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o mundo do luxo assistimos a varios paradoxos, e 0 ano

de 2023 promete pér em causa algumas das nossas

expectativas mais convencionais. Poderlamos pensar

que um cendrio econdémico de recessdo, com guerra na
Europa, inflagdo e taxas de jure a subir, iria arrefecer a vontade das
pessoas comprarem joias ou sapatos de luxo. Mas ndo, as perspetivas
paraomercado de luxo, aparentemente contraintuitivas, sdo bastante
otimistas ndo s para 2023 mas para toda esta década até 2030.
O mercado de bens pessoais de luxo atingiuem 2022 vendas globais
acima de 350 mil milhSes de euros, com um crescimento impres-
sionante de 22 por cento face ao ano anterior. E isto depois de uma
recuperagao em V em 2021, que ja ultrapassou o ano recorde de
2019 Estes s&o os dados do mais recente estudo da consultora Bain
& Company e da associagdo italiana Altagamma, que estima um cres-
cimento de cinco asete por cento neste mercado nos préximos anos.
2022 foiumano atipicono luxo, que interessa aprofundar para perce-
ber algumas das principais tendéncias em 2023. O mercado chinés
tem sido o grande motor do crescimento do luxo, sobretude as gera-
¢Bes millennial e Z. Contudo, em 2022, a China esteve em lockdown,
e o boom nas vendas de luxo veio sobretudo dos Estados Unidos da

Ameérica e em menor grau da Europa. Parte deste consumo veio do

gigantesco pacote americano de estimulo pés-pandemia, de cerca

de dois trilides de dolares, que acabou por financiar as compras
de sneakers e carteiras das grandes marcas de luxo. Algum deste
consumo foi feito nas capitais europeias, onde os turistas america-
nos aproveitaram a subida do délar para fazer as suas compras. Nos
na Europa n&o recebemos um apoio tdo generoso, mas, independen-
temente disso, assistimos ao regresso em forga do cliente local.

Ao contrario dos animais de Orwell, que s3o todos iguais (embora
alguns sejam mais iguais do que outros), os clientes de topo sdo
muito diferentes. Dentro do universo de cerca de quatrocentos
milhées de consumidores que compram desde o batom Dior a 30€
@0 Aston Martin DBS de 300.000%, o topo desta pirdmide tem um
peso desproparcionado. Os clientes do top cinco por cento repre-
sentam cerca de quarenta por cento das vendas no mercado de luxo.
Ou seja, hd uma grande concentragao do volume de negocios do luxo
nos clientes de topo. Nao admira que as marcas estejam a reforcar
as suas estratégias VIC (very important client) e VVIC (very very
important client) para conquistar e construir relactes de confianca.
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S&o estes clientes - HNWI (high net worth individuals) e UHNWI
(uitra high networth individuals) -, distinguidos por uma elevada
capacidade financeira, que explicam as perspetivas de cresci-
mento futuro do mercado de luxo. A criacdo de rigueza global
das Ultimas décadas deu origem a um nimero crescente de
milionarios e bilionarios, com reflexo direto no crescimento do
mercado de luxo. Este nove ciclo econdmice, com a queda nos
mercados financeiros (e correspondente redugdo da riqueza) e
a subida das taxas de juro vao com certeza arrefecer os impul-
sos consumistas da base alargada de clientes, e as marcas foca-
das no chamado “luxo acessivel” vdo ser impactadas.

Tal como os clientes, também as marcas de luxo diferem entre
si. Assistimos a uma crescente concentragado nas marcas de
topo. As grandes marcas - Armani, Chanel, Louis Vuitton,
Hermés - tornaram-se ainda maiores e mais poderosas, e
destacam-se cada vez mais das marcas mais pequenas. Os
grandes grupos de luxo - LVMH, Kering e Richemont -, cujas
marcas reforcaram o posicionamento no topo da pirdmide do
luxo, estdo a colher os frutos desta estratégia, com excelen-
tes niveis de vendas e rentabilidade. De acorde comaDeloitte,
as dez maiores empresas de luxo detém uma quota de 56 por
cento das vendas totais, e 84 por cento dos lucros! Acredito
que vamos ver ainda mais concentracido, com 0s proprios
grupos de luxo a fazer compras de marcas independentes mais
pequenas e também financeiramente mais vulneraveis.
S3omuitas asmudangas nestesector, pelo que gostaria de focar
dois temas de grande impacto. Comega com a sustentabilidade,
que estd cadavez mais no topo da agenda de todos os lideres de
empresas, no luxo e ndo sd. Mas o temando selimita a sustenta-
bilidade ambiental, o desafio é muito mais camplexo, conhecido
pelassiglas ESG - Environmental Social and Governance.

Os produtos de luxo, por definicdo, t8m uma qualidade de mate-
riais e manufatura que permite uma longa vida. Ha marcas que
promavem ativamente a transmissao das pegas para as proximas
geracOes, como acontece com a marca relojoeira Patek Philippe,
que usa o slogan You never actually own a Patek Philippe. You
merely look after it for the next generation. Mas a joalharia
e relojoaria sdo diferentes da moda e acessérios. No caso da
moda, e sobretudo da fast fashion, o impacto ambiental & muito
relevante, as marcas de luxo est3o ativamente a trabalhar para
reduzirem esta pegada e muitas ja definiram objetivos Carbono
Zero nas suas estratégias. No mercado automével de luxo, a
regulamentagdo europeia ja impSe exigéncias quanto a eletrifi-
cacao, que obriga as marcas todas a fazerem grandes mudangas
nos seus modelos de negdcio. Até a mitica Ferrari ja anunciou
um modelo full electric em 2025 (e 15 noves modelos entre 2023
e 2026).. mas com o mesmo som emocionante de um mator V12,
gracas a uma nova tecnologia patenteada pela marca italiana.
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Algumas marcas de luxo tém liderado esta transicao “verde”
A pioneira Stella McCartney, alem de vegan e de usar materiais reci-
clados nas suas colegBes desde a criagdo da marca, em 2001, desen-
volveu uma ferramenta com a Google para quantificar o impacto
ambiental do algnddo e viscose, tenda como objetiva assegurar a
sustentabilidade da cadeia de produgdo. Desenvolveu igualmente
um novo material para substituir apele animal, Mylo, feito apartir de
“couro” de cogumelaos, que é usado nas seus acessdrios.

Outra forma de reduzir o impacto sobre o planeta € produzir
menos e dar mais vida aos produtos existentes. O mercado de
segundamac, também conhecido por preloved, esta a explodir, com
vendas esperadas de trezentos mil milhtes de euros esta decada.

As plataformas RealReal e Vestiaire Collective surgiram para dar
novavidaatudoaquilo, dovestuarioaacessorios, que estd esquecido
no armério. E um mercado que promove a circularidade e a longevi-
dade de produtos que s3o feitos para durar. Algumas marcas de luxo
estdo a adotar esta oferta, que permite revender a mesma peca em
vez de produzir pecas novas, como é o caso da Burberry e Oscar de
la Renta. A grande aliada deste processo ¢ a tecrologia, sobretudo
blackchain, que permite monitorizar os produtos ao longo de todo o
ciclo de vida, com controlo de origem e autenticidade.

Também sio os avangos tecnolégicos que t&m vindo a acelerar a
digitalizagdo dos negécios de luxo. A Web 3.0 revela-se uma opor-
tunidade para elevar toda a experiéncia de luxo, sobretudo para os
exigentes clientes das geracSes millennial, Z e Alpha. Estes nativos
digitais, que representam uma fatia crescente dos clientes de luxo,
esperam ser surpreendidos pelas marcas enquanto jogam Fortnite
ou fazem compras no Instagram. Dal ser cada vez mais relevante a
estratégia omnicanal 3.0, com integracdo das lojas fisicas, e-com-
merce, social commerce, além do metaverse e dos novos ativos
digitais (NFT). Ainda estamos apenas na fase inicial desta novareali-
dade, onde algumas marcas de luxo tém sido lideres na inovacdo.
2023 promete serum anc de crescimento no mercado de luxo, sobre-
tudo com a abertura da China e o regresso do turismo de compras.
Vamos assistir auma maior concentragdono topo do mercado, tanto
de clientes como de marcas. A inovacdo vai acelerar ndo s6 a transi-
¢ao“verde" como novos mercados, produtos e experiéncias. O para-
doxo do luxo vai, portanto, continuar a surpreender.
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