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Luxo
cresce a
oriente

O retalho de luxo sofreu com
a pandemia, mas nem todos os
mercados sentiram os cortes
de igual forma. Na China,

o0 cenario é de crescimento

m estudo elaborado pela consultora imobilidria

internacional Savills demonstra que 55% das no-

vas lojas de retalho de luxo, inauguradas em 2021,

abriram na China. Aquele que é um dos maiores

mercados a nivel mundial recebeu a maioria das

novas lojas dedicadas a este segmento e acolheu,
ainda, 21% das despesas em bens pessoais de luxo.

No geral, o “Savills Global Luxury Retail 2022 Outlook” re-
vela que o tltimo ano foi de quebra significativa quando com-
parado com o periodo pré-pandemia: foram registadas quedas
no nimero de novas aberturas de lojas de luxo na América do
Norte (-14%), Asia (-10%) e Europa (-14%). Este cendrio sera jus-
tificado com as restrigdes impostas as viagens internacionais,
que tiveram como consequéncia dbvia uma redu¢do no volu-
me de turistas que viajaram para os mercados classicos de luxo.
Além disso, o facto de o mercado de retalho de luxo na Europa
ser mais maduro, face ao chinés, fez com que as perturbagoes
na mobilidade transnacional e no movimento internacional de
capitais tivessem um maior impacto no Velho Continente.

No sentido oposto, encontramos, entdo, a China (que con-
traria o declinio generalizado na Asia), mas também a Nova Ze-
landia, com uma subida mais timida de 3%. Ja no Médio Oriente
e na América Latina, o numero de novas aberturas de lojas dedi-
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cadas ao retalho de luxo manteve-se estavel, quando comparado
com 2019.

Por grupos, verifica-se que os trés maiores do sector (LVMH,
Kering e Richemont) foram responsaveis por 41% do volume to-
tal de novas aberturas de lojas de luxo em 2021 a nivel global, o
que compara com 0s 33% registados em 2019. Segundo a Savills,
a actividade de aquisi¢oes e fusoes destes grupos nos tltimos 12
meses leva a crer que esta preponderancia seja consolidada.

Por outro lado, as marcas mais acessiveis no segmento de
luxo viram a quota de novas aberturas cair de 36%, em 2019,
para 31%, em 2021. Este movimento contraria a tendéncia dos
ultimos anos, quando as marcas de “ultraluxo” se apresentavam
menos fortes. No ano passado, porém, no Médio Oriente, as
marcas de “ultraluxo” representaram 92% das aberturas de no-
vas lojas nesse segmento do retalho.

TENDENCIAS NO LUXO

As marcas de moda de luxo dominaram em 2021, com 57% do
total das novas aberturas em todo o mundo, o que reflecte um
decréscimo face aos 59% de 2019, indica o0 mesmo estudo. Em-
bora se mantenha na lideranga, a moda apresenta uma dimi-
nui¢ao do seu peso no total do segmento de luxo, o que podera
ser justificado com o aumento do peso relativo do numero de
novas aberturas de lojas dedicadas aos subsegmentos de joalha-
ria e relojoaria de luxo, responsaveis por 30% do total de novas
aberturas no ano passado. Segundo a Savills, o aumento destes
subsegmentos foi apoiado pela redugao das despesas durante
2020 e pelo consequente aumento das poupangas conseguidas
nos periodos de confinamento e de corte nos gastos. O resulta-
do? Maior capacidade de compra em 2021.

Outras tendéncias-chave no sector passam pela crescen-
te importancia das politicas ESG (Environmental, Social and
Governance), que levard os proprietarios das lojas a considerar
com mais cuidado a eficiéncia dos espagos, por exemplo. Além
disso, hd que ter em mente a ligagdo cada vez mais forte entre
o mundo fisico e o digital, espoletada por tecnologias e novas
realidades como o metaverso.

Neste momento, as marcas de luxo ja estdo a gerar vendas
de produtos virtuais e, de acordo com o relatério, existem va-
rios beneficios para quem aposta nesta possibilidade. Isto por-
que o metaverso apresenta um fluxo de rendimentos adicional,
tanto no ponto de venda inicial como na revenda. Além disso, a
dispensabilidade de matérias-primas utilizadas no desenvolvi-
mento de produtos virtuais significa também que esta realidade
é mais rentéavel e mais sustentavel. Junta-se, ainda, outro bene-
ficio: estar online representa uma oportunidade de proximida-
de dos consumidores mais jovens.

Ainda assim, a Savills ndo considera que os produtos de
luxo virtual poderdo substituir por completo o luxo fisico. As
lojas continuardo a ser necessdrias e a popularidade online s6
serd possivel, alids, devido & capacidade de atrac¢do das marcas
no mundo real. M
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TRANSFORMAR

womss @m obras
de arte

Ha quase dois séculos que a Guerlain
se dedica a combinar as melhores
matérias-primas usadas no mundo

da perfumaria e elevar cada
fragrancia ao estatuto de arte

CADERNO LUXO



undada em 1828, a Guerlain tem vindo a explo-

rar, inovar e aperfeicoar as suas fragrancias,

cuidados de rosto e maquilhagem, assentes num

savoir-faire intemporal, tendo sempre a natureza

e a arte como inspiracao. Em 194 anos de histo-

ria, a maison francesa foi responsavel por mais de
1100 criagdes olfactivas exclusivas.

As fragrancias femininas e masculinas da Guerlain sao, as-
sim, o resultado de quase dois séculos de tradi¢do e inovagao
na arte da alta-perfumaria, reflectindo todo o trabalho que tem
vindo a ser desenvolvido desde a abertura da primeira fabrica da
marca em Paris, em 1828, até aos dias de hoje. Estas fragrancias
combinam alguns dos ingredientes favoritos da casa francesa,
tais como rosa, iris, baunilha, fava tonka, bergamota e jasmim.

A coleccao LUArt & La Matiére sera a que melhor reflecte
este posicionamento, combinando as melhores matérias-pri-
mas usadas no mundo da perfumaria e elevando cada fragran-
cia ao estatuto de obra de arte. Esta colecgdo é a “joia da coroa”
da Guerlain e a expressdo maxima do seu amor irreprimivel
pela beleza. Ao todo, é composta por 18 fragrancias, num fras-
co personalizavel e recarregavel nas Boutiques Guerlain, em
Portugal, em exclusivo no El Corte Inglés de Lisboa — o Fras-
co Quadrado, com um formato octogonal e o emblema da casa
francesa (a abelha) gravado.

L'Art & La Matiére pretende ser a expressdo maxima da sen-
sibilidade artistica dos perfumistas Guerlain, que tém “carte
blanche” para exprimirem a sua visdo. No laboratério de fra-
grancias, podem escolher os ingredientes necessdrios para as
suas criagdes, que provém sempre de variedades excepcionais
cultivadas por todo o mundo. «Tal como um pintor diante de
uma tela em branco, um escritor a juntar palavras ou um com-
positor a organizar as notas numa partitura, os perfumistas
Guerlain sdo artistas que criam os seus materiais preciosos
para modelar formas a partir de aromas», sublinha a Guerlain.

Langada, pela primeira vez, em 2005, a colec¢do LArt &
La Matiére é objecto de constante inovag¢ao, sendo o perfume
Musc Outreblanc o mais recente a integrar a colec¢io. Trata-
-se de um perfume que resulta de um acorde de trés almiscares
brancos e um almiscar vegetal, conhecido como ambreta, um
extracto de sementes de hibisco com nuances de péra e lirio.

Esculpir o almiscar como marmore: foi esta a abordagem
criativa seguida por Delphine Jelk, perfumista da Guerlain,
para criar uma fragrincia em torno do almiscar. Sendo esta
uma fragréncia inspirada ainda na obra “O Beijo”, de Auguste
Rodin, deu o mote para estreitar a relacdo da Guerlain com o
mundo das artes. Nesse sentido, a casa francesa desafiou a es-
cultora parisiense Anne Lopez a criar uma placa exclusiva para
o frasco. A artista recorreu a materiais como p6 de marmore
branco e folha de ouro (de 22 quilates) para criar uma placa,
cujo desenho recria uma flor a desabrochar. Ao todo, foram fa-
bricadas 500 placas, feitas de forma artesanal, que podem ser
colocadas em qualquer frasco da colec¢ao L'Art & La Matiere.
«Ao orquestrar este encontro entre a arte da perfumaria e a arte
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Descubra

0 universo
Guerlain em
exclusivo
no E1 Corte
Inglés de
Lisboa ou
na Boutique
Online
Guerlain
aqui

MARCOS ARTISTICOS

Desde a sua génese, em 1828, que a maison Guerlain
tem estado de maos dadas com a arte. Neste ambito,
destacam-se 0s seguintes momentos: em 1853, O
fundador Pierre-Francois Pascal Guerlain criou a
dgua-de-coldnia Impériale para a imperatriz Eugénia,
por ocasiao do seu casamento com o imperador
Napoleao Ill, num momento que marcou também a
criagao do iconico “Frasco das Abelhas”; em 1889, o
mestre perfumista Aimé Guerlain (um dos filhos do
fundador) compds o perfume Jicky, como um quadro
impressionista; em 1939, os artistas Jean-Michel
Frank, Christian Bérard e Alberto Giacometti dese-
nharam, em conjunto, o interior do instituto de beleza
da Guerlain, nos Champs-Elysées, em Paris.

da escultura, a Guerlain afirmou, uma vez mais, o seu compro-
misso infalivel com a cria¢dao contemporanea», frisa a marca.

TEMPLOS DA BELEZA

Mais do que a experiéncia olfactiva, a Guerlain tem vindo a pro-
mover uma experiéncia sensorial completa, através da criagao
de institutos e spas proprios. Em 1939, criou o Instituto Guer-
lain, o seu primeiro instituto de beleza, no 1.° andar da sua miti-
ca boutique em Paris (Avenue des Champs-Elysées, 68).

Hoje, sao cerca de 40 os institutos e spas espalhados por
todo o mundo. Estes espagos carregam a tradicdo de exceléncia
da marca e ficam localizados em ambientes que sdo tdo exclusi-
vos quanto os tratamentos oferecidos. Desenhados por artistas
de renome, sao inspirados pela heranca cultural local, criando
uma atmosfera Unica.

Quanto aos protocolos de tratamento, resultam da expe-
riéncia estética uinica e do savoir-faire da Guerlain, oferecendo
aos clientes de todo o mundo uma experiéncia verdadeiramente
excepcional. Jd o Instituto Guerlain em Paris oferece um con-
ceito original de tratamentos personalizados, inspirado nas
melhores tradi¢oes orientais e ocidentais. M
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As varias
facetas do luxo

0 mundo do luxo esta a mudar
e o ISEG Executive Education
estd atento a evolucao deste
mercado, dos seus clientes

e das marcas de topo



que é o luxo? A resposta a esta pergunta podera

nao ser tdo 6bvia como parece. De acordo com

a professora Helena Amaral Neto, coordenadora

dos Programas de Luxo do ISEG Executive Edu-

cation, a busca pelo raro, por aquilo que é ina-

cessivel, pela perfeicao e pela beleza é tao anti-
ga quanto a prépria Humanidade. «Ou seja, o mundo do luxo
existe ha muito tempo e tem vindo a evoluir com as mudangas
nas sociedades ao longo do tempo», explica. Quer isto dizer que
nao estamos perante um conceito estanque, mas, sim, uma de-
finigao subjectiva e que depende de inimeros factores — a épo-
ca, a cultura e religido, a geografia e a geragao.

«Luxo para uma avé portuguesa nao é igual a luxo para um
jovem chinés. A avo valoriza as experiéncias Ginicas nas férias
em familia num cruzeiro, enquanto o Millennial prefere com-
prar uma pega da colec¢ao de NFT da Balenciaga, que elevam o
seu estatuto digital nas redes sociais», exemplifica Helena Ama-
ral Neto.

Além disso, ha que distinguir o conceito de luxo daquilo
que é o negocio associado. Se falarmos de negdcio, falamos de
um mercado global com vendas de mais de 1,1 trilido de euros,
consequéncia da actividade das marcas e empresas de luxo dos
mais variados sectores. Automovel, hospitality, acessorios e
bens pessoais, jatos e iates, cruzeiros, mobilidrio, arte, bebidas
e fine food sdo algumas das areas a considerar. Segundo a pro-
fessora do ISEG Executive Education, trata-se de um negdcio
com mais de 500 milhdes de clientes, que compram desde o ba-
tom Chanel de 30 euros ao Aston Martin DBS de 300 mil euros.

A estratégia assenta no modelo de criagdo de valor subja-
cente as marcas de luxo mais valiosas e duradouras e «represen-
ta uma abordagem focada na criagdo de desejo». E, além disso,
a base estrutural de constru¢ao de brand equity ao longo do
tempo. Como diz Bernard Arnault, presidente do maior grupo
de luxo do mundo, LVMH, “luxo é criar desejo”, lembra Hele-
na Amaral Neto, acrescentando que «um dos factores criticos
¢ a inovagdo - nio s6 de produtos/servigos, mas dos proprios
modelos de negdcio». Dai que seja tdo importante investir na
criatividade para manter as marcas histéricas sempre contem-
poraneas e aspiracionais para as novas geragdes de clientes.

Em Portugal, em particular, o luxo tem uma longa tradi-
¢do, garante a professora, e «devemos ter orgulho no saber fazer
portugués e nas nossas marcas». E este ndo é um reconheci-
mento que acontece sem esfor¢o. De acordo com Helena Ama-
ral Neto, ha muito trabalho a fazer para que o Made in Portugal
e 0 Made by Portugal tenham valor além-fronteiras e este foi,
alids, o proposito da criagdo da LAUREL - Associagao Portu-
guesa de Marcas de Exceléncia

«Portugal é um pais pequeno e acredito que podemos usar
esta dimensdo como uma vantagem, sobretudo nos dois sectores
com mais peso na nossa economia e onde tem havido mais cres-
cimento no luxo: o turismo e o imobilidrio», adianta a coorde-
nadora. Para Helena Amaral Neto, a diferenciagdo e criacdo de
valor sdo a base da estratégia de luxo e as marcas devem, por isso,
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focar a actividade na qualidade e ndo na quantidade. «<H4 mais
valor sustentavel num hotel com 50 quartos a 500 euros/noite do
que num hotel com 500 quartos a 50 euros/noite!», garante.

E olhando especificamente para o mercado imobiliario de
luxo, hd varios projectos interessantes que surgiram para dar
resposta as exigéncias dos clientes de topo, tanto portugueses
como estrangeiros. «Acredito que vamos continuar a captar
estrangeiros que querem viver e investir em Portugal. As ca-
racteristicas fundamentais que atrairam estes clientes interna-
cionais mantém-se e sdo, inclusive, reforcadas pela pandemia
- sobretudo a seguranga e privacidade», refere ainda. Neste
caso, o facto de a dimensdo do mercado ser reduzida funciona
a favor de Portugal, uma vez que hd potencial de crescimento
no segmento de luxo. «Assim, é possivel criar valor de forma
sustentdvel para todos, desde a criagdo de emprego e impostos,
a captacgao de clientes e investimento», acrescenta.

0 DESAFIO DA PANDEMIA

Tal como aconteceu noutras dreas, a pandemia acelerou varias
mudangas no luxo. A digitalizag¢do do negécio foi uma das prin-
cipais alteragdes, uma vez que a maioria das marcas de luxo es-
tava atrasada em rela¢do a sua presenca na distribui¢ao online.
Com o novo coronavirus, o e-Commerce passou de cerca de
10% para mais de 25% das vendas de luxo em apenas dois anos.

A pandemia levou ainda a outras mudancas, verificando-se
um regresso aos clientes habituais, sobretudo na Europa e nos
EUA, que substituiram os clientes do turismo de compras. De
acordo com Helena Amaral Neto, todo o modelo de negécio foi
impactado e, devido as restri¢des, registou-se um aumento nas
vendas de produtos e uma queda nos servigos (como viagens,
hotelaria e restauragao).
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Helena Amaral Neto, coordenadora dos
Programas de Luxo do ISEG Executive Education

«Assistimos também ao flight to quality», adianta a espe-
cialista. Os clientes deram preferéncia as grandes marcas inter-
nacionais em detrimento de marcas mais pequenas e o resulta-
do foi que as grandes marcas — Chanel, Louis Vuitton, Hermes
- tornaram-se ainda maiores. «Os resultados sdo bem visiveis
nos gigantes do luxo, que tiveram uma recuperagdo em V em
2021, com crescimento face ao ano recorde de 2019!», refere
Helena Amaral Neto.

Olhando para a Histéria, verifica-se que o segmento alto -
premium e luxo - é menos vulneravel a crises e esta resiliéncia
¢ bem visivel nos resultados positivos dos principais grupos de
luxo - LVMH, Kering e Richemont - neste mundo em pande-
mia. As perspectivas de crescimento sao também optimistas,
embora muito dependentes da evolugao do mercado chinés
(que representa mais de 90% do crescimento global das marcas
de luxo) e do actual conflito entre a Rassia e a Ucrénia.

MAIS DO QUE SUSTENTABILIDADE VERDE

Mas nao ¢ s6 a pandemia que se apresenta como um desafio ao
luxo. «O tema principal na agenda de todos os CEO do luxo, e
nao so, é o tema complexo do ESG - Environmental, Social and
Governance», esclarece Helena Amaral Neto. A professora do
ISEG Executive Education explica que a questdo nao se limita
a sustentabilidade ambiental, ainda que esta seja hoje uma exi-
géncia cada vez mais presente nos clientes — até porque, quando
se fala de luxo, falamos de materiais e manufactura da mais alta
qualidade, que por natureza tém uma vida longa. Ha que distin-
guir, porém, entre sectores e marcas. No caso da alta relojoaria,
as proprias pecas sao feitas para durar, ao passo que, no caso da
moda, a situagao é diferente. «Conhecida pelo seu grande im-
pacto ambiental, a moda, e sobretudo o fast fashion, tem uma
responsabilidade adicional, onde as marcas de luxo estdo acti-
vamente a trabalhar.»

O sector automovel, por seu turno, apresenta uma regula—
menta¢do mais apertada em relagdo a electrificagdo, que obri-
ga as marcas a fazerem grandes mudangas nos seus modelos
de negdcio. Segundo a coordenadora dos Programas de Luxo,
«para as grandes marcas de luxo, ser sustentdvel ndo é um fac-
tor diferenciador, é uma exigéncia intrinseca.

Por fim, hd o desafio do crescimento, que implica agir hoje
para captar o cliente de amanha. No mundo das marcas de
luxo, «hd um desafio constante para se manterem relevantes
para os clientes actuais e, a0 mesmo tempo, criar o desejo nos
clientes do futuro». Helena Amaral Neto considera que, para
manter uma marca contemporéanea, nota-se uma exigéncia de
inovagdo e criatividade permanentes, mas em equilibrio com os
requisitos do negocio. M

GESTAO DE LUXO

Ciente da importancia do sector, o ISEG Executive
Education apresenta duas propostas de formagao dedica-
das ao luxo: um programa mais generalista — Luxury Brand
Management — e um programa sectorial — Luxury Real
Estate Sales Management. Nestes dois cursos executivos,
especialistas abordam temas como a estratégia de Iuxo, a
sustentabilidade ou a inovacdo para apresentar uma visao
abrangente a todos os participantes.

Também as proprias marcas de luxo sao convidadas a
apresentar 0os seus casos, em linha com uma abordagem
pratica e dinamica, focada na implementacao de concei-
tos. Todos os profissionais que frequentam 0S Cursos

- empresarios, CEO, directores de Marketing e Vendas

- podem aprender com os exemplos das marcas e da
gestao estratégica do luxo para diferenciar e criar valor
NoSs seus Negocios.
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Acrescente valor de forma diferenciada e sustentada na sua empresa,
através da aplicagao de conceitos de luxo.
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