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n plena crisis econémica, la industria mundia del lujo cre-
cd en 2010 un 11%, hasta alcarzar los 170.000 millones de eu-
ros, segun un estudio realizado por Bain & Company. Estey
ofros datos los conoce muy bien M® Eugenia Giron, experta en
la materia y profesora asociada dd LE Fashion Business School de Ma-
drid. Alli organizé una master class sobre cudles son las daves del éxito
de una firma de lujo, en la que Ketty Maisonrouge, presidenta de The
Luxury Education Foundation, explicd que los tres requisitos que debe
cumplir una marca de lujo son: un buen material, un objeto estre-
lla y un concepto clave. «Cuando vemos un anundo de Hermés, aun-
que no aparezca d logo, sabemos que es Hemes», agument6 Maison-
rouge. Y anadio que, aunque las inversiones publicitarias sean millonarnas,
si no se tiene un producto de calidad, la marca no funcionar. Las gran-
des empresas del lujo han sobrevivido a la crisis gracias a sus productos
emblema. Los bolsos «Amazona, de Loewe, o Kelly, de Harmes, son los

@ L] que mas se venden», anadio. De hecho, segin d estudio de Bain & Co,
El tI'lunfO del luJO los accesorios de piel y los zapatos fueron los articulos de lujo més vendi-

dos d pasado ano. «La crisis ha afectado mas a sectores como el de los

i Ketty Maisonrouge, presidenta de The Luxury relojes o las joyas que al de los complementos», explica Giron en su libro
3 Education Foundation, desvela las claves dela Secretos de lujo (Ed. LID Editorial). Tampoco hay que olvidar el aspecto
3 industria de lamoda enuna clase magistral en de la sostenibilidad: «Los consumidores estan cada vez mas preocupa-

el |.E. Business School de Madrid. dos por los problemas medicambientales». _por Marga Alvarez




