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El Concepto Premium en la industria de la Moda

Resumen

La concepciéon del lujo se ha visto transformada en las Gltimas décadas y ha
generado espacios para marcas enfocadas en nichos especificos; ofrecen al
consumidor una experiencia sensorial y personalizada. Tanto en el mercado
norteamericano como en el europeo el mercado del lujo se aborda desde
diferentes perspectivas; se habla de lujo democratizado y de masificaciéon del
lujo, lo cual expande las posibilidades de las marcas de cumplir con nuevos
requisitos de la concepciéon de identidad y experiencia de marca. Este
articulo explora el concepto Premium como posibilidad de cruce entre las
logicas del consumo del mercado masivo y las dindmicas emocionales
propias del mercado del lujo. El consumo de moda ha trasladado el poder de
los productores hacia una dindmica en la cual el consumidor propone.

Palabras clave
Moda; Marca; Mercado Premium; Mercado de Lujo; Mercado Masivo;
Estrategia Competitiva; Modelo de Negocio.

Abstract

The concept of luxury has been transformed in recent decades and has
created spaces for brands focused on specific niches, it offer consumers a
personalized sensory experience. Both in the U.S. market and the European
luxury market are approached from different perspectives; we talk about
democratized luxury spoken and massification of luxury, which expands the
possibilities for brands to meet new requirements of the concept of identity
and brand experience. This article explores the Premium concept as a
possibility crossover between the logic of mass-market consumer and the
own emotional dynamics of the luxury market. Fashion consumption has
shifted power from producers to a dynamic in which the consumer proposes.

Keywords
Fashion; Brand; Premium Market; Luxury Market; Mass Market;
Competitive Strategy; Business Model.
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1. Introduccion

Las dinamicas de expansién, diversificaciéon y especializacién de productos o
marcas que responden a los criterios del concepto Premium, son una
alternativa para el desarrollo y reactivacion del sector Textil, Confeccién,
Disenio y Moda de Medellin. Este sector se ha visto afectado por la
globalizacién del mercado, el cambio en las légicas de consumo y los tratados
de libre comercio, los cuales, debido a la instantaneidad de la informacién y
los tiempos acelerados, generan la primacia de la demanda sobre la oferta.

El objeto de este articulo es mostrar como en el mercado Premium el
producto por el producto deja de ser la forma de consumo generalizada para
dar paso a la experiencia como motivo de decisién de compra, y se orienta a
la generacion de vinculos emocionales, no con el producto sino con la marca.,
lo cual ha llevado a dindmicas de consumo y comunicacién estratégica de
marca que superan la propuesta experiencial, a través de una narrativa que
permite, desde lo local y lo particular, desde lo cotidiano y lo intimo, una
diferenciacién, que conlleva un valor integrado entre el producto y la marca.

2. El concepto Premium en el mercado de la moda actual

Los productos, servicios y marcas Premium no han sido estudiados
suficientemente, debido a la novedad del concepto y a la subjetividad que
implica su aplicaciéon, pues depende de la categoria de producto y el
segmento de mercado al cual se dirige.

El mercado Premium, tiene a nivel internacional una mayor importancia,
especificamente en el mercado europeo y el norteamericano, los cuales
tienen una historia y evolucién de la moda mas reconocida. A nivel nacional
se encuentra que no se conoce lo suficiente el concepto Premium y son pocas
las marcas, segun los estudios realizados por Proexport, Inexmoda y el
Cluster Textil, Confeccién, Disefio y Moda de la ciudad de Medellin, que lo
aplican segun los parametros internacionales.

El concepto Premium se convierte en una oportunidad de crecimiento para
las industrias del sector Confeccién, Textil, Diseio y Moda, el cual debe
responder a los cambios de la sociedad y sus actitudes, necesidades y deseos,
para inscribirse en las dinamicas y las practicas econémicas y sociales de la
globalizacién y la aceleracién de la informacién y el intercambio cultural.
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3. Del mercado de lujo al mercado masivo

Las dindmicas del consumo se han visto transformadas, principalmente en
Occidente, desde principios del siglo XX, debido a varios factores como la
Revolucién Industrial, el capitalismo , la sociedad de consumo, y la era de la
informacién; factores que han acelerado la concepcién del individuo sobre la
moda y el consumo de bienes. Segtin Gilles Lipovetsky (1986), el individuo
contemporaneo se encuentra inmerso en la cultura del consumo masificado,
pero de frente a la creciente cultura hedonista resultado de la era de la
comunicacién, de la imagen y de la expresion. En esta, se busca el bienestar
personal y prima lo psicolégico sobre lo ideoldgico, caracteristica de la
sociedad posmoderna, consideradas por el autor como una segunda
modernidad o, en sus palabras: “Hipermodernidad”, en la cual las dindmicas
se aceleran.

Se vive una revolucién de las necesidades; el individuo contemporianeo es
narcisista, busca su gratificacién personal y autonomia. Es el tiempo de las
marcas, de la autorrealizacién a través del consumo. En este escenario se
revaliian conceptos como estatus, exclusividad y lujo; se pasa de la era del
consumo con spicuo de Thorstein Veblen (2004) —vigente hasta los afios 80
del siglo XX, superficial, ostentoso y elitista-, a una era en la que se hace
imprescindible buscar, por medio de las experiencias sensoriales, un
consumo emocional, subjetivo y personal.

Los individuos contemporaneos responden a légicas y dinamicas diferentes a
las de la modernidad: las leyes se hacen flexibles, las instituciones se
fragmentan, la democracia y las éticas personalizadas permiten el
nacimiento de una sociedad que expresa su nueva condicién buscando la
especializacion, el refinamiento, la sofisticacién de los individuos. Es una
sociedad individualista; el ocio, el consumo, la masa, la desmitificacién del
futuro, la cultura de los medios masivos, de las pantallas, remplaza la
reflexién por la emocion.

En esta concepciéon de la sociedad contemporanea se originan conceptos para
definir las nuevas dindmicas del consumo individualista, identificado como
lujo democratizado al cual todos pueden acceder dependiendo del nivel socio-
econémico y de los valores personales o colectivos. El mercado presenta
productos, marcas y servicios que ofrecen experiencias sicoldgicas,
sensoriales, experienciales que busca la sociedad, dando como resultado el
lujo emocional, el cual es completamente subjetivo, personalizado,
especializado y cargado de sentidos.
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Las casas de lujo tienen una historia que se remonta al siglo XIX, con una
valoraciéon por la tradiciéon artesanal, la edificacion de mitos y la
construccién de imaginarios ideales para un consumidor que se deja seducir
desde el vinculo emocional. Es precisamente ese vinculo el que identifica al
consumidor con el mercado del lujo, que tiene sus origenes, no desde el gasto
ostentoso y la diferencia de clases, sino desde las sociedades primitivas; la
comunicacion, el intercambio-dadiva con los dioses, la ceremonia y el rito
que representa momentos especiales en la cotidianidad de las culturas. El
origen sagrado o ceremonial del lujo ha sido estudiado por autores como
Lipovetsky, en El lujo Eterno, de la Era de lo Sagrado al Tiempo de las
Marcas (2004).Alli se hace un recorrido socio-filoséfico de la significacion del
lujo a través de la historia y se afirma un origen desvinculado de la
produccién material y la condicién elitista que ese le adscribe en la sociedad
burguesa. Esa revaloracién del lujo vuelve a instalarse en la sociedad
contemporanea, de manera individual y democratica, permitiendo que todos
los individuos puedan acceder a su propio lujo emocional. El individuo
contemporaneo se aleja de la concepcién del lujo como simbolo social y de
acumulacién de riquezas, y se acerca al lujo sensorial, que permite vivir una
experiencia de los sentidos y un goce personal.

La moda es reflejo de la sociedad, como industria creativa se articula y
jerarquiza de manera piramidal. Los segmentos del mercado que la
componen se dividen segun la capacidad de despliegue estético y creativo,
segun el valor de los productos que se ofrecen y la exclusividad que las
marcas proponen Saviolo y Salvo (2007) y Saviolo y Corbellini (2009)
afirman que el mercado del lujo es el mas aspiracional de todos, en la
cuspide de la piramide, pues presenta una propuesta de valor basada en la
exclusividad, la tradicion, la herencia y la atemporalidad.

Debajo del segmento del lujo se encuentra el de las casas de disenadores
Prét-a-Porter, con una propuesta de valor de legitimidad creativa, el suefno
del disenador considerado casi como un artista. Estas marcas ofrecen
productos y extensiones de linea, convirtiéndose en marcas de estilo de vida,
donde el origen de la fabricacion se hace sumamente importante. Las
marcas del Prét-a-Porter son principalmente francesas e italianas.

En la década de 1980 nacen las marcas difusién o segundas lineas de
disefiador como respuesta al creciente deseo de los consumidores de acceder
al imaginario de las grandes casas de moda. Estas segundas lineas estan
dirigidas a un consumidor més joven que el del Prét-a-Porter ofreciéndole la
identidad de la marca y sus cédigos estilisticos a un menor precio, con
manufactura en paises en via de desarrollo y mayores descuentos, pero sin
perder la promesa de marca del disefiador.
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A finales de los afios 80y principios de los 90 surge el tercer segmento de la
piramide, denominado Bridge, conocido actualmente como segmento
Premium, con una propuesta de valor de cruce de las dinamicas del lujo y
las légicas del mercado masivo, donde la imagen de la marca y el producto
especializado, en relaciéon con el precio, son lo mas importante para el
consumidor.

En la base de la piramide se encuentra el segmento del mercado de moda
masiva, con marcas que tienen una propuesta de valor de moda rapida —
fastfashion-, productos de imitacién de las tendencias de las casas Prét-a-
Porter, a precios bajos y mayores volumenes de produccién. La experiencia
de compra del mercado masivo cambia frente a los nuevos conceptos de
democratizacién o masificacién del lujo.

Los segmentos de la piramide de la moda se re-evalian en la
contemporaneidad, se consideran, de cierta manera, obsoletos. Las
propuestas de valor y la experiencia que ofrecen las marcas que conforman
la piramide de los segmentos de la moda se traslapan, se difuminan, se
miran constantemente y replantean sus propuestas de comunicacién y
distribucién a partir de la novedad y la aceleracion de los cambios. Con base
en ese fenémeno, el mercado del lujo y el mercado masivo se revisan mutua
y constantemente; el primero observa las légicas del segundo, sus
innovaciones de marca y la rapidez con la que leen y se acercan a su
consumidor, mientras el mercado masivo revisa en el mercado del lujo el
vinculo emocional que tiene con el consumidor y las maneras de fidelizarlo.

Las disciplinas especializadas en el estudio del consumo y del consumidor se
vuelven imprescindibles para entender el fendémeno de consumo actual y su
relacién con las marcas, en todos los segmentos del mercado de la moda. Las
estrategias de comunicacién, comercializaciéon y distribucién adquieren un
papel importante en la construcciéon de la identidad de las marcas,
obligandolas a responder velozmente a las necesidades y deseos de un
consumidor informado, critico y Avido de renovacién constante.

4. La masificacion del lujo: el concepto Premium
El concepto Premium emerge como resultado del cruce entre las logicas del
mercado masivo y las dinamicas del consumo de lujo. El concepto esta

inscrito en el término High End -alta gama-, que comprende los segmentos
de mercado de mayor capacidad de consumo.
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Premium es un concepto difuso, poco explorado y nombrado de multiples
maneras, tanto en Europa como en Estados Unidos, donde, por su recorrido
histérico e influencias en el mercado mundial de la moda, se encuentran a la
vanguardia en tendencias y en la reflexion de la sociedad de consumo.

Lo Premium se entiende desde diferentes perspectivas: como modelo de
negocio, como estrategia competitiva, como segmento de mercado, como
categoria de producto y como variable de precio. Independiente de la
perspectiva desde la que se mire, pretende satisfacer al consumidor que
desea un producto especializado y de alta calidad, a precios
considerablemente mas asequibles que los productos de lujo. La propuesta
responde a las necesidades de un consumidor més refinado, mas informado,
con expectativas de estilo de vida diferentes a las de las generaciones
anteriores.

Los consumidores Premium entienden que las marcas son reflejo de su
personalidad e identidad, y se diferencian de otros consumidores por medio
de su relacién con el consumo. La mayoria de estos consumidores son
jovenes, profesionales, con valores familiares secundarios a los profesionales
e individuales responden al sujeto narcisista, descrito por Lipovetsky en La
Era del Vacio (1986), el cual explora sus deseos a través del consumismo
personalizado, como expresiéon maxima de su individualidad.

Existen dos concepciones principales del concepto Premium: una en la linea
italiana, que lo considera un modelo de negocio y lo visibiliza en el medio de
la piramide de los segmentos de la moda. Esta concepcién parte de una
propuesta de valor que se basa en la imagen de marca y la visién
empresarial, antes que la propuesta del disefiador. Segun esa concepcién, se
trata demarcas que ofrecen un producto especializado siempre en
transformacién, diferenciado, de disefio de autor y de lujo, con técnicas de
marketing y branding de vanguardia, que narra historias en las quela
experiencia de compra, cualquiera que sea el formato que la marca considere
pertinente, es, junto al servicio al cliente, elemento de gran consideracién
buscando la expansién global de la marca.

Segun esta concepcién, las marcas Premium conjugan los tres ejes de
identidad de marca definidos por la escuela Bocconi, de Mildn, como pilares
de un modelo de negocio para las marcas de moda: la identidad estilistica, la
identidad de comunicacion y la identidad de distribucion.

La identidad estilistica responde a los cddigos de estilo permanentes, que

caracterizan los productos de la marca, independiente de la evolucién de la
oferta estacional y de las tendencias del mercado. Pertenecen a este eje: las
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formas, los materiales, las siluetas, los colores, los detalles e incluso las
tipologias de producto.

La identidad de comunicacién se soporta en las estrategias de comunicacién
de marca para reforzar su imagen. Campanas con celebridades o bloggers,
guerrilla marketing, mercadeo viral, comunicacién por redes sociales,
constante didlogo con el consumidor, eventos especiales en puntos de venta y
patrocinio de eventos culturales, entre otros.

La identidad de distribucién consiste en la forma en que el sistema de la
oferta se presenta en el mercado, desde un sistema integrado de decisiones:
localizacién, canal, surtido y comunicaciéon en punto de venta. Este concepto
es cada vez mas fuerte y va ligado a la importancia del visual
merchandising de la marca.

Una de las principales caracteristicas de las marcas Premium es que nacen
con un producto especializado, que las diferencia de las que ofrecen un
producto similar en el mercado. La estrategia de las marcas Premium es
inicialmente posicionarse con su producto, es decir, una sola categoria de
producto o universo de vestuario; luego, muchas de esas marcas hacen
extensiones de linea o amplian el portafolio de productos, para convertirse
en marcas de estilo de vida, es decir, marcas que ofrecen todas las categorias
de producto.

Una estrategia clave de las marcas Premium es responder a la creciente
preocupacion de los consumidores por las causas ecoldgicas y sociales; la
mayoria de ellas informan a los consumidores de sus procesos de produccién
y sus campanas de activismo social. Se vuelven, entonces, marcas
“conscientes” y de caracter filantrépico.

Frente a las caracteristicas del consumidor Premium se encuentra que,
independiente de su pais de origen, es global, busca exclusividad e
individualidad, es inteligente, dinamico y sofisticado; busca que las marcas
tengan narrativa, que le cuenten historias; le importa la cadena de
produccién del producto y es atento a los detalles. Esas caracteristicas del
nuevo consumidor consciente permiten que sea mas exigente en sus compras
y abre la oportunidad de negocio a las marcas que se concentran en nichos
de mercado muy especificos.

Como segunda linea tedrica del concepto Premium esta la norteamericana,
que considera el fenémeno de especializacién del producto como Nuevo lujo.
Aparecen multiples nombres, como: Masstige (prestigio para las masas) y
Lowxury, (lujo bajo), ambos bajo la concepciéon de la necesidad del
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consumidor de Trade up como lo describe Silverstein en su libro Trading
Up, why consumers want new luxury goods-and how companies createthem
(2004) o sea, decidir elevarse de categoria en algunos productos.

Los norteamericanos no inscriben el concepto Premium en un segmento del
mercado de la moda especifico, sino que lo consideran una estrategia para
responder a la masificacién del lujo, a la necesidad del consumidor de clase
media de acceder a la experiencia del lujo. El nuevo lujo es una estrategia de
negocio que debe ser desarrollada por los gerentes de las grandes companias
y por los emprendedores e innovadores de pequefias companias.

El nuevo lujo se basa en el producto, por lo cual afecta los departamentos
que desarrollan el producto, como también la cadena de suministros. Es una
estrategia de negocio que requiere entendimiento agudo de las motivaciones
del consumidor y sus habitos de compra.

Igualmente, dentro de la estrategia del nuevo lujo, en la concepcion de los
norteamericanos el concepto Premium aparece como una variable del precio.
Cualquier producto, independiente de su segmento del mercado y categoria,
se puede premiumizar, es decir, adquirir valor agregado y elevar su precio.
La mayoria de las marcas del mercado masivo se acogen a esta estrategia.
Los cambios en las dindamicas del retailing también han contribuido al
fenémeno del Trading Up.

La globalizacién, la flexibilizacion de los tratados de comercio, el aumento de
capacidad de respuesta rapida de proveedores; el descenso de los costos de
importacion y gastos de envio, han permitido que las empresas,
independiente de su tamano, saquen ventaja de la mano de obra en paises
del tercer mundo y administren estratégicamente redes globales para la
busqueda de proveedores, manufactura, ensamblaje y distribucién de
articulos de consumo. Esto permite que cualquier marca que decida
implementar una estrategia competitiva de nuevo lujo o premiumizacion
puede elevar sus precios si responde a la especializacién del producto, a la
innovacién en las ldogicas de comunicacion y distribucién, y al
mantenimiento de su identidad de marca, conectada intimamente con el
producto y las necesidades emocionales de los consumidores.

Lo anterior evidencia la diferencia entre el entendimiento y la aplicacién del
concepto Premium en Estados Unidos y en KEuropa, como igualmente
evidencia que los segmentos de mercado y la clasificacién de las marcas
segun el modelo de negocio y el precio es difusa y cambiante. Mientras que
para los europeos es claro el segmento del mercado Premium como modelo
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de negocio, para los americanos es una categoria del precio, y el segmento
Bridge es el mas cercano a la logica.

5. La estrategia Premium

Luego de la apertura econémica en Colombia a principios de los afios 90 del
siglo pasado, ocurrié una revolucién en la industria colombiana. Esta se vio
expuesta a la competencia internacional, que mostr6 las debilidades sin
identificaren productividad y competitividad. El ingreso de empresas
extranjeras con enorme potencial competitivo al mercado nacional ha
generado la necesidad de incrementar sus niveles de productividad y
competitividad para poder enfrentarse a esos competidores. La situacion de
la competitividad se hace especialmente critica en la globalizacién de la
economia, que trae consigo la suscripcion de acuerdos de libre comercio, con
el incremento de oportunidades en mercados extranjeros, a la vez que el
mercadeo local se ve inundado de ofertas externas, algunas veces mds
atractivas para el consumidor.

Los retos planteados por la apertura econémica hacen imperativo
incrementar la competitividad de la industria loca a través de una
estrategia competitiva que, segin Porter (1994), es el conjunto de formas
que implementa una empresa para competir en el mercado. La estrategia
competitiva se configura por medio de la definicion de una posicién
estratégica, ente a las dos identificadas por el autor: diferenciacién y
liderazgo en costos.

La diferenciacién se orienta a atender necesidades muy especificas en un
sector amplio del mercado, con la finalidad de conseguir una percepcién de
exclusividad por parte de los compradores, y asi poder cobrar un precio
mayor por los productos o servicios que se ofrecen. En esa posiciéon
estratégica es en la que se enfoca el mercado Premium, bajo las
especificaciones de su especializacién y las necesidades del consumidor. Ese
mercado debe ofrecer precios basados en la especializaciéon del producto, la
calidad de los materiales y la comunicacién y distribucién de marca, que
responden a dindmicas maéas sofisticadas y exclusivas. El disefio ha
evolucionado desde la creacién de formas hasta la estrategia competitiva
para la moda. Los productos que se diferencian por su disefio especializado
son portadores de nuevos enfoques: generan nuevos modelos de negocios,
pasando de la copia a la innovacién.

El segmento de ropa interior y lenceria femenina es un segmento de alta
demanda y alto consumo en el mercado Premium. Algunas marcas
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colombianas se han posicionado en el mercado internacional por buena
calidad y manufactura .Por tanto, el segmento productivo de ropa interior y
vestidos de bafio femeninos constituye una oportunidad a potenciar.

Algunas marcas locales de ropa interior, lenceria femenina y vestidos de
bafio como Onda de Mar, Agua Bendita, Maaji y Touché, actualmente
compiten estratégicamente a nivel global en el mercado Premium. Parten de
un producto especializado permiten diferenciarse en el mercado, pues
aportan un valor diferenciador, logran coherencia entre la identidad
estilistica, la de comunicaciéon y la distribucién, con ofertas claramente
identificables, de buena calidad; con productos icénicos, medios de
comunicacién de vanguardia, puntos de venta que proveen experiencia de
compra y canales de distribucién directos e indirectos, con promesa de
marca y enfocados a consumidores Premium. Los puntos de venta suelen
estar en centros comerciales reconocidos, en las ciudades mas importantes;
tienen ademaés franquicias en otros paises, presencia en los showrooms mas
relevantes del mundo y venta en almacenes por departamento de alta gama.

6. Conclusiones

Las conclusiones de este trabajo surgen del cruce de la informacién obtenida
de los textos identificados que abordan el objeto de estudio, desde las
perspectivas de la moda, el mercadeo y la sociologia. Son muy pocos los
textos especificos sobre el mercado Premium, y su informacién es relativa a
las perspectivas econémica y socio-cultural del pais desde el cual se
formulan. Sin embargo, han sido importantes para la interpretacion de las
necesidades especificas de la ciudad de Medellin y su relacién con el
contexto global del mercado de la moda.

El concepto Premium nace a partir del cambio en la concepcion del lujo,
cuando este pasa de ser relacionado con el estatus, la posicién social y el
exceso, y se considera como una experiencia emocional y sensible. El lujo
percibido como experiencia a subjetiva, como aquello a lo que todos pueden
acceder, como lujo democratico y masivo, permite ampliar el espectro de los
segmentos del mercado de la moda. Es asi como aparecen nuevas maneras
de ofrecer esa experiencia. Pero, segun lo indagado, hay un desconocimiento
del concepto en el mercado de la moda.

Los segmentos del mercado de la moda se conciben en forma piramidal. En
la parte superior se ubica el mercado del lujo, con precios altos, exclusividad
y excelente calidad. En la base estda el mercado masivo, con productos de
bajo precio, sin exclusividad y generalmente baja calidad. En un intermedio
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se halla el mercado Premium, con productos especializados, de relativa
exclusividad y precios intermedios. En sintesis, el mercado Premium se
refiere al cruce entre el mercado del lujo, que se conecta con el consumidor
desde el vinculo emocional y la experiencia de marca, y el mercado masivo,
en el que el precio es el principal factor de decisién de la compra.

El concepto Premium constituye una oportunidad de negocio para las
empresas del Sector Textil, Confeccién, Disefio y Moda de la ciudad de
Medellin, las cuales pueden adoptarlo como estrategia competitiva que
permita diferenciar sus productos y entregar un mayor valor agregado, en
términos de identidad de marca coherente con el producto, la distribucién y
la comunicacién, a través de un portafolio amplio y especializado con
proyeccién global.
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