EL MERCURIO

Fecha: 07/01/2025 Audiencia:
Vpe: $10.393.382 Tirada:
Vpe pag: $20.570.976 Difusion:
Vpe portada: $20.570.976 Ocupacion:

320.543 Seccioén:
126.654 Frecuencia: 0
126.654

50,52%

ECONOMIA

CONTENIDO LICENCIADO POR
THE WALL STREET JOURNAL

TREFOR MOSS Y OWEN TUCKER-SMITH
The Wall Street Journal

H&M tiene un problema sin-
gular para un minorista masivo:
se ha vuelto demasiado conven-
cional.

O para parafrasear a la nime-
ro uno de este verano (Hemisfe-
rio Norte) Charli XCX —y cola-
boradora estelar de H&M— la
marca no es lo suficientemente
‘rapaz’.

Durante décadas H&M dis-
fruté de un equilibrio perfecto
en el que ofrecia a los consumi-
dores ropa asequible pero a la
moda, con colecciones de dise-
nadores, entre ellos Karl Lager-
feld y Stella McCartney, junto
con polerones de US$ 20 y vesti-
dos de US$ 40 de marca propia.

Ahora se ha visto socavada
por marcas en linea de menor
costo y rapido movimiento co-
mo Shein, mientras que sus co-
lecciones no siem-
pre han conectado
con los consumido-
res mds jovenes en
los dltimos afos,
indican analistas.

En una industria
de la moda crecien-
te y cada vez mds
competitiva, las
ventas de H&M se
han estancado, mientras que los
competidores como Shein y el
mds exclusivo Zara han tenido
éxito. Los ingresos de H&M en
2023 que ascienden a US$ 21 mil
millones aproximadamente su-
peraron apenas el total de 2017,
mientras que las ventas de Indi-
tex, el dueio de Zara, subieron
un 42% durante el mismo perio-
do. Enlos primeros nueve meses
de 2024, las ventas de H&M dis-
minuyeron un 1% en compara-
cién con un aumento del 7% de
Inditex.

Para recuperar ese equilibrio
perfecto, la compania sueca
nombré en enero pasado a Da-
niel Ervér como su nuevo jefe
ejecutivo. Bajo la direccién de
este expracticante de 43 afios, la
compania ha bajado los precios,
ha modernizado las tiendas y ha
gastado mds en marketing.

En forma mds especifica,
H&M estd intentando recuperar
su prestigio entre los consumi-
dores jévenes ligando la marca a
Charli XCXy a la miisica pop en
general, una campana que inclu-
y6 una serie de eventos en vivo
en ciudades de todo el mundo el
tltimo trimestre de 2024.

La prioridad es “recuperar el
atractivo de la marca, recuperar
ese entusiasmo”, senal6 Ervér.
Laidea es utilizar la musica para
crear una identidad mds firme
que “resuene realmente bien
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El plan de H&M para su gran regreso:
tratar de ser mds interesante

con el cliente al que queremos
llegar”, agregg.

Cientos de fans de Charli XCX
asistieron hace poco a Times
Square en Nueva York para pre-
senciar un espectdculo que ofre-
ci6 la cantante y que fue organi-
zado por H&M. Pero no estd cla-
ro cudnto de ese encanto se estd
traspasando a la marca.

“Me gusta lo que ella estd ha-
ciendo con la tienda”, dijo Aly-
ssa Migliarini, estudiante uni-
versitaria de 21 afios que asistié
al concierto. “Pero no compraria
ahi”.

H&M también estd experi-
mentando los peligros de tratar
de aprovecharse de la cultura
pop-

En una entrevista reciente con
la revista Rolling Stone, otra de
las estrellas del verano (Hemis-
ferio Norte), Chappell Roan,
respondié con mo-
lestia a los esfuer-
zos de las marcas
que tratan de vin-
cularse a ella. “An-
datea... H&M”, ex-
presd, y cuestiond
la importancia de
esta compafifa y
otras marcas en su
“mundo”. El co-
mentario causé una breve ex-
plosién entre los bandos de las
dos cantantes, puesto que los
fans de Charli interpretaron el
ataque de Roan contra H&M co-
mo una critica a su colaboracion
con la marca.

Un vocero de Charli XCX de-
cliné hacer algtin comentario so-
bre la asociacién de ella con
Hé&M o las declaraciones de Ro-
an. Un representante de esta ul-
tima no respondié a una solici-
tud de entregar algtin comenta-
r10.

La compafifa sueca afirma que
el impulso musical es funda-
mental para su plan de reforzar
su identidad.

“La musica es mds moda que
la moda”, manifesté Jorgen An-
dersson, director creativo de
Hé&M, y observa que los jévenes
por lo general estdn mds involu-
crados emocionalmente con sus
musicos favoritos que con sus
marcas de moda preferidas.

Hé&M ha tratado de vincular
la musica con su ropa al hacer
que Charli XCX sea el rostro de
su coleccién otofio-invierno. Un
abrigo ‘animal print” que usé la
cantante para la campana se
agotd en cosa de minutos, segtin
la companfa. Igualmente estd
poniendo mds énfasis en la mu-
sica en sus tiendas, en las que las
canciones que se tocan se eligen
cuidadosamente para que refle-
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Enfrentada a una crisis de identidad y a un estancamiento en las ventas, ;va a poder la

marca de moda recuperar su ventaja con la ayuda de Charli XCX?

Morningstar.

jenlos gustos del consumidor jo-
ven, indicé Andersson.

La compania ha creado una
‘playlist” publica en Spotify,
“The Sound of H&M”, la que los
usuarios de la plataforma de
musica han guardado mds de
125 mil veces. Se actualiza todas
las semanas con la musica mds
reciente de la tienda, la que re-
presenta “el ambiente y el soni-
do delamarca”, explicé Anders-
son.

H&M trabajé con una agencia
musical sueca llamada Ohlogy,
la que se especializa en unir
marcas con artistas adecuados,
para afinar la programacién de
sus espectdculos y campanas.
Con Charli XCX, tuvo suerte: ya
tenfa una relacién con ella por
iniciativas de marketing anterio-
res y pudo aprovecharla cuando
el éxito de su dlbum “Brat” cata-
pultd a la cantante al estrellato
durante el verano (Hemisferio
Norte).

La compaiifa ha incursionado

La marca de moda tiene razon en tratar de reforzar su identidad porque “es un poco dificil definir qué representa H&M", sefiald Jelena Sokolova, analista de

en el mundo musical antes. En
2007, llevé a Kylie Minogue a
Shanghdi para un concierto que
marcé la apertura de su primera
tienda china. Alrededor de la
misma época, lanzé una colec-
cién que fue disefiada por Ma-
donna. Pero estas iniciativas
tinicas solo tuvieron un impacto
limitado, lo que animé a la com-
pafifaabuscar un programa mds
intenso de eventos esta vez, dijo
Andersson.

Hé&M ha organizado una serie
de eventos musicales desde sep-
tiembre, entre ellos otro concier-
to de Charli XCX en Londres y
una fiesta en el SoHo de Nueva
York cuya anfitriona fue la mo-
delo Amelia Gray. Las audien-
cias son generalmente una mez-
cla de figuras VIP, miembros del
programa de fidelidad de la
marca y el piblico. Planea una
segunda serie de espectdculos
en 2025 para mantener su im-
pulso musical.

La marca de moda tiene razén

i

en tratar de reforzar su identi-
dad porque “es un poco dificil
definir qué representa H&M”,
sefald Jelena Sokolova, analista
de Morningstar. La compafifa,
cada vez mds superada en el seg-
mento de articulos baratos del
mercado, necesita convencer a
los consumidores de que repre-
senta algo mds, agregd.

Sin embargo, lograr que las
personas que asisten a los espec-
téculos de H&M o ven los clips
en linea desarrollen una visién
mds favorable de la marca es un
desafio.

Peter Goetz estaba en cama
cuando escuché que Charli XCX
pronto se presentarfa en Times
Square. Corrid a la habitacién de
su companera Lucia Malone, es-
tudiante de la Universidad Pace,
le dijo que tenfan que irse y co-
rrieron a tomar el tren. Pronto se
encontraron apretujados contra
una barricada de metal entre un
mar de neoyorquinos bajo el res-
plandor naranja de los avisos de

Hé&M del porte del edificio.

“Literalmente, no tengo nin-
guna opinién sobre H&M, en
absoluto”, manifesté Goetz.
“No la detesto. No me encanta”.
Para Malone, la participacién de
Hé&M en el espectdculo era acce-
sorio a la actuacién de Charli
XCX. “Probablemente estoy
usando algo de H&M en estos
momentos”, dijo Malone, sin
parecer totalmente segura.

Andersson, de H&M, senald
que la asistencia y la participa-
cién en las redes sociales en tor-
no a sus eventos sugieren que
estdn teniendo un impacto.

No obstante, los consumido-
res jévenes son implacables y es-
tdn atentos a cualquier esfuerzo
de marketing que sea considera-
do como superficial o poco au-
téntico, precisan observadores.

“Si estd tratando de ser ge-
nial”, dijo AJ Lacouette, socio
administrativo de la firma de
consultorfa Global Advisory,
“ya estd fallando”.
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