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La marca como condicionante de éxito
comercial en Japon

El autor ofrece una hipotesis sobre la influencia de las marcas en la eleccion de compra
del consumidor nipon. Apunta a la existencia de una polarizacion en la que o bien la marca
esdecisiva 0 bien no importa nada s el precio es adecuado.
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1. LouisVuitton o unadiferencia cultural

El otofio pasado mi esposa y yo visitamos
Kamakura, antigua sede del primer shogunato, que
comenzd en 1192. La ciudad se Sitlia a més de una
hora de Yokohama, la capital de la prefectura.

En & vigje de regreso en tren a nuestro hotel en
dicha capital, vimos sentada en frente de nosotros
aunachicacon un bolso de Louis Vuitton.

El comentario que hizo Mercedes, mi esposa,
quizé fuera tipico de una espafiola: «¢Por qué
esta chica Ileva una imitacion de LV 2. Era una
persona que se vestia de forma normal y nada
indicaba que fuese de una posicion socia fuera
delo ordinario.

Traté de hacerle ver que no, que no eraun bolso
de imitacion, sino de la marca LV. Arglii en vano
que en Japon la gente tiraba la casa por la ventana
para.comprar |os articul os de marcas conocidas.

Era evidente que Mercedes no entendia que en
Japdn, y quizas también en Chinay Corea, las
mujeres (e incluso los hombres) son muy mar-
quistas.

Llevar un trgje 0 una bolsa de marca de presti-
gio les permite destacar como una persona de
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gusto refinado y de una posicion social privilegia-
da. No podrén disponer de dinero como para
comprar una casa de Iujo, pero, por lo menos, se
pueden permitir la posibilidad de adquirir unos
articulos de lujo (mecheros de Dupont, corbatas
de Hermes, trajes de Hugo Boss, etcétera).

2. Lasmarcas como sustituto decriterios
de saleccion

Posiblemente |as marcas reconocidas (Loewe,
LV, Versace, etcétera) hacen las veces de criterios
de seleccion de los que los japoneses (por lo
menos algunos de ellos) carecen a menudo.

Si no entiendes nada de champagne, compra
Dom Perignon y te convertiras a los ojos de los
legos en un experto del vino espumoso. Si no
entiendes como vestirte bien, comprate ropa de
Chanel y ya te considerardn una persona de gusto
exquisito, etcétera.

Asi las marcas te ahorran la necesidad de dedi-
car tu tiempo y esfuerzo para la adquisicion de la
elegancia

3. Tendencia no marquista

No obstante, hay otra tendencia diametralmen-
te opuesta entre los consumidores japoneses, que
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apunta hacia la preferencia de precio-calidad o
value for money.

En los dltimos afios, la marca Uniglo, una
cadena de articulos de vestir a bajo precio cuyos
productos son fabricados principalmente en
China para ahorrar costes, fue un caso de éxito
excepcional.

Los consumidores acudian a sus tiendas en
busca de «gangas». Una camiseta barata, pero de
caidad mas o menosfiable.

No obstante, la aparicion de otros fabricantes
que ofrecen productos similares, pero de precios
mas competitivos, hizo que Uniglo tuviera de
cambiar de presidente recientemente.

4. ¢A qué segmento atenerse?

En fin, se ve que la cosa va polarizandose. Por
una parte, la gente va a por las marcas de mayor
prestigio como &rhitro de elegancia. Sin embargo,
alo mejor las mismas personas acuden a las tien-
das de articulos de bagjo precio en busca del value
for money.

No parece haber una situacion intermedia. En
otras palabras, no puedes vender un articulo a
precio asequible, pero con un disefio refinado;
primero, porque no entenderan muchos qué es un
disefio refinado y elegante y, segundo, porque a
Nno Ser una marca reconocida no la mirarén como
una cosa de buen gusto.

5. ¢Qué se puede hacer?

Imaginense que su empresa vende mucho en
Espafia o Europa, donde los consumidores no se
dejan influir tanto por las marcas a la hora de
escoger los articulos de uso cotidiano, porque sus
productos ofrecen el value for money, es decir,
una mercancia a precio razonable pero con buen
disefio.

Mi conjetura arriba expuesta apunta a que: 1)
la compra de articulos de uso cotidiano se decide
por precio-calidad y; 2) la demanda de articulos
para «lucirse» (por ejemplo, los bolsos) depende
de s la marca es reconocida por la gente de su
arededor como de lujo y de buen gusto.

Por |o tanto, si una marca espafiola quiere
tener éxito en Japdn, tendra que definir muy cla-
ramente su posicionamiento en el mapa de per-
cepcion de los consumidores japoneses.

Pues bien, algunas marcas espafiolas parecen
orientarse, en su estrategia de entrada en Japon,
hacia su posicionamiento como una marca de
«cierto» lujo. Unamuestra de ello es que sus tien-
das en Tokio se ubican en lugares que suenan
como barrios elegantes (Ginza, Roppongi, Shibu-
ya, Omotesando, etcétera).

El riesgo que implica este posicionamiento es
doble: 1) la falta de un crecimiento masivo que
permita la proteccion de la marca y; 2) la inade-
cuacion de la ofertay la demanda.
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