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Back Stage

Abercrombie & Fitch: el riesgo
de ser solo ‘sexy’

Custodio Pareja
11 nov 2013 - 04:51

Sexualidad, juventud y una pizca de clasismo. La estadounidense Abercrombie &

Fitch ha jugado con estos valores durante los tltimos cinco afios. Llevar una camiseta
de su marca era sinébnimo de ser guay (o cool, como dirian los americanos). Su
producto llamoé la atencién de un nicho de consumidores, gracias a empleados
semidesnudos que invitaban a los viandantes a pasar un buen rato en sus tiendas y
un olor que atrapaba a cualquier persona que paseara por la Quinta Avenida de
Nueva York. Todo esto habia funcionado hasta ahora, pero sus ventas han caido y el
fendmeno empieza a deshincharse. ¢Qué le pasa a Abercrombie & Fitch? Una
estrategia basada sélo en la marca, un producto sin innovacién y un erratico proceso
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de internacionalizacién son los tres principales errores sefialados por los expertos.

Evolucion de Abercrombie & Fitch
En millones de ddlares

2008 2009 2010 2011 2012

Facturacion 3.484 2.628 3.468 4.158 4.510

Beneficio 272,2 254 185,7 143,89 237
2013

Ter.Trim. 22 Trim. 3er. Trim.

Facturacion 838,7 945,86 1.033

Fuente: Abercrombie & Fitch

Si bien es cierto que Abercrombie & Fitch ha sido una de la pocas marcas de Estados
Unidos que ha visto crecer sus resultados en la situaciéon econémica actual, en 2009,
segundo afio tras el estallido de la crisis, el grupo estadounidense vio como sus ventas
y su beneficio caian mas de lo esperado: pasé de facturar 3.484 millones de dolares

en 2008 a 2.928 millones de délares. El beneficio también se resinti6: de 272,2
millones de doblares en 2008 pas6 a 254 millones de ddlares en 2009.
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Estos datos hicieron que Abercrombie & Fitch volviera a centrarse en Estados Unidos
y dejara de lado una expansiéon en Europa que no le estaba dando todavia buenos
resultados. El despido de 170 trabajadores y una nueva politica de precios, que se
acercaba mas a la demanda del nuevo consumidor (que buscaba producto méas
barato), hizo que el grupo estadunidense lograra remontar el vuelo y aumentar su

facturacion a finales de 2010, con 3.468 millones de délares. Aun asi, su beneficio
continud cayendo hasta los 155,7 millones de dblares.

2011 fue el afio escogido por Abercrombie & Fitch para volver a probar suerte en el
mercado internacional. Destaco la entrada del grupo en Espafia, con la apertura de
sus primeras tiendas de Hallister en el pais y la puesta en marcha de su flagship store
de Abercrombie & Fitch en Madrid. Las ventas de 2011 se situaron en 4.158 millones

de dolares (xx millones de euros), mientras que el beneficio continué cayendo, hasta
los 143,9 millones de ddlares.

En 2012, el descenso de las ventas de la compaiiia en Europa y la debilidad de la
economia en la zona euro hicieron que la empresa liderada por Mike Jeffries volviera
a echar el freno en el Viejo Continente. Un cambio de estrategia que le vali6 a corto

plazo, ya que finaliz6 su ejercicio fiscal con un aumento del 64% en su resultado neto,
hasta 237 millones de dolares y elevo sus ventas hasta 4.510 millones de ddlares.

A largo plazo, esta decision ha perjudicado al grupo, ya que apostar casi todo a un
mercado genera debilidades. La compania estadounidense ha experimentado este
afo 2013 un descenso continuo en sus ventas, y los analista han dado previsiones
considerablemente bajas para el conjunto del ejercicio, que serd uno de los peores en
la historia de la empresa. La compania ha registrado en el tercer trimestre de su

ejercicio una caida de las ventas de 11,7%, desde los 1.170 millones de ddlares, hasta
los 1.033 millones de ddlares.

Fendmeno que se desinfla

Los resultados financieros de Abercrombie & Fitch son el reflejo de las debilidades de
la compaiiia. La debacle de Abercrombie “es de esperar cuando un modelo de
negocio esta basado al 90% en la marca y no en el producto”, explica Jordi Bejar,

consultor especializado en expansion internacional y ex directivo de empresas como
Tousy Pronovias.

“La marca ha perdido su brillo de forma clara en los tltimos 24 meses, y es una
evidencia que disimulaba gracias al trafico de turistas en ciertas tiendas —asegura
Sever Garcia
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, consejero delegado de SGN Group-; ademas hay otros factores que han acelerado su

desprestigio, como los litigios contra discriminacion a ciertos empleados, el haber
cerrado muchas tiendas y haberse centrado exclusivamente en la gama alta”.

“Llega un momento en una marca como Abercrombie & Fitch en que hay que
prosperar y decidir si quieres seguir atrayendo a ptblico por un concepto de tienda
novedoso y atractivo, consumidores que no suelen repetir la experiencia, o atraerlo

por tener un producto que quiere el consumidor y que volvera a comprar en el
futuro”, explica LuisLara, director de Retalent y autor del libro Por qué unas tiendas
venden y otras no.

Valor de marca o feeling sexy
“Han vendido sexo y juventud, dos valores que son polémicos y que pueden pasar de

moda y dejar de interesar a su publico objetivo”, explica |nmaculada Urrea, experta
en branding de la consultora Sofoco. “Como marca ti decides qué eres, y tu ptiblico
asi lo percibe —asegura Urrea-; si dejas de estar a la tltima o lo que ofreces ya no es
de su agrado, te dejara de seguir”. “En el caso de Abercrombie & Fitch, no deberia

haber dejado de seguir la evolucion de la juventud y saber adaptarse a los nuevos
tiempos”, anade.

“Comprar en Abercrombie & Fitch hace sentir sexy al consumidor, supieron innovar
en marketing, creando conceptos como el marketing tribal (haciendo sentir a sus
consumidores de una tribu) y el retail ritual (convirtiendo a sus tiendas en templos)”,

asegura Lara. “Han repetido esta formula durante mucho tiempo, pero sin ninguna
variante, algo que ha hecho que la marca se desgaste”, anade.

Innovacién nula

Segiin Sever Garcia, “la falta de innovacion en el producto es uno de los factores que
mas han perjudicado a Abercrombie & Fitch, ademas de cierta saturacion del
fendmeno, la falta de un contenido s6lido de la marca y algunas de las decisiones
tomadas por la direccién de la compania”. “Este tipo de marcas suelen experimentar

un crecimiento rapido y fuerte, pero luego encuentran grandes dificultades para
renovarse y seguir llamando la atencién de su publico”, afiade.

El grupo Abercrombie & Fitch intentd renovarse y diversificar sin éxito. Una vez que
su marca principal estaba asentada, la compania lanz6 Hollister, la marca “antesala”
de Abercrombie & Fitch. Més adelante continué aumentando su cartera de marcas,
aunque con menor éxito. Ruehl era el paso siguiente a Abercrombie, dirigido a un
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publico méas maduro, mientras que Gilly Hicks, especializada en moda intima, era un
complemento a la coleccion de moda femenina de la ensefia principal. Ambas marcas

ya han desaparecido del mercado por la “poca innovacién en su producto, ofrecer una
prenda bésica a un precio caro y contar la misma historia”, asegura Urrea.

Espafia

Abercrombieno ha terminado de cuajar en el mercado espanol, pero es un fenémeno
que se ha repetido en otros mercados europeos. “La eleccion de instalarse en una
zona tan poco turistica en Madrid ha sido lo que més ha dafiado a la ensefia en el
mercado espaiiol”, asegura Lara. Todos los expertos consultados por Modaes.es
coinciden en que Abercrombie & Fitch es una marca que “funciona donde hay
turismo”. Londres, Nueva York o Roma son plazas donde la ensefa continua
atrayendo a curiosos para comprar un polo o simplemente fotografiarse con uno de

sus dependientes. El grueso de estos clientes no volvera a realizar una compra en la
marca, segin los expertos en retail.

¢Se haagotado la formula?
Hay diversidad de opiniones ante esta afirmacién. “La formula se ha agotado y la

gente se ha cansado un poco de una marca que antes desprendia un halo de
exclusividad y ahora lleva todo el mundo”, explica Bejar. Para Garcia, “haber cerrado

puntos de venta ha sido una buena decision, ahora queda trabajar en reinventar su
ADN”.

“No se ha agotado la formula, simplemente necesitan trabajarla mas —explica Lara-;

el error seria seguir adelante sin aplicar ningtin cambio en su estrategia, ya que algo
esta fallando”.
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