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EL LUJO MUNDIAL,
CIFRA RECORD

El afio 2017 ha sido de vacas gordas para el sector del lujo, con un aumento del 5% y China afian-

zada como mayor consumidor. La venta de automdviles sigue impulsando al mercado. Las

experiencias y los viajes son el principal atractivo. En 2025 el 25% de las compras serd “online”.

a ultima edicion de la lista
Forbes de los hombres mds ri-
cos del mundo admite varias
lecturas. La mids evidente y ex-
tendida no es otra que la que
nos lleva a envidiar las fortu-
nas de apellidos como Bezos
y Gates. Una lectura algo mas
sutil sobre los origenes laborales de los billonarios
de nuestros dias consagra el garaje familiar como

la primera oficina de esta nueva era de grandes mag-
nates hechos a si mismos. Una tercera interpre-

tacién de este privilegiado ranking ofrece eviden
paralelismos con lo que estd ocurriendo en el mun-

do del mercado de los productos y servic

os de lujo.
En ambos dmbitos destacan tres rasgos: la importan-
cia creciente del comercio digital, de lo europeo y de

China. En el nimero 1 de la lista y con una fortu-
na de 12 cifras, se sitiia
el gigante del comercio
electronico, Jeff Bezos,
fundador de Amazon.
En el niimero 3 aparece
el europeo mas rico del
mundo, el dueno y senor
del imperio LVMH, Ber-
nard Arnault. Tras Esta-
dos Unidos, China es el
pais que mads billonarios
aporta y claramente el
primero en lo que se re-
fiere a nuevos nombres
del ranking. La 32 edi-
cion de la lista mas privi-
legiada ha establecido un
récord de 2.208 multimi-
llonarios de 72 paises.

Este selecto grupo vale PRODUCTOS PERSONALES
7.365 millones de euros, B cocrEes
un 18% mis que el ano I ~L0samiEnTO

pasado, con un patrimo-
nio neto promedio ré-
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cord de 3.320 millones de euros. La riqueza total
de los llamados ultrarricos o UHNWI (individuos de
muy alto patrimonio, con al menos 25 millones de
euros en activos) doblo en 2017 el PIB de Estados
Unidos y se concentrd en s6lo 2.400 personas. Aun-
que en el argot se habla coloquialmente del famo-
s0 “1 . 1os ricos de los ricos en realidad represen-
tan el 0,0003% de la poblacién del planeta. *Un
0,0003% que en 2017 destiné 190.000 millones de

euros a la adquisicion de los bienes de lujo, es de-

cir, el 21% de total de mercado”, senala el experto
Winston Chesterfield, director de Wealth-X.

ANO DE BONANZA. El aiio 2017 ha sido también
de vacas gordas en este lipn de bienes y servicios, con
un crecimiento medio de un 5% y una cifra récord
de 1.2 billones de euros. Como rasgos principales del

compurlmnit‘nln de este mercado encontramos el
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Miles de millones de euros

MERCADO GLOBAL DE PRODUCTOS PERSONALES DE LUJO ONLINE

incremento de las ventas por Internet, la suprema-
cia de la vieja Europa como gran productor de ar-
ticulos de lujo, con un 70% de las marcas; y el pa-
pel indiscutible de China como el nuevo gran
consumidor de articulos premium. No sélo hay cada
vez mds millonarios en el gigante asidtico, como
recoge la lista Forbes, sino que su interés por los
articulos de lujo cada vez es mayor. "A mismo nivel
de ingresos, un comprador chino gasta 10 veces mas
en productos de lujo que un europeo”, explica Luca
Solca. Experto en andlisis de productos de lujo,
Solca presenté en Madrid la IV Edicion del IE Luxury
Barometer, elaborado por el IE y Mastercard y ¢

yas
conclusiones ratifican las mega tendencias del sec-

tor: la h{lsqurda de pt*ri(‘ncias memorables, el im-
pacto digital y auge del mercado chino.

Se compra y se vende mas, ahora bien, ;qué se
compra? Las ventas de automéviles de lujo continua-
ron impulsando el merca-
do, creciendo un 6% para
llegar a los 489.000 millo-
nes de euros, Asi se des-
prende del dltimo infor-
me de Bain and Company
realizado en colaboracién
con la Fundacion Alta-

11.500 MILLONES
8.000 MILLONES

6.000 MILLONES gamma y referente en

4.300 MILLONES este segmento.
4,100 MILLONES Las experiencias de
lujo siguieron siendo muy
BOHEMILEGNES atractivas para los consumi-
dores, como lo ilustran las
ventas de alimentos yvinos
de alta gama, que crecie-
ron un 6% con respecto

3.600 MILLONES

al ano anterior, y los bue-
nos resultados de los via-
jes de lujo, especialmente
los cruceros, con un cre-
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cimiento del 14%, el ma-
yor incremento porcen-
tual, muy (sigue en pag. 26) b
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b (viene de pag. 24) superior al registrado en todos los
demads conceptos. Otros incrementos resenables co-
rresponden al gasto en hoteles de lujo, que subié un
4%, al igual que los articulos de disenio de primera
calidad. La tinica categoria que sufrio un retroceso fue
la de los jetsy yates privados, con un descenso del 5%.

El mercado principal de articulos de lujo perso-
nal alcanzoé un nuevo récord de 262.000 millones
de euros, impulsado principalmente por el retorno
de las compras chinas en el pais y en el extranjero, asi
como por el fortalecimiento de las tendencias de
compra en otras regiones. “El crecimiento en este
mercado es mis robusto que el resto, impulsado
por elaumento de los vohimenes en lugar de los pre-
cios y por un nuevo equilibrio entre las compras de
turistas y un consumo local que se ha reactivado”, se-
nala Claudia D’Aaprizio, socia de Bain yautora prin-
cipal del mencionado estudio.

EL VIEJO CONTINENTE. Europa continué recupe-
randose, creciendo un 6% a los tipos de cambio
actuales y alcanzando los 87.000 millones de euros
en ventas minoristas. Recupero su lugar como la
principal region del mundo en cuanto al valor de
ventas de lujo, Aunque el mercado americano regis-
tré algunos problemas, termind el ano en positivo,
con un crecimiento del 2%. Con un total de 84.000
millones de euros, sigue siendo un mercado clave
para las marcas de lujo. Aunque Estados Unidos si-
gue siendo el pais con mayor niimero de billonarios,
sin embargo, el mercado del lujo registré mejor ren-
dimiento en Canadd y en México.

LVMH Moét Hennessy-Louis Vuitton, Compag-
nie Financiere Richemonty The Estée Lauder Com-
panies consolidaron sus posiciones en las primeras
posiciones del ranking. Un afio mas no se produ-
cen grandes cambios en el top 10, que completan
Luxottica Group, Kering, The Swatch Group,
L'Oréal Luxe, Ralph Lauren Corporation, Chow Tai
Fook Jewellery Group Limited (que vuelve a descen-
der puestos por segundo ano consecutivo) y PVH
Corporation. Las marcas mas valoradas en 2017,
de acuerdo a la influencia que ejercen sobre la
capacidad de eleccion del cliente, son firmas princi-
palmente de moda. Asi lo senala el informe ela-
borado por Knight Frank sobre bienes de consu-
mo de lujo. Louis Vuitton encabeza el ranking con
un valor de marca de 18.500 millones de euros, se-
guido de Hermeés con 11.500 millones, Gucci con
8.000 millones y Cartier, con 6.000 millones.

En conjunto, Europa es la zona geogrifica que re-
gistra un mayor aumento en las ventas de produc-
tos de lujo. El crecimiento del sector puede atribuir-
se en gran medida a los consumidores procedentes
de economias emergentes. En Rusia, China y Emi-
ratos ArabesUnidos (tres de los categorizados como
mercados de lujo emergentes), el 70% de los consu-
midores han aumentado su presupuesto destinado
a gastos, que contrasta con el 53% registrado en mer-
cados mas maduros como Japon o Estados Unidos.

La division entre mercados maduros y nuevos mer-
cados en lo que respecta al consumo de lujo cada
vez estd mads extendida. Pero los especialistas empie-
zan a diferenciar también perfiles del consumidor
de lujo. El experto Winston Chesterfield, director
de Wealth-X, hizo una interesante diseccion de las
diferentes categorias la semana pasada en la IV Edi-
cion de Essence of Luxury Travel, celebrada en Deau-
ville. Distingui6 asi entre “los recién llegados”, “pensa-
dores independientes”, “epicireos elegantes” y los
“criados en el lujo”. Cada categoria responde a unas

INFORME

EXTRAORDI-

NARIO E
INOLVIDABLE

Conforme el lujo se ha
democratizado y nombres
que antes eran exclusivos
de la Avenue Montagne
de Paris se encuentran en
aeropuertos y hasta
“outlets”, lo verdadera-
mente unico alcanza

un nuevo significado. El
hotel Ritz de Paris
encargd con motivo de
su reapertura hace dos
anos cuatro botellas The
Macallan 1938 reembo-
tellade en exclusiva para
el mitico establecimiento
de la Place Vendéme.
Precio: 8.100 euros la
copa de 5 cl. Sélo queda
una botella. La firma
francesa Pinel&Pinel basa
su éxito en la personaliza-
cion de sus badles, que va
mas alld de grabar las
iniciales del cliente, con
trabajos hechos a mano
con las mejores pieles y
seguin sus gustos y

ESPANA

Y EL LUJO

El mercado del lujo en
Espana supera los 6.000
millones de euros de
facturacién al afo, segin
los datos manejados por
el dltimao informe de lujo
de Knight Frank. Los
principales mercados son
Madrid, Barcelona,
Marbella y Baleares. La
capital catalana lidera el
volumen de compras de
lujo. Los pilares basicos
son moda y complemen-
tos, especialmente
calzado, perfumeria,
turismo e inmobiliario,
debido al clima y al
atractivo del pais. Un afo
mas, la firma de perfume-
ria Puig, la Sociedad Texil
Lonia (Carolina Herrera y
Purificacién Garcia), la
Joyeria Tous y la marca de
relojes Festina Lotus estén
presentes en el Top 100
de marcas de lujo
internacional elaborado

necesidades concretas:
minibares para sus yates,
neceseres a juego con la
decoracion de los “jets”,
fundas para sus juegos de
escopetas o palos de golf.
Las vueltas al mundo en
“jet”, como la que
organiza Four Seasons,
incluyen eventos extraordi-
narios como una cena en
casa del chef René
Redzepi (135.000 euros el
vigje). Lo inesperado
también cobra un
nuevo significa-

do. El especialista en
viajes de lujo suizo
Manuel Chablais,
fundador de la exclusiva
Ailes Yoyages, organiza
viajes personalizados de
dos o tres semanas en las
que sus clientes ignoran el
destino. Ni siquiera saben
lo que van a hacer al dia
siguiente, dénde van a
volar, a quién van a
conocer 0 qué van a
comer (1.000 euros por
persona y dia).

por Deloitte. Segtin datos
de la Asociacion Espanola
del Lujo, en Esporia se
destina anualmente una
media de 2.800 euros a
lo gastronomia gourmet,
unos 2.500 euros en arte
y 2.300 euros en joyeria.
El gasto en moda de lujo
supone unos 2.300 euros
y en productos de belleza
alrededor de 2.000 euros
anuales. Un capitulo de
importancia creciente en
Espana es el turismo de
compras. China, Rusia,
Argentina, paises del
Golf y Estados Unidos.
Seguin el Gltimo informe
de Global Blue, el turista
chino representa el 30%
de las compras de
productos de lujo
realizados por extranjeros
en Espana. El gosto
medio del turista chino
en nuestro pais en bienes
de lujo es de 1.000
euros. El gasto medio
diario de los turistas
extranjeros en Espaia en
2017 fue de 219 euros
en Madrid y de 169
euros en Cataluna.

claves y tendencias de consumo, con motivaciones
de compra diferenciadas y hasta diferentes canales de
compra. Conocer sus gustos, asi como el de los mille-
nials, se ha convertido en una prioridad para ex-
pertos, marcas e investigadores. En dicho congreso,
que celebra anualmente Traveller Made, el mayor net-
work internacional de agentes de viajes de lujo, se
analizaron también las tendencias del principal sector
de gasto para los ultrarricos. Segun datos presen-
tados en las jornadas, los viajes y hoteles representan
el primer capitulo de gastos premium de los UNHW,
al que destinaron 36.500 millones de euros, seguido
de los coches (32.400 millones), arte (20.250 mi-
llones) y relojes (20.250 millones).

En el boyante sector de viajes de lujo no sélo hay
crecimiento, sino también interesantes novedades.
Entre los destinos clisicos des-
tacan Japon, Maldivas y

Estados Unidos, segtin el
barémetro en el que han par-
ticipado 620 agencias de viajes premium de todo el
mundo. Y entre los emergentes aparecen en primer
lugar Ruanda, Sri Lanka y Botsuana. Africa ha vuel-
to con fuerza al mapa de los viajes de lujo, sector en el
que entra en juego una nueva modalidad en auge: las
vueltas al mundo en jets privados.

ACCESORIOS "TOP”. En todos los sectores del lujo,
especialmente en el consumo de bienes personales,
continiia la implacable tendencia hacia el mercado
online, cuyas ventas aumentaron un 24% en 2017. El
mercado de EEUU supone casi la mitad de estas
ventas, que representaron 23.000 millones de euros
en total, pero el crecimiento fue particularmente fuer-
te en Europa y Asia. Los accesorios siguen siendo la
categoria que mais se vende en linea, antes que la
ropay los productos de belleza; y junto con el llama-
do hard luxury (joyas y relojes), sus ventas estin en
aumento. Las marcas finalmente estin comenzando
a ser proactivas en este canal al establecer sus pro-
pios sitios web, que ahora representan el 31% de
las ventas. Y los principales perjudicados estin resul-
tando los grandes almacenes. “Hay que dar al com-
prador nuevas razones para entrar en las tiendas,
Hay que repensar la experiencia de compra, sor-
prender, dara conocer nuevas marcas o nuevos pro-
ductos”, senala Maria Eugenia Girdn, directora del
Observatorio del Mercado Premium del IE.

Bain estima que las ventas onlinede productos de
lujo personales representardn el 25% del mercado
para el ano 2025, y que el 75% restante de las ven-
tas se seguird realizando en tiendas. Los zapatos,
las joyas y los bolsos se clasificaron como las tres
categorias de crecimiento mas rapido este ano, pero
la ropa, la belleza y los relojes siguen represen-
tando la mayor parte del mercado. Para los expertos
consultados en el Bardmetro del IE, repensar el espa-
cio fisico de las tiendas de lujo es una de las priori-
dades del sector al tiempo que se ofrece una me-
Jjor experiencia online, mucho mis inmersiva y con
capacidad de transmitir los atributos de exclusi-
vidad de las diferentes marcas.

Por su parte, D’Arpizio senala que “es un momen-
to interesante en el mundo del lujo: los millennials
han cambiado la forma en que se realizan las com-
prasy han empujado a las marcas de lujo a redefi-
nir lo que ofrecen a los clientes”. Y no sélo es cémo
lo compran sino lo que consideran lujo. El llamado
“expensive casual’ es una de las grandes tendencias del
sector, seniala Solca. :Balenciaga haciendo zapati-
llas de deporte? Si. Y casi siempre agotadas. 4




