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LAS CLAVES DEL CONSUMO VIP

El mercado del lujo crece y empuja al resto de la Buenos Aires, Argentina

economia

Los ultimos relevamientos indican que el mercado del lujo, que los Ofertas ETﬂDETdIb[ES
especialistas dmviden entre masificado” v ‘exclusivo”, mueve ya iAprovechal

21.500 millones de ddlares al afio, que equivalen al 6% del PBI. Un
indicador del crecimiento del sector es la construccion de hoteles, que
aumento casi el 50% en 2009 A la hora de darse un gusto caro, los
hombres prefieren automaoviles y tecnologia de punta, y las mujeres, %\_
indumentana y cosmética. ;
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de Brasil

Los analistas de mercado sostienen que la Argentina es un pais nco en
recursos culturales y naturales, lo que en el ambito de los especialistas se
denomina un verdadero nicho madure vy fertil para desarrollar estrategias de Anuncios Google
negocios y proyectos onentados a productos premum; pefo a la vez esta muy
poco explotado

varve insolitohotel.com

: - BICENTENARIO
Casi el 10% de la poblacion pueaccede al consumo de productos de lujo, :)
algunos al “lujo masificado”, y muy pocos al lujo exclusivo’, explica a PERFIL ex O UBA
Mariela Mociulsky, directora de Trendsity, una consultora especializada en
Investigacion de Mercado y Analisis de Tendencias. Por su lada, Diego Veni a conocer la universidad que tenes
Schua!'r_zrn_an. director de Mmsnr! du Luxe, consultora I?u:uut|!:|!_|e para empresas PR e m— R —
del Lujo, LifeStyle & Premium, dice que el mercado mas elitista mueve A 2T B
anualmente en el mundo unos 450 mil milones de dolares, de los cuales el La Rural / Av. Santa Fa 4201

10% se genera en Amenca latina

En Argentina ya se alcanzaron los 21500 millones de dolares, es decir un 6%
del Producto Bruto Interno (PBI) a valores constantes de 2009,

Y si bien el desarrollo evolutivo del segmento premium tuvo su baja con la
cnsis financiera internacional, a partir de octubre de 2009 hasta la fecha
registra una constante recuperacian

Para el 2010 se estima un crecimiento del 6%, seguido de un desarrollo
vegetativo del 5% hasta el 2012. Segun datos del Gobierno de la Ciudad, |a
construccion hotelera en 2009 aumento un 44 .8% respecto a 2008 Se
invirtieron mas de 340 millones de dolares. v se sohcitaron permisos de
construccion por mas de 148 mil metros cuadrados para hoteleria y
alojamiento

A lo largo de 2009 se inauguraron al menos siete hoteles de gran cateqgoria
algunos propiedad de grandes cadenas internacionales vy otros, pequefios
establecimientos de lujo. Una tendencia que se mantiene en 2010.

Antes del impacto de la gripe A v |a crisis financiera global, el lujo en América
latina venia creciendo a razon del 15% anual. luego el principal mercado de
lujo se redujo a un 8% Pese atodo, |3 region se ubica en el cuarto puesto
dentro del ranking de destinos donde el consumo de bienes de lujo se da con
mas fuerza

De acuerdo con la consultora Boston Consulting, el pais donde mas crecid |a
demanda de productos premium desde que comenzo la decada es China, con
85%, sequida por India, con 65%; le sigue la zona de Europa del Este, con
35%, v America latina, con 15%.

La investigacion realizada por el grupe CCR sobre consumo de lujo local revela
que ‘en 2007 se vendio un Porsche cada dos dias Es decir que se entregaron
170 unidades en el pais vy se proyectaron para el 2009 unos 2007

Al mismo tiempo, la filial de BMW comenzo a comercializar en el pais la
marca Rolls Royce. a 600 mil dolares cada unidad.

Otro fuerte crecimiento del sector premium se noto en |a oferta tecnologica
gastronomica, witivinicola, de indumentana vy calzado

Cambio de hahitos. Los tiempos cambian y con ellos las modas, las
necesidades vy preferencias. Y aungue el consurmidor de lujo se desviva por los
detalles, se obsesione con la calidad de algtn producto, ¥ comprometa su
emocion al memento de comprar, los vaivenes economicos arrastrados por las
cnsis tambien repercutieron en el consumidor mas pretencioso.

Se podria afirmar que los problemas globales, si bien no flaquearon a fondo
sus bolsillos. provocaron mayor conciencia y madurez en sus hahitos
modificando conductas y su wision del mundo.

Los cuatro especialistas del sector consultados por este diano explicaron
como evoluciond y hacia donde apunta el mercado mas suntucso del pais,
como se compone el perfil del consumidor, que busca al momento de inverir,
y que estrategias plantean las marcas para ellos

Schvartzman, director de Maison du Luxe. tnica consultora dirigida
excluswamente al mas alto nivel, junto a su socio Carlos Ferreirinha, director
de |a consultora brasilefia MCF . fueron los primeros en iniciar en Buenos Aires
un punto de inflexion en el negocio Buscan profesionalizar el segmento.
transmitir experiencia y explorar el mercada local

Braulio Bauab, director de Brau Comunicacion, una de las pocas consultoras
que analizan el segmento de elite, asegura a PERFIL que “el comprador
argentino en su mayoria es aspiracional, se fija en la marca, es menos
racional gue el de Europa Occidental, le gusta pagar en efectivo, y estar
informado”

En el mismo sentido, Manela Mociulsky. directora de Trendsity, afirma que los
consumidores premium “huscan sentimientos. emociones y el anclaje de lo
sensonal en su interaccion con las marcas, ya que la funcionalidad y los
beneficios estan dados por sentado”

En tanto, Fidel La Riva, Business Flanning Leader de Mindshare, compariia
asesora de clientes VIP, remarca la tendencia de las empresas a buscar
alternativas para atraer a nuevos consunmidores.

‘Instalan marcas aspiracionales dentro su perfil de lujo. Es decir un perfume de
cien dolares de Dolce & Gabbana es |a entrada a otros productos mas
costosos dentro de |a linea”. sostuvo.

La consigna es captar a nuevos clientes con estas opciones.

La era de |a expenencia. Todos los expertos coinciden. La tendencia del
comprador actual es muy distinta a la de decadas antenores.

‘Enlos 70, se vivia una era de escasez, &l lujo era para pocos. De los 80 a los
90 se habla de una democratizacion del lujo, donde surgen las grandes
marcas. Luego viene una globalizacion. Y del 2001 hasta hoy, comenzamaos
un nuevo ciclo a través de las crisis. Tras la culpabilidad y los excesos
cambnaron los habitos de consumo, para dar comienzo a la era de la
experiencia del consumidor’, cuenta Schvartzman. Para Bauab hay una
maduracion, pero duda de su permanencia. 'Luego de la cnsis de los
mercados se produjo una leve tendencia hacia un consumo mas racional,
hacia una recuperacion de los valores funcionales de un producto, pero no
sabemos cuanto puede durar, el piblico no tiene memaona, y probablemente
en un par de anos volvamos a la funia de |a aspiracion por las marcas, y la
sobrevaloracion de los aspectos simbolicos, construidos de forma muy habil
por las camparnias publicitanas’

Mociulsky coincide con sus colegas, y profundiza en la eleccidn del ecolujo.
‘Existe mayor conciencia en el desarrollo sustentable. El consumidor de hoy
presta atencion a los matenales utilizados, los metodos de fabncacion vy a la
responsabilidad en toda la cadena de valor. El consumidor espera ver mas
reflejado valores con los cuales identificarse. Hay una tendencia a elegir
productos ecologices, matenales reciclados y reciclables. Estos cambios se
ven en el consumidor premium local. v los disefiadores que apuntan al target
lo estan teniendo en cuenta ”

51 bien las costumbres se transforman, y se adaptan a un sistema de
preservacion del medio ambiente v @ una mayor conciencia social, el perfil del
comprador de lujo tiene una caracteristica intrinseca.

‘Busca algo mas que |a marca, quiere la excelentizacion del producto, y tiene
una obsesion absoluta por los detalles’, revela el director de Maison du Luxe.

Un selecto perfil. Los vanguardistas indican que la proxima decada sera la del
‘menestar, donde el lujo pasara a ser intangible. Mientras llegue esa
instancia, las excentricidades y obsesiones estaran a |a orden del dia para
satisfacer la demanda emocional, hasta encontrar la extrema perfeccion en un
objeto.

‘El ndmero de consumidores que eligen productos lujosos crecio. Estan los
Dinks (Doble Income no Kids), los solteros tardios con altos ingresos, vy los
que hacen un mix and match, que sacrfican nivel en un area de consumo v |3
aplican a otra: un ejempla seria un grupo familiar que tiene un auto de 150 mil
dolares y una casa del mismo valor, y esto se replica en otras areas de
consuma’, sefala Bauab

Lin estudio de la consultora Mindshare refleja gue “el elite consumer es de
nivel socioeconomico alto, de clase 'A’, y representa el 5% supenor de la
piramide social de Argentina. Dejo hace tiempo de ser una persona totalmente
abocada a los negocios, vy trata de mantener un equilibno entre su vida
personal y profesional.

A suvez, Fidel La Rva. de Mindshare. agrega que “la persona que compra
productos de lujo por lo general tiene cargo ejecutivo, o negocio propic con
larga trayectona en el mercado. Tiene mucha mas afinidad con grupos etanos
entre 35 a 49 anos, principalmente hombres, v posee una fuerte inchnacion al
uso de la tecnologia. Interet v las redes sociales: pasan mas de 7 horas por
dia conectados”

El objeto del deseo. En la punta mas alta de |la piramide se ubican los que
construyen su propio ranking de preferencias al momento de elegir ciertos
lujos. Muchos de ellos son audaces e imponen tendencias.

‘Estan mas cerca de ser coleccionistas que meros compradores de marcas
premium. El objeto buscado puede consistir en un exceso. como una isla, un
animal exdtico, una obra de Lucien Freud, o un reloj Breguet que requiere dos
afios para su fabricacion. Tienen un ojo muy afinado, son como sectas gue
detectan en una muneca lo que ofros no descubnrian”, explica el directivo de
Brau Comunicacion

A su vez, agrega que entre los que se identifican con el prestigio de la marca y
la moda "buscan a Vuitton, Hermes, Cartier, Mont Blanc, Bulgari, Rolex.
Porshe, Audi, BMW, v unos pocos consumidores mas intrepidos se animan a
algunas nuevas marcas de lujo que han hecho importantes inversiones en
desarrollo de productos. Como ser Caran d'Ache en escritura, Grisogono en
relojes, v Vertu en celulares de alta tecnologia”

A la hora de efectuar una alta inversion, los autos son |a preferencia de los
hombres, junto con la tecnologia de vanguardia. En cambio, |la indumentana y
la cosmetica son las mas deseadas por las mujeres.

“En Argentina, por influencia europea, se prefiere el lujo mas tradicional, que
mantiene la autenticidad vy la trayectona como principales valores, logrando
innovacion y adaptacion a los valores sociales sin perder |a esencia’, explica
Mociulsky

Para Fidel La Riva, el consumidor argentino “apunta a los autos, a los
paquetes de viajes al exterior, a |a tecnologia, v al sector inmobilianio’

Schvartzman sostiene que el gusto local no es muy distinto al de otros paises.

‘Productos de perffumeria. gastronomia. joyeria son los principales iconos que
llevan el lujo detras’. afirma

El nivel socioeconomico determina las posibilidades de acceder a grandes
beneficios. Pero, sea cual fuere la condicidn financiera, 1a tendencia de hoy
pasa por un equilibrio fisico v mental. Los productos, como los deseos
indiduales, cada vez mas se onentan al bienestar, a querer agrupar valores,
actitudes y practicas gue posibiliten una mejor calidad de wda



