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LIFESTYLE DE

UJO

EXPERIENCIAS COMO TOMAR VACACIONES
PROLONGADAS CON LA FAMILIA O SALIR

A COMER A RESTAURANTES EXCLUSIVOS
COBRAN MAYOR PROTAGONISMO ENTRE
LAS PERSONAS DE ALTO PATRIMONIO,
TRAS EL IMPACTO DE LA PANDEMIA

Y EL NERVIOSISMO POLITICO.

ce diez afios las personas del segmento
alto tenfan una casa o un departa-
mento en San Isidro o Miraflores, asi
como casa de campo y playa cerca de
Lima. “Hoy no. Los ricos compran
sus cosas afuera’, asegura.

La tendencia también es a disfru-
tar mds, en lugar de solo comprar
articulos de lujo. “Venimos de estar
encerrados por la pandemia. Mucha
gente se ha dado cuenta de que estos
podrian ser sus tltimos afos. Por eso,
gastan mds en lifestyle [estilo de vida]
y experiencias”, revela Pait.

Por ejemplo, tanto Pait como Pie-
dra sefialan que la venta de yates ha
caido estrepitosamente (por los ele-
vados impuestos); que ya no se oye de
compra de casas de playa o de nuevas
construcciones de residencias en San

y Portugal, para vacacionar o incluso
migrar. “Muchos clientes nos cuentan

a situacién politica y
econdémica actual si-

gue sin convencer a los
peruanos de alto patri-
monio. Por eso, optan
por invertir su dinero
fuera, principalmente en propiedades
en Florida (Estados Unidos) o en Es-
paiia, y en menor medida en Panami

que van a restaurantes en la calle De
Serrano, que es la ms exclusiva de Ma-
drid, y se encuentran con amigos. Estd
llena de peruanos”, cuenta Frank Pait,
executive director de Three Sixty Asset
Management.

Su socio, Luigi Piedra, agrega que ha-

Isidro (algunas estdn paralizadas);
que los autos de marcas premium se
renuevan cada tres o cuatro afios, en
vez de cada dos; y que la inversién en
arte avanza a paso lento. Incluso hay
personas que han empezado a desha-
cerse de obras, en parte por el duro
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afio que tuvo la bolsa
en el 2022. “Los au-
tos, por ejemplo, son
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FUENTE: DELOITTE TOUCHE TOHMATSU LIMI-
TED. “LAS POTENCIAS GLOBALES DE ARTICU-
LOS DE LUJO 2022". ANALISIS DEL RENDIMIEN-
TO FINANCIERO Y DE LAS OPERACIONES PARA
LOS ANOS FISCALES TERMINADOS ENTRE LOS
12 MESES, DEL 1 DE ENERO HASTA EL 31 DE DI-
CIEMBRE DEL 2021.

* MARGEN NETO DE UTILIDAD BASADO EN EL
TOTAL CONSOLIDADO DE GANANCIA E INGRE-
SO NETO. PUEDE INCLUIR RESULTADOS DE
OPERACIONES DE BIENES QUE NO SEAN <50%
DE INGRESOS DEL GRUPO.

**NO DISPONIBLE.
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MARCAS DE LUJO
L SELECCIONADAS‘]
Louis Vuitton, Christian Dior, Fendi,
Tiffany & Co., Bvlgari, Loro Piana,
Emilio Pucci, Off-White, Acqua
di Parma, Loewe, Marc Jacobs,
TAG Heuer, Benefit Cosmetics

Gucci, Saint Laurent, Bottega
Veneta, Balenciaga, Alexander Mc-
Queen, Brioni, Boucheron, Qeelin

Estée Lauder, Bobbi Brown, La Mer,
Jo Malone London, Aveda, Dr Jart+;
marcas con licenciade belleza y
perfumeria, inc Tom Ford Beauty

Chanel

Lancome, Kiehl’s, Biotherm,
Urban Decay, IT Cosmetics,
Mugler, Azzarro Licensed brands
including Giorgio Armani, Yves
Saint Laurent, Valentino

Cartier, Van Cleef & Arpels,
Buccellati, Piaget, Montblanc,
Jaeger-LeCoultre, Vacheron
Constantin, IWC, Chloé, Panerai
Hermeés, John Lobb

Chow Tai Fook, Hearts on Fire, T

Mark, Enzo, Soinlove, Monologue

Rolex, Tudor

China Gold, Jin-Rujin, Jin-ShangYin

“VENIMOS DE ESTAR

MUCHA GENTE SE

PODRiAN SER SUS
MAS EN LIFESTYLE [I

INGRESO TOTAL
(MILLONES DE US$)

VENTA DE BIENES DE
LUJO (MILLONES DE US$)
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OTRAS CATEGORIAS

Gonzalo Flechelle, gerente de Pors-
che Perti, sostiene que, a raiz de los
problemas logfsticos y de escasez de
semiconductores que trajo la crisis
sanitaria, la marca alemana cerr el
2022 con 55 unidades vendidas, 23%
menos que el 2021. Este afio, Porsche
espera vender entre 100 y 110 vehi-
culos, principalmente los modelos de
SUV Cayenne (US$ 88.200) y Ma-
can (US$ 69.700), que representan
el 80% de las ventas. En el mundo,
Porsche entregé 301.915 autos en el
afio fiscal 2021, un aumento de 11%
en comparacién con el 2020.

En joyeria, Ricardo Rios, gerente
comercial de Casa Banchero, asevera
que la sublinea de mayor crecimiento
en nimero de operaciones y factura-
cién es la de anillos de compromiso,
que suele coincidir con ser la primera
compra de los clientes. El ejecuti-
vo agrega que ha habido un boom
en otros productos, como relojes,
particularmente de la marca Rolex.
“Hemos tenido una demanda que no
logramos terminar de abastecer atn”,
comenta. Pero precisa: “No puedo
decir que hemos crecido 80%, pero
si hemos experimentado un incre-
mento de dos digitos porcentuales en
muchas categorias”.

Rios nota una mayor demanda
por lujo, que incluye a clientes que
compran por primera vez y a coleccio-
nistas. “El lujo se ha democratizado”,
opina. Sucede en marcas como Tag
Heuer y Tudor, que “tienen mucha
aceptacién”. En Tag Heuer hay mo-
delos que arrancan en los US$ 1.000.
En Cartier, en cambio, se empieza
en unos US$ 3.000 y se superan los
US$ 10.000 en la coleccién regular. El
precio base en Rolex es de US$ 7.000.
Los cambios politicos y econdmicos,
que impactan en el patrimonio de los
consumidores, afectan principalmente
a los niveles de la base de la pirdmide
de clientes, que son los new adopters.

Los conocedores en el tema dicen
que en el tier 2 de consumidores de
alto poder adquisitivo hay mds pre-
sién para comprar articulos de lujo.
“Ahi la tendencia es mostrar mas para
estar con el tier 1”. [@

N



