EDICIONES CONDE NAST

EL COMPRADOR DE LUJO Y SUS FUENTES DE INFORMACION



OBJUETIVOS DEL ESTUDIO

dentificar al consumidor de Iujo en base a sus compras

Averiguar sus fuentes de informacion e inspiracion

Encontrar sinergias entre €l canal online y ofline

Averiguar su rel con les marcas Condé

Ficha técnica.
Estudio elaborado por The Cocktail Analisys y Ediciones Condé Nast
Metodologia: Encuesta online Enero 201 1.

Muestra total femenina: 2.873 mujeres. Muestra total masculina: 469 hombres
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Mujeres compradoras de lujo

Del total muestra, hermos identificado 2.556 mujeres gue son compradoras de Iujo (el 89% de la muestra)

Compradora de marcas Top: 371 & d promedio. ﬁ_’é
(68%) 7,1 categorias de produ compradas en el dtimo afo. ‘f-* y
8214 euros gasto promedio ;_,1
Compradora de 22 ineas: Jad promedio.
(21%) categorias de producto compradas en el dltimo ario. ’
3257 euros gasto promedio
¢ COMO SE IDENTIFICA AL COMPRADOR DE LUJO™?
; =
| .
Mas alé de la autopercepcion gue tiene el propio comprador solore €l tipo de gasto que redliza, 5
este estudio ha limitado la muestra a aquéllas personas que: 5
e i F ]
« Han comprado marc _,:_‘.“.".:"" el
. i
vy tarmbién de disefadores espancles o interma L
»
’ -
.
« Compras que hayan tenido lugar en el Ultimo afo Hombres compradores de Ilujo X .
- [}
L
.
« Con un determinado gasto anual "-. .
En el caso de los hombres, 431 de elos son reamente compradores de IUjo (el 92% de la muestra) . 1
De categorias de producto relacionadas con la moda y estilo de vida para atenuar el efecto de los c dor d T U e o i
i : 30 afios edad promedio
productos de cosmética que permiten acceder &l lyjo a un menor coste omprador de marcas 1op . & aa promeaio ~ L
(74%) 7.3 C a\egorus de producto compradas en el Ultimo afo "
7,000 euros gasto promedio
) N
Comprador de 22 lineas: 29 anos edad promedio. ‘_.ﬂ
(18%) 68 c de producto compradas en el Ultimo afo, b, i
1.793 euros gasto promedio h A
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Mujer
- M Alta (al menos una vez al mes) Media (de 2 a 6 veces al afio) Baja (una vez al afio 0 menos)
Moda (vestidos, abrigos...) 37% 29%
Perfumeria y cosméticos 57% 12%
Complementos 46% 30%
Calzado / zapatos 53% 27%
Viajes 7% 45% 48%
Joyerfa / relojeria BS54 45% 50%

Muestra = 2.556 mujeres

FRECUENCIA DE COMPRA

Hombre

. "/( X )"'"‘I W Alta (al menos una vez al mes) B Media (de 2 a 6 veces al afio) M Baja (una vez al afio o menos)
- .\ ’ Moda (vestidos, abrigos...) 33%

MO TN

Perfumeria y cosmeticos
TRINLWT Ry
#i = Complementos
iy = e I AL
i ;_u_.;' Calzado / zapatos 15%
L ey =
¥ oo Viajes 8% Mﬂ
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Joyeria / relojeria B
Muestra = 431 hombres
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CANAL DE COMPRA

grupcs, la categoria de Vigies es la que concentra mayor N° de transacciones online

En amioc
(cas el 50%)

evelan como categorias mixtas, es decir, se combina la compra
stalblecimiento

Lamoday los cormplermentc
online con la compra fisica en

s o e
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Viajes

Moda (vestidos, abrigos...)
Complementos
Perfumeria y cosméticos
Calzado / Zapatos

Joyeria y relojeria

Viajes

Moda (vestidos, abrigos)
Complementos
Perfumeria y cosméticos
Calzado / zapatos

Joyeria y relojeria

Mujer

W S6lo establecimientos fisicos Sélo por internet Ambos

N
R
]
B

18%
66% 32%
71% 27%

79% 19%

78% 20%
86% 12%

Muestra = 2.556 mujeres

Hombre

W S6lo establecimientos fisicos [ Sélo por internet Ambos

16% 31%
66% 34%
69% 29%

78% 2%

82% 18%

83% 15%

Muestra = 431 hombres
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FUENTES DE INFORMACION DEL COMPRADOR DE LUJO

S COmo

mism N Revistas

as, Tiendas

Mujer
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
Revistas Especializadas «_ = 87% 81% 78% 67% 59% ‘:
Tiendas / Escaparates §'  83% 79% 83% 58% 78%
Internet [ 44% 36% 34% 23% 22%

Muestra = 2.556 mujeres (Respuesta multiple)

s

Hombre
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
Revistas Especializadas «_ % 79% 73% 81% 57% 71%
Tiendas / Escaparates §0°  77% 71% 61% 56% 60%
Internet [ 43% 34% 30% 29% 23%

Muestra = 431 hombres (Respuesta multiple)
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-i'T‘.".. _ LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS
LEfa
= S rev en papel (el ¢
. L |
Jucto relacionadas con la mode
oS mundo del lujo e liNnos
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\‘\_ Mujer Hombre
REVISTAS ESPECIALIZADAS LEIDAS PARA INFORMARSE SOBRE EL LUJO REVISTAS ESPECIALIZADAS LEIDAS PARA INFORMARSE SOBRE EL LUJO
Vogue 96% Ga 60%
Elle 70% Esquire 49%
"_:‘I‘Jﬂu Telva 43% Gentleman 38%
por i, Cosmopolitan 36% DT 12%
A,
p ( ' - Marie Claire 24%
s ."" ttlerli: ,
f Jfr! ,f ’ -“ Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes aa 64% 61% 68% A S
VOGUE ez Bl 2% e Ellie ESQUIRE  46% 44% 44% 41% 42%
ELLE  63% 60% 61% 58% 53% GENTLEMAN ~ 35% 31% 34% 27% 35%
TELVA ~ 36% 35% 34% 36% 29% DT 8% 6% 7% 7% 5%
COSMOPOLITAN 25% 23% 22% 22% 18%
MARIE CLAIRE 18% 17% 17% 18% 15% GRADO DE ORIENTACION EN LA COMPRA DE LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS (mucho / bastante)
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
GRADO DE ORIENTACION EN LA COMPRA DE LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS (mucho / bastante) GQ © el% 62% 58% 55% 47%
. ESQUIRE 56% 56% 60% 55% 42%
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
GENTLEMAN 56% 60% 63% 48% 54%
VOGUE 75% 76% 71% 64% 50%

(*) Insuficiente muestra para DT

s 66% 70% 65% 60% 46% Muestra = 431 hombres (Respuesta muiltiple)
1 ; TELVA 62% 66% 60% 63% 43%
' COSMOPOLITAN 50% 58% 55% 51% 43% -
\ MARIE CLAIRE 46% 51% 53% 55% 42%
Muestra = 2.556 mujeres (Respuesta muiltiple) - -—*
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INTERNET

similiar

IZzas en McC

Mujer
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
Webs revistas especializadas o 87% 85% 84% 78% 73%
Webs oficiales de las marcas & 81% 75% 79% 71% 75%
Webs sobre el lujo & 44% 44% 45% 38% 44%
Redes sociales / Blogs ‘3- 44% 42% 40% 37% 31%
Portales Generalistas : 16% 14% 15% 19% 14%

De las webs de revistas especializadas, Vogue.es se erige como lider, con 9 de cada 10 compradoras que la consultan para
informarse de articulos de lujo. Vogue.es destaca en influencia de la informacion, calidad, utilidad e integracién de la publicidad.

: Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
- 3 vogue.es 93% 91% 91% 84% 91%
PEEFECTA elle.es 51% 50% 51% 46% 40%
telva.com 22% 24% 22% 26% 17%
- cosmopolitan.com 15% 13% 12% 14% 11%
marie-claire.es 8% 8% 7% 8% 5%

GRADO DE ORIENTACION EN LA COMPRA DE INTERNET (mucho / bastante)

Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
vogue.es 70% 69% 69% 70% 56%
elle.es 66% 67% 66% 61% 59%
— telva.com 59% 63% 66% 67% 62%
cosmopolitan.com 58% 61% 46% 57%
marie-claire.es 41% 51% 56%

Muestra = 2.556 mujeres (Respuesta multiple)
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Hombre
Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
Webs revistas especializadas o 84% 79% 83% 67% 78%
Webs oficiales de las marcas & 84% 74% 79% 66% 78%
Webs sobre el lujo ' 52% 51% 47% 52% 61%
Redes sociales / Blogs ‘3- 44% 33% 32% 25% 24%
Portales Generalistas : 6% 6% 2% 8% 6%

En el caso de los hombres, GQ.com es la web especializada con mas visitas por parte de los compradores de lujo.
Al igual que la revista GQ, la web destaca por su practicidad y utilidad.

Moda Complementos Calzado Perf. / Cosm. Joyas / Relojes
revistagg.com 88% 85% 94% 81% 82%
dtlux.com 18% 17% 12% 19% 18%

Muestra = 431 hombres (Respuesta multiple)
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CONCLUSIONES

El consumidor de lujo fer e inform
en la compra de determinadas cate oductos
Las revistas especializadas son la principal referencia para ambos, pero internet cada vez cobra mas

relevancia v 1

entre los canales online y ofine se dan tanto en la busgueda de informacion como en la orientacion

ca en relacio

SOpOorte a otro, « © cual el valor de marca es muy
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Ujo tier

ias y sir

a atribuir care

Los compradores d

importante.

ast, en concre c D ( O \ son Slevantes
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