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Bienvenido al cuarto informe sobre Potencias Globales de Artículos de Lujo.

El informe examina y enlista las 100 compañías más grandes de artículos de lujo a nivel global, con base en las ventas consolidadas de artículos de 
lujo en el año fiscal 2015 (que definimos como el ejercicio fiscal de 12 meses hasta el 30 de junio de 2016). También analiza las tendencias clave que 
dan forma al mercado de artículos de lujo y proporciona una perspectiva económica global.

Las 100 compañías de artículos de lujo más grandes del mundo generaron ventas por $212 mil millones de dólares americanos en el año fiscal 
2015, un 4.5% menos que el año anterior. El promedio de ventas anuales de artículos de lujo para una compañía de las Top 100 son ahora de $2.2 
mil millones de dólares americanos.

Los consumidores de los mercados emergentes siguen impulsando el crecimiento del mercado de lujo. En China, Rusia y los Emiratos Árabes 
Unidos, mercados que hemos clasificado como mercados de lujo emergentes, el porcentaje de consumidores que afirman haber aumentado su 
gasto se situó en el 70%, en comparación con el 53% en los mercados más maduros (EU, EE.UU. y Japón).

Los viajes / turismo siguen siendo la gran oportunidad de crecimiento. Casi la mitad de las compras de lujo se llevan a cabo por consumidores que 
viajan, ya sea en un mercado extranjero (31%) o en el aeropuerto (16%). Esta proporción se eleva al 60% entre los consumidores de los mercados 
emergentes, que normalmente no tienen acceso a la misma gama de productos y marcas que se pueden encontrar en los mercados más maduros.

Los resultados más importantes del informe incluyen:

• El crecimiento de las ventas de artículos de lujo se acelera por la volatilidad del tipo de cambio –las ventas de las 100 compañías de artículos de 
lujo más grandes del mundo crecieron más de 3 puntos porcentuales en el 2015. La mayoría de las monedas se debilitaron significativamente 
frente al dólar americano, lo que benefició a muchas compañías multinacionales con base en otras regiones que experimentaron efectos de 
divisas favorables, impulsando las ventas reportadas.

• Italia es nuevamente el país líder en materia de artículos de lujo en términos de número de compañías, mientras que Francia tiene la mayor parte 
de las ventas.

• Múltiples compañías de artículos de lujo duplican su crecimiento en ventas y son las líderes en rentabilidad, mientras que las bolsas y los 
accesorios continúan siendo el sector de mayor crecimiento.

Esperamos que encuentre este informe interesante y útil, y le agradecemos sus comentarios.

Patrizia Arienti 
Líder de Moda y Lujo EMEA 
Deloitte Touche Tohmatsu Limited

Introducción
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El nuevo consumidor del lujo: las fuerzas clave 
que marcan tendencia del mercado de lujo

La década del cambio
En la edición del año pasado de las 
Potencias Globales de Artículos de 
Lujo, analizamos la “nueva normalidad 
de lujo” a mediados de la “década 
del cambio”, y comentamos las 
oportunidades creadas por el cambio 
en los comportamientos de los 
consumidores, la difuminación de los 
canales de Mercado, el aumento de los 
viajes Internacionales, y el emergente 
consumidor de lujo “millennial”. Este 
año, seleccionamos el tema clave 
del cambio del comportamiento del 
comprador y del nuevo consumidor 
de lujo centrándonos en dos de las 
principales tendencias que están 
impulsando el cambio en el mercado, y 
explorando algunas de las implicaciones 
para las marcas de lujo y detallistas.

Los consumidores en los mercados 
emergentes siguen impulsando el 
crecimiento del mercado de lujo

En febrero de 2017 Deloitte encuestó a los consumidores 
de lujo de 11 países para explorar sus actitudes hacia los 
productos de lujo y su comportamiento de compra1. Nuestro 
análisis encontró que durante los últimos cinco años el 
gasto del consumidor en artículos de lujo se ha mantenido 
relativamente robusto, con sólo una pequeña proporción 
(4%) que dice haber reducido su gasto.

El crecimiento sigue siendo impulsado por los consumidores 
de los mercados emergentes. En China, Rusia y los Emiratos 
Árabes Unidos (EAU), mercados que hemos clasificado como 
mercados de lujo emergentes, el porcentaje de consumidores 
que afirman haber aumentado su gasto fue del 70%, frente 
al 53% en los mercados más maduros (la Unión Europea, 
Estados Unidos y Japón).

Figura 1. En los últimos 5 años, ¿diría usted que su 
inclinación hacia la compra de productos de lujo ha…

Figura 2. Y en los últimos 12 meses
dicha inclinación ha…

Incrementado DisminuidoPermanecido igual

Los porcentajes pueden no llegar al 100% debido al redondeo.

53%
49%

59%
53%

42%
47%

27%

35%37%

43%

5% 5%
3% 2%4% 4%

70%

62%
Mercado maduro 
Mercado emergente
Total

Mercado maduro 
Mercado emergente
Total

Incrementado DisminuidoPermanecido igual

Fuente: Deloitte Estudio Multipaís de Lujo para las Potencias Globales de los Artículos de Lujo 2017
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Cuando vemos el gasto en los últimos 12 meses podemos 
observar una ligera desaceleración. El porcentaje de los 
consumidores que gastaron más que en el año anterior 
cayó a poco más de la mitad, mientras que el porcentaje que 
indica que gastaron la misma cantidad aumentó a un 43%. 
Sin embargo, la proporción que declaró que había estado 
reduciendo, permaneció igual.

Nuestro análisis de las compras por categoría muestra que 
existe una distribución relativamente uniforme en los seis 
sectores de producto considerados en la encuesta (cosméticos 
y fragancias, relojes, joyas, bolsas y accesorios, zapatos y ropa), 
con uno de cada cinco consumidores habiendo comprado 
una joya de lujo o cosméticos y fragancias. Sin embargo, hubo 
grandes diferencias entre los consumidores de los mercados 
de lujo emergentes y los de los mercados más maduros, siendo 
los relojes y joyas mucho más favorecidos por los mercados 
emergentes, particularmente en Rusia y en los Emiratos Árabes 
Unidos  

Los viajes/turismo siguen siendo la gran 
oportunidad de crecimiento
Casi la mitad de las compras de lujo se llevan a cabo por los 
consumidores que viajan, ya sea en un mercado extranjero 
(31%) o en el aeropuerto (16%). Esta proporción se eleva al 
60% entre los consumidores de los mercados emergentes, 
que normalmente no tienen acceso a la misma gama de 
productos y marcas que se pueden encontrar en los mercados 
más maduros. Al observar este comportamiento de compra 
por generación, podemos ver que la propensión a comprar 
productos de lujo en el mercado doméstico aumenta con 
la edad, alcanzando su punto máximo con los ricos y Baby 
boomers ricos activos. La mayor accesibilidad es un motor de 
las compras de lujo fuera del mercado nacional para el 43% de 
los consumidores. 

Figura 3. Considerando los últimos meses. ¿Cuántas de sus compras de productos de lujo tuvieron 
lugar en su país de origen, en el extranjero o en un aeropuerto durante su viaje?

Los porcentajes pueden no llegar al 100% debido al redondeo.

Lugar de origen
En el extranjero
En un aeropuerto

Total Millennials

Mercados maduros Generación X

Mercados emergentes Baby boomers

16% 18%

15% 16%

20% 13%

31% 33%

26% 31%

40%

22%

53% 48%

59% 54%

41%

65%

Fuente: Deloitte Estudio Multipaís de Lujo para las Potencias Globales de los Artículos de Lujo 2017.
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Otros beneficios asociados con la realización de compras de 
lujo en el extranjero son el acceso a una gama más amplia de 
productos (43%) y la posibilidad de comprar productos que no 
se encuentran disponibles en el mercado interno (65%). 

El lujo es un mercado genuinamente global; esto plantea 
un desafío tanto para las marcas de lujo como para los 
compradores de lujo, en particular para aquellos que viajan 
extensamente. Los precios, los niveles de existencias y los 
rangos varían de mercado a mercado y entre ciudades, lo que 
dificulta la optimización de las estrategias de precios.

Los datos de BenchMarque, la Suite de análisis de precios de 
lujo de Deloitte, muestran que las compañías de artículos de 
lujo responden a los movimientos de divisas para mantener 
sus estructuras de precios entre los países. En las semanas 
posteriores al referéndum del Reino Unido para que 
permaneciera en la Unión Europea, en junio de 2016, la libra 
cayó un 18% frente al dólar americano.

Las marcas respondieron aumentando sus precios; y para 
marzo de 2017, los precios generales en el Reino Unido 
eran un 5% más altos para los productos similares y se logró 

un aumento adicional del 5% al reemplazar los inventarios 
existentes por productos de mayor precio. Por el contrario, 
cuando el rublo se apreció durante 2016, las compañías 
recortaron los precios de sus productos de lujo en Rusia en 
más del 11%, para seguir siendo competitivos.

Sin embargo, sigue habiendo significativas disparidades de 
precios regionales dentro del Mercado de artículos de lujo.

Los datos de BenchMarque revelan que, a pesar de la 
creciente internacionalización, los precios ajustados en 
dólares americanos de artículos equivalentes son en 
promedio arriba del 50% más altos en China que en Italia y 
Francia. Esto representa una clara oportunidad de arbitraje 
para los viajeros de Asia y mantiene la preeminencia de los 
mercados domésticos de las marcas europeas como destinos 
de compras. Aunque se cobra una prima en los mercados 
asiáticos para todas las marcas, las estrategias de precios 
varían, y la diferencia de precio entre China y Francia varía de 
sólo 20% a más de 70% dependiendo de la marca. La prima 
más alta es para los relojes y joyería (55% en promedio) y la 
más baja para las bolsas (40% en promedio)2.

Esto sugiere que las compañías de artículos de lujo todavía 
tienen la oportunidad de optimizar su gama y precios para 
los mercados locales, para satisfacer la demanda y asegurar 
un crecimiento balanceado a nivel mundial. Los datos de los 
clientes y los análisis pueden desempeñar un papel clave 
al permitir que las marcas maximicen las ventas en la gama 
óptima y los precios para cada mercado.

Figura 4. Índice de precios (promedio mundial=100%) Productos similares, precios 
equivalentes en USD$

Fuente: BenchMarque – Suite de análisis de precios de lujo de Deloitte. Cada semana, BenchMarque captura los precios en 
línea de más de 100.000 artículos, a través de 30 de las principales marcas, en siete mercados clave de lujo. Una serie de 
visualizaciones de datos interactivos señala las principales tendencias del Mercado, permitiendo a los responsables de la toma de 
decisiones instrumentar estrategias de precios basadas en evidencias. 
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del sector del lujo en sus respectivos países, casi la mitad 
(48%) dijo que el comercio electrónico y el comercio móvil 
(m-commerce) se harán más generalizados, mientras que un 
tercio (37%) cree que los productos de lujo y la tecnología se 
vincularán más estrechamente.

Un desafío significativo para las compañías de artículos 
de lujo es encontrar maneras de incorporar la tecnología 

Tendencias del mercado de lujo 
Deloitte ha identificado dos tendencias clave interconectadas 
que estimamos caracterizarán a los mercados de los 
artículos de lujo en 2017:

1. De los productos físicos a la experiencial digital - la 
esencia del lujo está cambiando de un énfasis en el físico 
a un foco en lo experiencial y la manera en la que te 
hace sentir el lujo. Sin embargo, la calidad premium sigue 
siendo un ‘deber tener’ y los consumidores tienen buen 
ojo para la artesanía y los productos hechos a mano.

2. De la estandarización a la personalización - la 
expansión a través de la globalización necesitaba de un 
enfoque único. Sin embargo, cambiar el comportamiento 
del comprador de lujo exige una respuesta diferente y 
más personalizada.

De los productos físicos a la experiencia digital

La calidad sigue siendo el motor clave de las compras de lujo 
en todos los mercados que encuestamos. Los chinos ricos 
son los que más gastan cuando se trata de calidad: el 93% 
compra productos de lujo por su calidad superior y al 90% le 
gusta comprar productos de lujo que están hechos a mano. 
El 89% evita comprar productos de lujo que no respeten la 
sustentabilidad ecológica.

Otra cuestión importante es la forma en la que los 
productos de lujo hacen sentir a los consumidores. Esto 
se relaciona con la calidad intangible que poseen estos 
artículos. Más de la mitad de los consumidores en nuestra 
encuesta admiten el consumo conspicuo o la compra de 
productos de lujo puramente por el estatus que viene con 
la posesión de ciertos objetos. El estatus, en la actualidad, 
se ha vuelto menos sobre ‘lo que tengo’ y mucho más sobre 
‘quién soy’: más ético, de buen gusto y más exigente. Los 
consumidores también tienen claro que ven el futuro del lujo 
como digital. Cuando se les preguntó cómo ven el desarrollo 

digital en sus productos sin perder su tradición o su 
enfoque en los materiales tradicionales y en los métodos de 
fabricación. Hemos visto algunos intentos de volcarse cada 
vez más en lo Premium ahora en la tecnología, tal como la 
opción de correa Pierre Hardy diseñada por Hermès en el 
Apple Watch3, así como los intentos de fusión tal como la 
colaboración de Samsung con Grisogono.4

Figura 5. Aquí presentamos una lista de declaraciones sobre la relación que podría o no tener con los productos 
de lujo. Por favor, háganos saber hasta qué punto está usted de acuerdo con cada uno de ellos.

Los porcentajes pueden no llegar al 100% debido al redondeo.

Puedo comprar productos de lujo porque 
son productos de primera calidad

Cuando compro un producto de 
lujo me siento feliz/ confiado

Me gusta comprar productos 
de lujo hechos a mano

88% 10% 3%

82% 13% 4%

75% 20% 5%

68%

63%

60%

57%

56%

24%

21%

21%

24%

22%

8%

16%

19%

20%

22%

De acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo

Compro productos de lujo porque 
me gusta tener cosas de las que otras 
personas no han oído hablar aún

Tiendo a comprar productos de 
lujo de forma impulsiva

Tiendo a usar solo productos de lujo y 
accesorios (productos no comunes)

Puedo comprar productos de lujo 
porque me gusta presumirlos.

Para mí es importante comprar 
la última tendencia

Fuente: Deloitte Estudio de Lujo para las Potencias Globales de los Artículos de Luijo 2017
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Se espera que continúe la disrupción en el sector del lujo 
a medida en que se adopte la siguiente ola de tecnologías 
digitales, tal como la fabricación iterativa (la impresión 3D), 
la Inteligencia Artificial, la robótica y la Realidad Aumentada/ 
Realidad Virtual. Nuestra encuesta encontró que la mayoría 
de los compradores de los artículos de lujo esperan que haya 
mayor disrupción en el mercado. Sin embargo, hubo una 
diferencia de opinión sobre la rapidez con que la disrupción 
ocurriría, con el 22% creyendo que tomaría más de seis años.

Otro desafío importante para las compañías de artículos de 
lujo es la manera de pasar de un modelo de distribución más 
digital, al mismo tiempo que se mantiene un elemento tan 
importante: la calidad.

La distribución Omnicanal surgirá como el modelo dominante en 
el comercio detallista de lujo, como lo ha hecho ya en el mercado 
detallista convencional. Mientras que el comercio electrónico 
continúa su incesante aumento, nuestra investigación muestra 
que el 63% de las compras de los artículos de lujo todavía tienen 
lugar en una tienda física, siendo los consumidores de lujo en 
los mercados maduros los que más probablemente que el 
promedio, compren en la tienda; a pesar que los consumidores 
en los mercados emergentes son más propensos a comprar 
en un dispositivo móvil. Los millennials son los consumidores 
de lujo más influenciados digitalmente, con el 42% de sus 
compras hechas ya sea por computadora o por dispositivos 
móviles, que son cada vez más populares entre todas las 
generaciones. Esta cifra para los millennials se compara con el 
35% para la Generación X y el 28% para los Baby boomers.

De la estandarización a la personalización

Las tiendas multimarca para artículos de lujo representan 
ahora el 78% de las compras en línea, mientras que las tiendas 
monomarca dominan en el ambiente físico. Esto refleja en 
parte el predominio de los especialistas en línea (como Yoox 
Net-A-Porter) en comparación con la relativa falta de inversión 
en línea de muchas de las grandes marcas. 

Figura 6. ¿Cree usted que el mundo del lujo será interrumpido por las tecnologías 
emergentes como la robótica, la inteligencia artificial y la impresión 3D?

Figura 7. ¿Cuántas de sus compras de productos de lujo tienen lugar en una tienda física, 
en línea desde una computadora o laptop, o en línea desde un dispositivo móvil?

Fuentre: Deloitte Estudio Multipaís de Lujo para las Potencias Globales de los Artículos de Lujo 2017

Los porcentajes pueden no llegar al 100% debido al redondeo.

En línea desde 
una computadora 
o laptop
En línea desde un 
dispositivo móvil
En una tienda física

Total

Millennials

Mercados
 maduros

Generación X

Mercados 
emergentes

Baby boomers

22%

23%

21%

21%

23%

22%

63%

58%

65%

66%

60%

72%

15%

19%

14%

14%

17%

6%

Sí 
61%

No 
31%

No sé 
8% Sí, en menos de 2 años

Sí, en 3-5 años

En 6 a 10 años

En más de 10 años

16%

23%

14%

8%

Fuente: Deloitte Estudio Multipaís de Lujo para las Potencias Globales de los Artículos de Lujo 2017
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¿A qué persona considera usted como el “influenciador más importante” del mundo del lujo?

Fuentre: Deloitte Estudio Multipaís de Lujo para las Potencias Globales de los Artículos de Lujo 2017

También refleja el hecho de que, durante una gran parte de 
los últimos diez años, las marcas de lujo se han centrado en 
ampliar sus redes de tiendas físicas en nuevos mercados y 
territorios.

El sector del lujo ha pasado por un período de expansión, a 
medida que las compañías han crecido extendiendo el alcance 
de sus redes de distribución y abriendo nuevas tiendas en 
nuevos territorios.

Durante este período de expansión física el enfoque ha sido en la 
consistencia y en la estandarización de la experiencia que a su vez 
ha llevado a las tiendas genéricas y a las experiencias genéricas 
(aunque premium).

Sin embargo, las expectativas de los consumidores de una 
experiencia de lujo al por menor están cambiando. Nuestra 
encuesta de consumidores muestra que los consumidores de lujo 
ahora quieren:

• más canales de compras –el 39% está solicitando entrega a 
domicilio

• más recompensa por su lealtad –el 44% está esperando 
recompensas a través de regalos

• más personalización –el 45% de los clientes solicitan productos 
y servicios personalizados

Los canales digitales están creando la necesidad de un contenido 
personalizado de gran calidad a gran escala. Crear un contenido en 
línea personalizado para atraer a un gran número de consumidores 
es un desafío muy exigente, y algunas compañías de artículos de 
lujo han comenzado a abrir un diálogo con los consumidores e 
involucrándolos en el proceso de comercialización.

Comprometerse con el nuevo consumidor de lujo es una 
oportunidad para las compañías para cambiar la conversación 
de precio y status, a una conexión más profunda centrada en las 
experiencias y los sentimientos que los productos de lujo pueden 
evocar en sus compradores.

VIPs
Gente rica

Nobleza

Bloggers de moda

Políticos
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Perspectivas económicas globales

Perspectiva general
El entorno económico de las marcas de lujo continúa siendo 
un desafío, con un crecimiento lento en las principales 
economías desarrolladas, altos niveles de deuda en 
los mercados emergentes, deflación o baja inflación en 
los países ricos, una reacción proteccionista contra la 
globalización, mercados de crédito problemáticos en varios 
países y el empeoramiento demográfico en muchos. Sin 
embargo, a pesar de los obstáculos económicos, el sector es 
resistente y los consumidores siguen haciendo compras de 
lujo, de manera especial en los mercados emergentes.

Los Estados Unidos son el principal mercado de los artículos 
de lujo, y con la desaceleración de las ventas en China, 
se espera que siga así durante los próximos años. Una 
importante influencia que afectó a varios mercados durante 
el último año ha sido China y el consumidor de lujo chino. 
Un contexto de incertidumbre –el nuevo gobierno de los 
Estados Unidos, el Brexit y los ataques terroristas en varias 
ciudades europeas– ha disuadido a muchos compradores 
potenciales chinos de viajar a destinos clave de compras en 
los Estados Unidos y Europa.

En esta sección, vemos las perspectivas económicas de 
principales mercados de lujo y el impacto potencial que esto 
pueda tener en las marcas.

Europa
La economía de la eurozona está creciendo a un ritmo 
moderado. Sin embargo, a pesar de la política monetaria 
agresiva del Banco Central Europeo, la inversión sigue 
siendo débil y el desempleo alto. Aunque el mercado 
europeo de artículos de lujo ha superado los años más 
difíciles, las economías nacionales se están recuperando a 
diferentes ritmos, con países del sur de Europa que siguen 
sufriendo un desempleo crónico y una baja confianza de los 
consumidores. El crecimiento general del mercado es lento 
pero constante, tanto para los compradores nacionales 
como para los turistas ricos con una actitud cautelosa al 
gastar. En un contexto de mayor incertidumbre, con las 
próximas elecciones en el Reino Unido (junio) y en Alemania 
(septiembre), y las preocupaciones por la seguridad tras los 
ataques terroristas en varias ciudades europeas, muchos 
compradores potenciales en el extranjero están siendo 
disuadidos de viajar a destinos clave de compras en Europa. 
Por ahora, es probable que el sector de lujo de Europa siga 
en una trayectoria de crecimiento modesto.

Rusia
La economía rusa ha estado en recesión, sufriendo todavía 
los efectos de las sanciones económicas, entre otros 
factores, y las ventas de artículos de lujo se desaceleraron a 
medida que los consumidores de clase media se apretaron 
los cinturones. Como su poder adquisitivo disminuyó, 
un número significativo de ellos ha buscado productos 
de menor precio. Viendo hacia el futuro, la moneda local 
está mostrando signos de estabilización y se espera un 
crecimiento moderado en el mercado. Sin embargo, si 
empeora el entorno político y empresarial, las ventas 
del segmento de consumidores más prósperos se verán 
afectadas negativamente.
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China/Hong Kong
Tanto China continental como Hong Kong siguieron 
experimentando una desaceleración en el gasto de los artículos 
de lujo por incertidumbre económica reduciendo la confianza 
de los consumidores. El mercado de Hong Kong sigue estando 
afectado por las relaciones tensas con el continente, con 
muchos turistas chinos ricos que permanecen alejados y 
eligiendo viajar a otras ciudades de Asia para sus compras.

En China continental, la desaceleración de la economía ha dado 
lugar a un menor gasto, y la represión del gobierno central 
sobre los regalos de lujo en el sector empresarial sigue teniendo 
un impacto. Sin embargo, la demanda sigue siendo estable entre 
la creciente clase media del país, con sus crecientes ingresos 
disponibles, ya que continúan comprando productos de mejor 
calidad y exhibiendo su estatus social. Además, al igual que 
en otros mercados emergentes, los precios de los artículos de 
lujo en China se están ajustando a la baja para alinearlos con 
los mercados globales. Esto está llevando a más consumidores 
chinos a comprar marcas de lujo en su mercado interno.

Reino Unido
Una de las noticias más importantes del año pasado fue el 
voto de la Gran Bretaña para salir de la Unión Europea (UE). La 
decisión de Brexit llevó a una fuerte caída en el valor de la libra 
debido a la expectativa de que el Brexit podría reducir la inversión 
entrante en el Reino Unido e iniciar una desaceleración económica. 
Algunos de estos temores no se han materializado, pero al 
momento de este informe, todavía no está claro cuáles son los 
tipos de acuerdos que Brexit tomará o incluso si el Reino Unido 
y la UE pueden llegar con éxito a una separación mutuamente 
aceptable. Incertidumbre que permanecerá por algún tiempo.

En los meses posteriores al voto del Bretix los precios subieron 
tanto como el 10%-15% para compensar la devaluación de la libra 
esterlina. Las compañías de lujo en GB evalúan cómo ajustar sus 
modelos de negocio en otras áreas (especialmente proveduría, 
cadena de suministro y talento) en el caso de que salgan del Brexit. 
Los turistas ricos de Medio Oriente, China, los Estados Unidos 
y Rusia continúan impulsando una proporción significativa de la 
demanda en el mercado de los artículos de lujo del Reino Unido, 
que por lo tanto está expuesto al riesgo de la evolución económica 
y política en estos países. Sin embargo, la cantidad de turistas 
entrantes y, consecuentemente, el gasto en artículos de lujo ha sido 
más fuerte de lo habitual (especialmente por los visitantes rusos y 
chinos), pues el Reino Unido se convirtió en el mercado de lujo más 
costeable del mundo para comprar.

Resto de Asia
Las medidas estrictas del gobierno de la India en 2016, como la 
desmonetización, un impuesto especial sobre el oro y las joyas de 
diamantes y el impuesto sobre los artículos de lujo para frenar el 
‘dinero negro’, han afectado significativamente las buenas ventas de 
lujo en el país. Sin embargo, la India sigue siendo el punto brillante 
entre los países asiáticos y de los BRIC, y se espera que la demanda de 
los artículos de lujo siga siendo fuerte. Las perspectivas económicas 
a largo plazo y los datos demográficos son muy favorables: se espera 
que una clase media urbana crezca rápidamente y que el incremento 
de los ingresos disponibles impulse las ventas de los artículos de lujo. 
Pero la India todavía tiene muchos desafíos que superar antes de 
que se convierta en un mercado importante para las marcas de lujo. 
Se deben facilitar las regulaciones que permitan el ingreso de nuevas 
marcas en el país, para ayudar a impulsar el crecimiento y aligerar los 
retos que enfrentan.

A pesar de las dificultades económicas en Japón, el sector del lujo 
experimentó un crecimiento moderado en 2016, debido a un 
suministro constante de consumidores ricos que siguieron gastando 
y también a un impulso del creciente número de turistas antes de los 
Juegos Olímpicos de Tokio 2020. Parte del problema económico es la 
demografía –incluso después de varios años de una política monetaria 
inusualmente laxa, la economía apenas está creciendo. Sobre una 
base per cápita, la economía de Japón ha estado creciendo al mismo 
ritmo que la de los Estados Unidos, pero el número de trabajadores 
está disminuyendo y esto está contribuyendo a un crecimiento lento. El 
yen fuerte y la desaceleración en la economía de China siguen siendo 
las restricciones principales a las exportaciones. Sin embargo, 
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la confianza del consumidor está aumentando, y es probable que el 
sector continúe su moderada tasa de crecimiento.

Aunque la desaceleración económica mundial y la inestabilidad 
política local han afectado a varias industrias en Corea del 
Sur, los artículos de lujo han prosperado, y los consumidores 
muestran gustos cada vez más sofisticados. A medida en la 
que el mercado va madurando más, es probable que veamos 
un crecimiento saludable en el próximo año. El país siguió 
beneficiándose de un ingreso de los turistas chinos, que han 
cambiado sus preferencias de compra hacia productos de 
mayor valor como las joyas y relojes. Con las ventas de artículos 
de lujo en la vecina China y con la presión política en Japón, 
Corea del Sur sigue siendo el destino de compras de lujo más 
popular en Asia.

Oriente Medio
El mercado en el Medio Oriente sigue representando una gran 
oportunidad para las marcas de lujo: los centros comerciales 
de lujo en Abu Dhabi y Dubái han ayudado a promover estas 
ciudades como destinos de compras deseables. Las marcas 
de gran renombre bien establecidas han tenido un buen 
desempeño en la región, y el turismo es un importante impulsor 
de ventas en Dubái. Sin embargo, el mercado experimentó 
una desaceleración significativa en 2016, causada por los 
bajos precios del petróleo, los precios más altos del oro y un 
incremento en el costo de vida. Otro factor fue el efecto de 
la moneda: el dirham está vinculado al dólar, lo que hizo que 
el precio de los artículos de lujo fuera mayor para los turistas 
de Europa, cuyas monedas se han devaluado frente al dólar. 
Además, los costos relativos más altos significaron que los 
residentes locales encontraran más atractivo realizar sus 
compras de lujo mientras viajaban a Europa. Es probable que 
la región experimente el impacto de la inestabilidad política, así 
como la incertidumbre económica mundial, pero se espera un 

mayor crecimiento, ya que Dubái y Abu Dhabi continúan siendo 
destinos atractivos para las compras. 

Estados Unidos
La tasa de crecimiento en el mercado de artículos de lujo más 
grande del mundo se desaceleró en 2016, obstaculizada por un 
dólar americano fuerte y una desaceleración en el comercio de 
turistas extranjeros, en particular de China. Sin embargo, el alto valor 
del dólar ha sido beneficioso para el mercado interno, ayudando 
a mantener bajos los precios de las mercancías importadas, y, por 
lo tanto, incrementando el poder adquisitivo del consumidor. Sin 
embargo, aunque el mercado de trabajo mejorado y el incremento 
en los salarios ha apoyado el consumo local, los consumidores 
norteamericanos están comenzando a recortar el gasto discrecional 
en la ropa y otros accesorios personales, a la luz de la incertidumbre 
sobre el rumbo de las políticas gubernamentales. Es probable que 
continúe el crecimiento en el mercado durante el próximo año, 
aunque la tasa de crecimiento podría verse afectada si el dólar 
continúa apreciándose. Por último, existe un riesgo de medidas 
proteccionistas que aumentarían los precios de importación, 
algo que probablemente reduciría el crecimiento del gasto en los 
artículos de lujo.

América Latina
México es el mayor mercado de artículos de lujo en América 
Latina, seguido por Brasil. Durante el año pasado, se ha 
beneficiado de los precios relativamente atractivos de los 
productos de lujo en el mercado interno en comparación con la 
compra de ellos en el extranjero. Sin embargo, ahora está bajo 

presión luego de la devaluación del peso mexicano, que ha estado 
alcanzando mínimos históricos frente al dólar americano. La táctica 
adoptada por las marcas de lujo en el pasado ha sido la de absorber 
las diferencias en el tipo de cambio, pero esto no es sostenible a 
largo plazo, y muchas compañías tendrán que transferir los precios 
más altos a los consumidores.

Se espera que el crecimiento económico se desacelere en 2017, 
con el deterioro de la confianza empresarial y las condiciones 
financieras más estrictas que tienen un impacto en el gasto de 
los consumidores. Además, las actitudes del nuevo gobierno 
estadounidense hacia la inmigración y el Tratado de Libre Comercio 
de América del Norte (TLCAN) podrían plantear serios problemas a 
la economía mexicana. A pesar de este contexto de incertidumbre 
económica y política, la perspectiva de los artículos de lujo es 
optimista, impulsada por la clase media de rápido crecimiento de 
México que valora la calidad al precio justo, y por la clase media alta 
que busca estilos de vida cada vez más lujosos para diferenciarse.

Con una economía débil y una corrupción generalizada en el 
gobierno, la grave situación en Brasil está afectando el mercado 
del lujo y los consumidores se están volviendo más conservadores 
con sus compras. El mercado de ventas de regalos, que es una 
parte clave de las ventas de lujo en el país, está viendo a los 
consumidores cambiar a un ‘lujo a precio accesible’ al comprar 
regalos, debido al debilitamiento del poder adquisitivo y a un deseo 
de evitar aparentar ostentación a la luz del clima económico actual y 
de las preocupaciones sociales más amplias. Muchos consumidores 
brasileños, que en el pasado hicieron sus compras de lujo en el 
extranjero, ahora están haciendo más de sus compras en casa, ya 
que viajan menos. Además, los precios de las marcas de lujo en Brasil 
han comenzado a ajustarse para alinearlos con los precios globales, 
haciendo que los ahorros de las compras en el extranjero no valgan 
la pena. Brasil continúa siendo un mercado importante para los 
artículos de lujo, ya que es el hogar de un gran número de personas 
ricas, y como el mercado aún no está maduro, todavía existe un gran 
potencial de crecimiento.
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Puntos destacados de las Top 100

El crecimiento de las ventas de artículos de lujo se acelera por efectos de divisas favorables: los márgenes de utilidad se estabilizan  

• Elizabeth Arden fue adquirida por Revlon, finalizada en 
septiembre del 2016. 

• Luxottica acordó fusionarse con el fabricante francés de 
lentes Essilor en enero del 2017. Se espera que el acuerdo 
cierre en la segunda mitad del 2017.

• La relojería de lujo suiza Frédérique Constant fue adquirida 
por Citizen Watch Co. en mayo del 2016.

Los márgenes de utilidad de las compañías de artículos de lujo 
(sobre la base de sus ingresos totales combinados e ingresos 
netos) disminuyeron en el FY2015. El margen de utilidad neta 
compuesto de las 80 compañías de artículos de lujo que 
revelaron el resultado final de sus utilidades netas cayó en 
1.7 puntos porcentuales, a un 9.7%. Sin embargo, el margen 
de utilidad neta compuesta para las Top 100 del año anterior 
fue impulsado por la ganancia excepcional de €2.6 billones 
de LVMH por la distribución de las acciones de Hermès. 
Excluyendo este efecto, el margen de utilidad neta para las 
Top 100 en el FY2015 fue casi el mismo que en el FY2014.

Alrededor de una cuarta parte de estas compañías mejoró 
su margen de utilidad neta con respecto al año anterior. 
Sólo nueve compañías registraron una pérdida, el mismo 
número que en el análisis del año pasado.

El número de compañías de alto rendimiento de todo 
el mundo cayó este año: ocho compañías lograron un 
crecimiento de dos dígitos en las ventas de artículos de lujo 
y un margen de utilidad neta de dos dígitos en el FY2015, 
comparado con 15 en el informe del año pasado.

 

El crecimiento en las ventas reportadas de las 100 
compañías de artículos de lujo más grandes del mundo (las 
‘Top 100’) aumentó en más de tres puntos porcentuales en 
el 2015, debido principalmente a los efectos favorables en 
las divisas.

El crecimiento compuesto en las ventas de artículos de lujo 
compuestos ajustados por el tipo de cambio para las 100 
compañías de artículos de lujo más grandes del mundo 
fue del 6.8% en el FY2015. Esta fue una mejora significativa 
en la tasa de crecimiento del 3.7% en el FY2014. Para las 
99 compañías de las Top 100 que reportaron sus ingresos 
de ventas de artículos de lujo para el FY2014 y el FY2015, 
el 67% mostró un incremento en el FY2015, y el 49 de las 
Top 100 lograron un mayor crecimiento de las ventas en 
el FY2015 que en el FY2014. Sólo seis compañías sufrieron 
una caída de ventas de dos dígitos en el FY2015: la mitad de 
ellos eran joyeros, que continuaron experimentando una 
demanda volátil.

No hubo impacto significativo por fusiones o adquisiciones 
en las Top 100 de las compañías de artículos de lujo en 
el FY2015. La mayor actividad de todas las fusiones y 
adquisiciones ocurrió después de finales del FY2015:

• Coty adquirió las fragancias globales de Procter & Gamble, 
el salón profesional, los cosméticos y los negocios al 
menudeo de tintes para el cabello, junto con algunas 
marcas de peinado, que se finalizaron en octubre de 2016.

Para las 80 compañías que informaron de sus utilidades 
netas, la rotación de activos (el cociente de las ventas netas 
y activos totales promedio) se mantuvo estable en 0.8 veces. 
El rendimiento compuesto de los activos, con un 9.7%, fue 
inferior al del FY2014, pero, una vez más, esto se debió en 
gran medida a la utilidad excepcional de LVMH en ese año.

Las ventas de artículos de lujo de las Top100 compañías más 
grandes de artículos de lujo en el FY2015 totalizaron $212 
mil millones de dólares americanos, con ventas promedio 
de $2.1mil millones de dólares americanos por compañía; y 
40 compañías sumaron ventas de artículos de lujo de más 
de un mil millones de dólares americanos, cinco menos 
que el año pasado. El umbral del nivel de ventas para 
pertenecer a las Top 100 en FY2015 fue de $180 millones 
de dólares americanos, menos que en el FY2014 debido, 
principalmente, al fortalecimiento del dólar americano.
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Top 100 Potencias Globales de artículos de lujo 
Las empresas Top 100 de artículos de lujo

FY2015 
Ranking 
de ventas 
de 
artículos 
de lujo

FY2014 
Ranking 
de ventas 
de 
artículos 
de lujo Nombre de la empresa Selección de marcas de lujo

País de 
origen

FY2015 
Ventas de 

artículos 
(USD$m)

FY2015 
Ingresos 

totales 
(millones 
de USD$)

FY2015  
Creci. de 

ventas 
de arts. 
de lujo

FY2015 
Margen 

de 
beneficio 

neto1

FY2013-15  
Venta de 

artículos de 
lujo CAGR2

1 1 LVMH Moët Hennessy-Louis  
Vuitton SE

Louis Vuitton, Fendi, Bulgari, Loro Piana, Emilio Pucci, Acqua 
di Parma, Donna Karan, Loewe, Marc Jacobs,  TAG Heuer, 
Benefit Cosmetics

Francia  22,431    39,615   15.2% 11.2%  11.0%

2 2 Compagnie Financière Richemont 
SA

Cartier, Van Cleef & Arpels, Montblanc, Jaeger-LeCoultre, 
Vacheron Constantin,  IWC, Piaget, Chloé, Officine Panerai

Suiza  12,232    12,232   6.4% 20.1%  5.1%

3 3 The Estée Lauder Companies Inc. Estée Lauder, M.A.C., Aramis, Clinique, Aveda, Jo Malone; 
Licensed fragrance brands

EE.UU.  11,262    11,262   4.5% 10.0%  1.3%

4 4 Luxottica Group SpA Ray-Ban, Oakley, Vogue Eyewear, Persol, Oliver Peoples;  
Licensed eyewear brands

Italia  9,815    9,815   15.5% 9.1%  9.9%

5 6 Kering SA Gucci, Bottega Veneta, Saint Laurent, Balenciaga, Brioni,  
Sergio Rossi, Pomellato, Girard-Perregaux, Ulysse Nardin

Francia  8,737    12,867   16.4% 6.2%  10.3%

6 5 The Swatch Group Ltd. Omega,  Longines, Breguet, Harry Winston, Rado, Blancpain; 
Licensed watch brands

Suiza  8,508    8,795   -3.0% 13.2%  0.0%

7 8 L'Oréal Luxe Lancôme, Biotherm, Helena Rubinstein, Urban Decay, Kiehl's; 
Licensed brands

Francia  8,031  e  8,031  e 16.7% 15.2%e 11.0%

8 9 Ralph Lauren Corporation Ralph Lauren, Polo Ralph Lauren, Purple Label, Double RL, 
Club Monaco

EE.UU.  7,405    7,405   -2.8% 5.3%  -0.3%

9 7 Chow Tai Fook Jewellery Group 
Limited 周大福珠宝集团有限公司

Chow Tai Fook, Hearts on Fire Hong Kong  7,295    7,295   -11.9% 5.3%  -14.5%

10 10 PVH Corp. Calvin Klein, Tommy Hilfiger EE.UU.  6,292    8,020   -2.3% 7.1%  0.7%
11 11 Rolex SA Rolex, Tudor Suiza  5,724  e  5,724  e 7.8% n/a  4.9%

12 12 Hermès International SCA Hermès, John Lobb Francia  5,377    5,377   17.5% 20.2%  13.7%

13 14 Lao Feng Xiang Co., Ltd. 
老凤祥股份有限公司

Lao Feng Xiang China  4,994    5,747   7.9% 4.0%  6.7%

¹ Margen de utilidad neta basada en el ingreso total consolidado e ingreso neto 
² Tasa de crecimiento anual compuesta 
E = estimado a partir de la fuente de la empresa 
n / a = no disponible 
Ne = no existe 
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria 
* El crecimiento de las tasas de ventas de las Top 100 es ponderado en función de las ventas, compuestos ajustados a la moneda  
** El margen de utilidad neta de las Top 100, la rentabilidad de los activos y la tasa de rotación de activos son ponderados de ventas compuestos
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¹ Margen de utilidad neta basada en el ingreso total consolidado e ingreso neto 
² Tasa de crecimiento anual compuesta 
E = estimado a partir de la fuente de la empresa 
n / a = no disponible 
Ne = no existe 
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria 
* El crecimiento de las tasas de ventas de las Top 100 es ponderado en función de las ventas, compuestos ajustados a la moneda  
** El margen de utilidad neta de las Top 100, la rentabilidad de los activos y la tasa de rotación de activos son ponderados de ventas compuestos

FY2015 
Ranking 
de ventas 
de 
artículos 
de lujo

FY2014 
Ranking 
de ventas 
de 
artículos 
de lujo Nombre de la empresa Selección de marcas de lujo

País de 
origen

FY2015 
Ventas de 

artículos 
(USD$m)

FY2015 
Ingresos 

totales 
(millones 
de USD$)

FY2015  
Creci. de 

ventas 
de arts. 
de lujo

FY2015 
Margen 

de 
beneficio 

neto1

FY2013-15  
Venta de 

artículos de 
lujo CAGR2

14 16 Michael Kors Holdings Limited 
迈克高仕控股有限公司

Michael Kors, MICHAEL Michael Kors Reino Unido  4,712    4,712   7.8% 17.8%  19.3%

15 18 Coach, Inc. Coach, Stuart Weitzman EE.UU.  4,492    4,492   7.2% 10.3%   -3.3%

16 17 Tiffany & Co. Tiffany & Co., Tiffany EE.UU.  4,105    4,105   -3.4% 11.3%  0.9%

17 15 Prada Group Prada, Miu Miu, Church's, Car Shoe Italia  3,917    3,917   -0.1% 9.4%  -0.6%

18 19 Burberry Group plc Burberry Reino Unido  3,794    3,794   -0.3% 12.5%   3.9%

19 20 Hugo Boss AG BOSS, HUGO, BOSS Green, BOSS Orange Alemania  3,120    3,120   9.2% 11.4%   7.5%
20 30 Fossil Group, Inc. Fossil, Michele, Relic, Skagen, Zodiac, Misfit Licensed brands EE.UU.  3,107  e  3,229   -8.4% 7.1%   -0.7%
21 21 Giorgio Armani SpA Giorgio Armani, Emporio Armani, Armani, A|X Armani  

Exchange
Italia  2,961    2,961   4.6% 9.0%   10.4%

22 22 Swarovski Crystal Business Swarovski Austria  2,888    2,888   11.6% n/a   5.6%

23 23 Coty Inc. philosophy, JOOP!, Lancaster, Calvin Klein fragrance;  
Licensed fragrance brands: Marc Jacobs, Chloé, DAVIDOFF

EE.UU.  2,706    4,349   -8.3% 4.1%   -7.8%

24 26 Pandora A/S Pandora Dinamarca  2,492    2,492   40.2% 22.0%   36.3%

25 25 Chow Sang Sang Holdings  
International Limited  
周生生集团国际有限公司

Chow Sang Sang Hong Kong  2,157    2,460   -1.2% 5.9%   -8.4%

26 27 Christian Dior Couture SA Christian Dior  2,058    2,058   5.0% 6.1%   11.0%

27 24 Puig S.L. Carolina Herrera, Nina Ricci, Paco Rabanne, Jean Paul 
Gaultier, Penhaligon's; Licensed fragrance brands

Francia  1,827    1,827   9.1% 8.0%   4.8%

28 31 Luk Fook Holdings (International) 
Limited 六福集团(国际)有限公司

Luk Fook España  1,809 
  

 1,809   -8.9% 6.9%   -13.5%

29 28 OTB SpA Diesel, Maison Margiela, Viktor&Rolf, Marni Hong Kong  1,766 
  

 1,766   2.2% 0.2%   1.2%

30 40 Gitanjali Gems Ltd. Gili, Nakshatra, Sangini, Asmi, Passion Stone Italia  1,724 
  

 2,168   43.1% 1.0%   30.6%

31 32 Titan Company Limited Tanishq, Titan, Zoya, Nebula, Xylys India  1,690 
  

 1,738   -5.6% 6.1%   1.5%

32 29 Clarins SA Clarins, My Blend, Thierry Mugler, Azzaro India  1,666 e  1,666  e 0.0% n/a   0.3%
33 34 Salvatore Ferragamo SpA Salvatore Ferragamo Francia  1,574 

  

 1,588   7.3% 12.2%   6.6%

34 33 Max Mara Fashion Group Srl MaxMara, SportMax, Marina Rinaldi, Max & Co, PennyBlack Italia  1,558 
  

 1,558   4.9% 6.0%   4.3%
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FY2015 
Ranking 
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de 
artículos 
de lujo
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Ranking 
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de 
artículos 
de lujo Nombre de la empresa Selección de marcas de lujo

País de 
origen

FY2015 
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artículos 
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FY2015 
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35 35 Ermenegildo Zegna Holditalia SpA Ermenegildo Zegna, Z Zegna, Zegna Sport Italia  1,429 
  

 1,429   0.1% 3.5%   0.6%

36 53 Eastern Gold Jade Co., Ltd 
东方金钰股份有限公司

Eastern Gold Jade China  1,426 
  

 1,426   95.1% 3.4%   22.3%

37 36 Safilo Group SpA Safilo, Carrera, Oxydo, Smith Optics; Licensed eyewear 
brands

Italia  1,421 
  

 1,421   8.5% -4.1%   6.8%

38 37 L'Occitane International SA L’Occitane en Provence, Melvita,  erborian, L’Occitane au 
Brésil

Luxem-
burgo

 1,417 
  

 1,417   8.9% 8.9%   10.3%

39 38 Dolce&Gabbana S.r.l. Dolce&Gabbana Italia  1,306 
  

 1,306   8.7% 1.5%   11.6%
40 41 Patek Philippe SA Patek Philippe Suiza  1,238 

 e 

 1,238  e 2.6% n/a   4.0%
41 43 Kate Spade & Company kate spade new york,  JACK SPADE EE.UU.  1,219    1,243   10.3% 1.4%   28.1%
42 39 TOD'S SpA Tod’s, Hogan, Fay, Roger Vivier Italia  1,165 

  

 1,165   7.4% 8.8%   3.3%

43 48 Valentino Fashion Group SpA Valentino, REDValentino Italia  1,163    1,163   44.1% 7.0%   37.8%

44 44 PC Jeweller Ltd. PC Jeweller, AZVA India  1,123    1,130   15.2% 5.4%   17.3%

45 45 Tory Burch LLC Tory Burch, Tory Sport EE.UU.  1,050  e  1,050  e 5.0% n/a   8.0%
46 49 Moncler SpA Moncler Italia  978    978   26.8% 19.1%   23.1%

47 47 Elizabeth Arden, Inc. Elizabeth Arden; Licensed fragrance brands EE.UU.  967    967   -0.4% -7.6%   -8.9%

48 42 Zhejiang Ming Jewelry Co., Ltd. 
浙江明牌珠宝股份有限公司

MINGR China  843    843   -23.4% 1.2%   -21.7%

49 50 Le Petit-Fils de L.-U. Chopard & 
Cie SA

Chopard Suiza  833  e  833  e 0.0% n/a   0.0%

50 52 Audemars Piguet & Cie Audemars Piguet Suiza  833  e  833  e 14.3% n/a   11.8%

51 - SMCP SAS Sandro, maje, Claudie Pierlot Francia  750    750   32.8% 1.2%   26.5%
52 51 CFEB Sisley SAS Sisley Francia  745  e  745  e 5.2% n/a   5.0%

53 54 Gianni Versace SpA Versace Collection, Versus Versace, Palazzo Versace Italia  722    722   17.6% 2.6%   16.5%

54 - Ted Baker plc Ted Baker Reino Unido  695    695   17.7% 9.7%   19.1%

55 46 Graff Diamonds International 
Limited

Graff Reino Unido  630    630   -28.7% 7.4%   -3.8%

56 56 Longchamp SAS Longchamp, Le Pliage Francia  629  e  629  e 13.2% n/a   10.7%

¹ Margen de utilidad neta basada en el ingreso total consolidado e ingreso neto 
² Tasa de crecimiento anual compuesta 
E = estimado a partir de la fuente de la empresa 
n / a = no disponible 
Ne = no existe 
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria 
* El crecimiento de las tasas de ventas de las Top 100 es ponderado en función de las ventas, compuestos ajustados a la moneda  
** El margen de utilidad neta de las Top 100, la rentabilidad de los activos y la tasa de rotación de activos son ponderados de ventas compuestos
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57 57 Movado Group, Inc. Concord, EBEL, Movado; Licensed watch brands EE.UU.  595    595   1.4% 7.7%   2.1%
58 55 Renown Incorporated C'est Privee, D'Urban, Intermezzo Japón  590    590   -1.4% 0.8%   -3.1%
59 - Gerhard D. Wempe KG Wempe, Wempe Glashütte, By Kim Alemania  589  e  589  e 1.9% n/a   8.2%

60 - Cole Haan LLC Cole Haan EE.UU.  585  e  585  e n/a n/a   -2.1%

61 59 Tumi Holdings, Inc. Tumi EE.UU.  548    548   3.9% 11.5%   8.2%

62 58 Sungjoo D&D Inc MCM Corea del Sur  497    499   -2.3% 6.7%   11.8%
63 62 Jimmy Choo plc Jimmy Choo Reino Unido  486    486   6.1% 6.1%   6.3%
64 63 Marcolin Group Marcolin; Licensed eyewear brands Italia  483    483   20.1% -0.6%   43.1%

65 61 Inter Parfums, Inc. Lanvin, Rochas, Intimate, Aziza; Licensed fragrance brands EE.UU.  469    469   -6.2% 8.3%   -8.8%
66 60 De Rigo SpA Police, Lozza, Sting; Licensed eyewear brands Italia  462    462   7.7% 3.3%   6.7%
67 64 Brunello Cucinelli SpA Brunello Cucinelli Italia  461    461   16.1% 7.9%   13.4%
68 - Marc O’Polo AG MARC O'POLO Alemania  455  e  461  e -0.1% n/a   2.4%

69 69 Kurt Geiger Limited Kurt Geiger London, KG Kurt Geiger, Carvela Kurt Geiger, 
Miss KG

Reino Unido  431    431   11.9% 7.2%   13.6%

70 67 True Religion Apparel, Inc. True Religion EE.UU.  400  e  400  e -7.0% n/a   -9.6%

71 70 Breitling SA Breitling Suiza  385  e  385  e 0.0% n/a   2.8%

72 73 Furla SpA Furla Italia  382    382   27.2% 6.8%   22.9%

73 71 Sociedad Textil Lonia SA Purificación García; Licensed brand: CH Carolina Herrera España  368    368   8.8% 9.7%   7.2%

74 79 Restoque Comércio e Confecções 
de Roupas S.A.

Le Lis Blanc Deux, Dudalina, Bo.Bô., JOHN JOHN Brasil  363    363   55.2% -1.4%   29.1%

75 66 Gefin SpA Etro Italia  352    352   -2.1% -0.6%   2.3%
76 68 Liu.Jo SpA Liu.Jo Italia  339    339   -5.1% 9.4%   4.7%

77 76 Frédérique Constant SA Frederique Constant, Alpina, Ateliers deMonaco Suiza  333 e  333  e 3.2% n/a   8.9%

78 72 S Tous SL Tous España  332    332   9.9% 8.5%   10.7%

79 74 Aeffe SpA Moschino, Pollini, Alberta Ferretti, Philosophy Italia  304    304   7.1% 0.6%   4.5%

80 75 Franck Muller Group Franck Muller Suiza  297 e  297  e -8.1% n/a   -4.1%

¹ Margen de utilidad neta basada en el ingreso total consolidado e ingreso neto 
² Tasa de crecimiento anual compuesta 
E = estimado a partir de la fuente de la empresa 
n / a = no disponible 
Ne = no existe 
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria 
* El crecimiento de las tasas de ventas de las Top 100 es ponderado en función de las ventas, compuestos ajustados a la moneda  
** El margen de utilidad neta de las Top 100, la rentabilidad de los activos y la tasa de rotación de activos son ponderados de ventas compuestos
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81 78 Euroitalia S.r.l. Reporter, Naj-Oleari; Licensed Fragrance brands: 
Moschino, Versace, Missoni

Italia  296    296   6.2% 10.2%   8.1%

82 82 Paul Smith Group Holdings Limited Paul Smith Reino Unido  285    285   -5.5% 3.5%   -2.7%
83 - Marc Cain Holding GmbH Marc Cain Alemania  282    288   4.3% 7.0%   0.3%
84 85 Festina Lotus SA Festina, Lotus, Jaguar, Candino, Calypso España  275    275   14.5% 2.8%   10.0%

85 84 TWIN SET—Simona Barbieri SpA Twin Set, SCEE, Le Coeur Italia  273    273   12.6% -4.2%   12.6%

86 - Charles Tyrwhitt LLP Charles Tyrwhitt Reino Unido  271    271   19.6% 10.7%   19.9%
87 81 Fashion Box SpA Replay Italia  264    264   3.8% -11.1%   8.0%

88 83 Falke KGaA Falke, Burlington Alemania  250 e  250  e 1.4% n/a   -0.2%

89 77 Trinity Limited 利邦控股有限公司 Cerruti 1881, Kent & Curwen, Gieves & Hawkes Hong Kong  247    247   -27.0% -4.6%   -15.7%
90 91 Mulberry Group plc Mulberry Reino Unido  235    237   4.9% 1.7%   -2.3%

91 87 K.Mikimoto & Co., Ltd. Mikimoto Japón  235    235   2.2% n/a   8.2%

92 - J Barbour & Sons Ltd Barbour Reino Unido  233 e  233  e -7.4% 9.7% e 0.9%

93 80 Willy Bogner GmbH & Co. KGaA Bogner, Sônia Bogner, Bogner Fire + Ice Alemania  230 e  230  e -11.3% n/a   -8.4%

94 93 Vicini SpA Guiseppe Zanotti Design, Vicini Italia  203    203   10.7% 12.0%   22.1%

95 88 Canali SpA Canali Italia  200    200   -8.8% 6.7%   -3.4%

96 86 Roberto Cavalli SpA Roberto Cavalli, Just Cavalli, Cavalli Class Italia  195    195   -17.0% 18.6%   -6.5%

97 105 Richard Mille SA Richard Mille Suiza  193    193   21.7% n/a   18.4%
98 92 Jeanne Lanvin SA Lanvin Francia  186    186   -0.6% 1.7%   -5.1%
99 103 Acne Studios Holding AB Acne Studios Suecia  181    181   23.7% 12.9%   27.6%
100 98 Wolford AG Wolford Austria  180    188   3.2% -3.7%   2.1%

¹ Margen de utilidad neta basada en el ingreso total consolidado e ingreso neto 
² Tasa de crecimiento anual compuesta 
E = estimado a partir de la fuente de la empresa 
n / a = no disponible 
Ne = no existe 
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria 
* El crecimiento de las tasas de ventas de las Top 100 es ponderado en función de las ventas, compuestos ajustados a la moneda  
** El margen de utilidad neta de las Top 100, la rentabilidad de los activos y la tasa de rotación de activos son ponderados de ventas compuestos
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Impacto de la disponibilidad de datos  
en el ranking

Hubo diez nuevos participantes en las Top 100 en el 
FY2015. La mayoría de estas se debió a la mejora de 
los datos, más que a grandes cambios en las ventas 
de la compañía. Para obtener más información, 
consulte la sección de Recién llegados. Muchas de 
las compañías de artículos de lujo son de propiedad 
privada. Algunas de ellas presentan informes oficiales 
que contienen información financiera; Para otras, se 
hacen estimaciones a partir de fuentes de información 
tales como entrevistas de prensa y de analistas de 
la industria. Un pequeño número de compañías no 
revelan información, y por lo tanto no pueden ser 
incluidas en nuestro ranking. Este año, no se pueden 
hacer estimaciones razonables para las siguientes 
compañías que aparecen en el ranking del año pasado: 
Shiseido, Bally International y Laboratoire Nuxe - por lo 
que no están incluidas en las Top 100 de este año.

Impacto de los tipos de cambio en el ranking

Las Top 100 Potencias Globales de artículos de Lujo 
se han clasificado de acuerdo con sus ventas de 
artículos de lujo del FY2015 en dólares americanos (EE.
UU. $). Los cambios en el ranking general de un año a 
otro son generalmente impulsados por incrementos 
o disminuciones en las ventas de la compañía. Sin 
embargo, una divisa de referencia más sólida con 
respecto al dólar americano en el FY2015 significa 
que una compañía puede clasificar más alto en el 
FY2015 que como lo hizo en el FY2014, todos los 
demás parámetros siendo iguales. Por el contrario, las 
compañías que informan en una moneda más débil 
pueden clasificar más bajo. En el FY2015 casi todas 
las monedas se debilitaron significativamente frente 
al dólar americano. El real brasileño fue el que más 
se debilitó, en un 28%. Le siguieron, la corona sueca, 
con un descenso del 19% así como el euro y la corona 
danesa, ambos descendieron un 16%. El yen japonés se 
debilitó un 13%, y la libra esterlina y el won surcoreano 
ganaron un 7%. Otras monedas importantes para las 
compañías en este informe vieron un cambio de menos 
del 5% frente al dólar en el 2015: el franco suizo y la 
rupia de la India se debilitaron un poco menos del 
5%, y el yen chino un 1%, mientras que prácticamente 
no hubo cambio en el dólar americano vinculado al 
dólar de Hong Kong. Para las compañías, el impacto de 
estos movimientos en el tipo de cambio en las ventas 
depende tanto en la divisa de referencia, como en la 
distribución geográfica de su negocio y de la exposición 
resultante a diferentes monedas.
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Puntos destacados de las Top 10

Top 10 compañías de lujo: Ganadoras y Perdedoras en función de la volatilidad de la moneda  

Las Top 10 empresas de artículos de lujo globales fueron las mismas 
en el FY2015 que en el FY2014, con poca actividad de adquisiciones 
por parte de las compañías líderes durante el año. El mayor evento 
de fusiones y adquisiciones –la fusión de 50 mil millones de euros 
de la italiana Luxottica y la francesa Essilor– se anunció en enero 
del 2017. Las tres compañías principales, LVMH, Richemont y Estée 
Lauder, mantuvieron sus posiciones de liderazgo.

Las Top 10 registraron un salto de 7.6 puntos porcentuales 
en el crecimiento de ventas reportadas al 9.por ciento, 
aunque gran parte de esto se debió a cambios en los tipos 
de cambio de las monedas. La volatilidad de las divisas tuvo 
impactos significativamente diferentes en las Top 10 empresas, 
dependiendo de su divisa de referencia y su abanico geográfico 
de negocios en todo el mundo (véase Figura 1). Las compañías 
que reportaron en euros (LVMH, Richemont, Luxottica, Kering y 
L'Oréal Luxe) observaron un crecimiento de ventas mayor en 7 a 
11 puntos porcentuales, en comparación con el crecimiento de 
las ventas a una moneda constante. Los movimientos en el tipo 
de cambio de las divisas fueron desfavorables para las otras Top 
10 compañías: Estée Lauder, Ralph Lauren y PVH, con sede en los 
Estados Unidos, sufrieron por la fortaleza del dólar en las ventas 
internacionales y por la suavidad de las ventas al menudeo y las 
ventas a turistas en su mercado interno. Swatch fue golpeada por 
la decisión de enero de 2015 de desvincular el tipo de cambio fijo 
franco suizo / euro, teniendo como resultado en un ‘franco suizo 
masivamente sobrevaluado’ según Swatch. Su descenso del 3% 
en las ventas en francos suizos hubiera sido un crecimiento del 
10.3% si se reportara en euros. El descenso continuado de las 
ventas de Chow Tai Fook, con sede en Hong Kong, también se vio 
exacerbado por las tasas de cambio desfavorables.

Figura 8: Impacto de los tipos de cambio en el crecimiento de las Top10 empresas

-15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

LVMH

Richemont

Estée Lauder

Luxottica

Kering

Swatch

L'Oréal Luxe

Ralph Lauren

Chow Tai Fook

PVH Corp.

Crecimiento total de ventas reportado Ventas totales a tipos de cambio constantes

Fuente: Análisis de Deloitte, 2017 
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Gracias en parte a estos efectos de los tipos de cambio, L'Oréal 
Luxe y LVMH fueron dos de los ocho productores de lujo más 
destacados en las Top 100, con un crecimiento de dos dígitos en 
las ventas de artículos de lujo y márgenes de utilidades de dos 
dígitos. Las ventas en LVMH, Richemont, Estée Lauder, Luxottica, 
Kering y L'Oréal Luxe crecieron a un ritmo más rápido que en 
el FY2014. La compañía líder en artículos de lujo LVMH, que 
representa más del diez% del total de las ventas de artículos 
de lujo por las Top 100 compañías, registró ingresos récord y 
ganancias operativas en el FY2015: sus ventas de artículos de 
lujo subieron un 6% a tipos de cambio constantes y el margen 
de utilidad neta fue similar al del año pasado (excluyendo 
la ganancia excepcional del FY2014 de €2.6 billones de una 
distribución obligatoria de acciones de Hermès en el FY2014).

Las ventas de Richemont cayeron ligeramente, a tipos de cambio 
constantes, ya que sus compañías de relojería de lujo con sede 
en Suiza sintieron el impacto de la revaluación del franco suizo 
en sus ventas internacionales, pero lograron el mayor margen de 
utilidad neta en las Top10. Esto se debió en parte a un aumento 
no monetario en octubre del FY2015 derivado de la fusión de Net-
A-Porter Group con Yoox Group.

La Iniciativa de Modernización Estratégica de Estée Lauder 
comenzó a brindar sus frutos, ya que volvió al crecimiento 
de las ventas manteniendo el margen de utilidad neta. Su 
crecimiento a tipos de cambio constantes, 7%, fue el más alto 
en las Top 10. Las inversiones en el extremo de lujo de su 
cartera, incluida la adquisición de la marca de fragancias de 
prestigio 'By Kilian' en febrero de FY2016, ayudaron a impulsar un 
fuerte crecimiento en el maquillaje y la fragancia de lujo. También 
rebasó la cifra histórica de un mil millones de dólares americanos 
para ventas en línea a través de las plataformas de la compañía 
tanto de comercio electrónico como de comercio móvil.

Luxottica registró un crecimiento en todas las regiones y en todos 
los canales de distribución, y mejoró ligeramente el margen de 
utilidad neta. La cartera de marcas equilibrada de la División 

de Lujo de Kering, además de los efectos de divisas favorables, 
le ayudaron a alcanzar un mayor crecimiento que cualquier 
otra compañía de las Top 10. Las ventas de artículos de lujo se 
incrementaron casi 12 puntos porcentuales, respaldadas por 
el impulso de la red de tiendas operadas directamente y el alto 
número de turistas en Europa Occidental y Japón, además de 
la consolidación anual de su adquisición de Ulysse Nardin en 
el FY2014. El margen de utilidad neta también subió, aunque 
esto ocultó una gran caída en el ingreso neto consolidado de las 
operaciones continuas. Kering comenzó el FY2015 mediante la 
finalización de la venta de las últimas compañías de Redcats y lo 
terminó completando la venta del zapatero de lujo Sergio Rossi.

Swatch mantuvo su estrategia a largo plazo de favorecer una 
política defensiva de ajuste de precios frente a la generación de 
utilidades a corto plazo, a pesar del impacto de la revaluación 
del franco suizo sobre las ventas, lo que generó una marcada 
distorsión de la estructura internacional de precios. Consiguió 
el octavo mayor margen de utilidad neta entre las Top 
100 compañías, perdiendo sólo tres puntos porcentuales 
quedando en13.2%.

L'Oréal Luxe fue el de mejor desempeño en las Top 10. Al igual 
que su competidor Estée Lauder, vio un fuerte crecimiento en el 
maquillaje y las fragancias, así como en el comercio electrónico. 
También alcanzó un margen de utilidad neta estimada de dos 
dígitos, a un nivel similar al de FY2014.

Ralph Lauren y PVH, ambas con sede en los Estados Unidos, 
registraron un descenso de las ventas de 2 a 3%. Las ventas a 
tipos de cambio constantes fueron más altos que en el FY2014, 
a pesar de la débil demanda de prendas de vestir en los Estados 
Unidos, su mayor mercado, así como una disminución del tráfico 
turístico extranjero. PVH salió de su negocio detallista de Izod al 
por menor en 2015, y en abril de 2016 concluyó la adquisición 
del interés del 55% en TH Asia Ltd, su operación conjunta para 
Tommy Hilfiger en China que aún no poseía. Esto le ha permitido 
a PVH operar directamente en Asia, su mercado de más rápido 

crecimiento. El margen de utilidad neta de Ralph Lauren cayó 
casi cuatro puntos porcentuales, mientras que el margen de 
utilidad de PVH siguió mejorando, ya que los cargos asociados 
con la integración de los costos de adquisición y pensiones de 
2013 de Warnaco disminuyeron,

Las ventas de la joyería asiática de Chow Tai Fook siguieron 
bajando a los niveles vistos por última vez en el 2012, debido 
a la fortaleza del dólar americano, a una disminución de las 
visitas turísticas a Hong Kong / Macao (en parte causado por un 
cambio en el patrón de visita individual’ en la China continental) 
y la continua desaceleración económica en la región.

Considerando a las Top 10 como grupo, su tasa compuesta de 
crecimiento anual (CAGR) en las ventas de artículos de lujo en el 
período FY2013-2015 subió en 1.7 puntos porcentuales, al 6.8%. 
Esto fue más alto que el 5.2% CAGR para las Top 100 compañías. 
A pesar de que el margen de utilidad neta compuesta de las Top 
10 disminuyó 1.8 puntos porcentuales, quedando en 11.4%, esto 
se debió al efecto de la ganancia excepcional de LVMH en FY2014 
por la distribución de las acciones de Hermès. Excluyendo este 
efecto, el margen de utilidad neta compuesta mejoró ligeramente. 
Las compañías de artículos de lujo líderes siguieron superando a 
las Top 100, aportando casi dos tercios de las ganancias totales 
de las Top 100. Todas las Top 10 compañías fueron rentables, y la 
mitad logró márgenes de utilidad neta de dos dígitos.

Entre estas Top 10 compañías, tres son 
conglomerados que participan en múltiples sectores 
del mercado de artículos de lujo, dos son compañías 
de cosméticos y fragancias, dos son compañías de 
joyería y relojería, dos son compañías de moda y la 
líder global de lentes de lujo Luxottica, es la única 
compañía de accesorios. Tres tienen su sede en 
los Estados Unidos, tres en Francia, dos en Suiza y 
uno, cada uno, en Italia y Hong Kong.
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Las Top10 empresas de artículos de lujo por ventas
FY2015 
Ranking 
de ventas 
de 
artículos 
de lujo

FY2014 
Ranking 
de ventas 
de 
artículos 
de lujo Nombre de la empresa Selección de marcas de lujo

País de 
origen

FY2015  
Venta de 
artículos 

(US$m)

FY2015 
Ingresos 

totales  
(US$m)

FY2015 
Aumento 
de ventas 

de 
artículos 

de lujo*

FY2015 
Margen de 

beneficio 
neto**

FY2015 
Rent-

abilidad 
de los 

activos*

FY2013-15 
Venta de 

artículos de 
lujo  

CAGR* ^

1 1 LVMH Moët Hennessy-
Louis Vuitton SE

Louis Vuitton, Fendi, Bulgari, Loro Piana, Emilio 
Pucci, Acqua di Parma, Donna Karan, Loewe, 
Marc Jacobs,  TAG Heuer, Benefit Cosmetics

Francia  22,431    39,615   15.2% 11.2%   6.9% 11.0%

2 2 Compagnie Financière 
Richemont SA

Cartier, Van Cleef & Arpels, Montblanc, Jaeger-
LeCoultre, Vacheron Constantin,  IWC, Piaget, 
Chloé, Officine Panerai

Suiza  12,232    12,232   6.4% 20.1%   11.1% 5.1%

3 3 The Estée Lauder  
Companies Inc.

 Estée Lauder, M.A.C., Aramis, Clinique, Aveda, 
Jo Malone; Licensed fragrance brands EE.UU.  11,262    11,262   4.5% 10.0%   12.2% 1.3%

4 4 Luxottica Group SpA Ray-Ban, Oakley, Vogue Eyewear, Persol, Oliver 
Peoples; Licensed eyewear brands Italia  9,815    9,815   15.5% 9.1%   8.4% 9.9%

5 6 Kering SA
Gucci, Bottega Veneta, Saint Laurent, Balen-
ciaga, Brioni, Sergio Rossi, Pomellato, Girard-
Perregaux, Ulysse Nardin

Francia  8,737    12,867   16.4% 6.2%   3.0% 10.3%

6 5 The Swatch Group Ltd. Omega,  Longines, Breguet, Harry Winston, 
Rado, Blancpain; Licensed watch brands Suiza  8,508    8,795   -3.0% 13.2%   8.4% 0.0%

7 8 L'Oréal Luxe Lancôme, Biotherm, Helena Rubinstein, Urban 
Decay, Kiehl's; Licensed brands Francia  8,031 e  8,031 e 16.7% 15.2%e 21.0% 11.0%

8 9 Ralph Lauren Corporation Ralph Lauren, Polo Ralph Lauren, Purple Label, 
Double RL, Club Monaco EE.UU.  7,405    7,405   -2.8% 5.3%   6.4% -0.3%

9 7
Chow Tai Fook Jewellery 
Group Limited  
周大福珠宝集团有限公司

Chow Tai Fook, Hearts on Fire Hong Kong  7,295    7,295   -11.9% 5.3%   5.4% -14.5%

10 10 PVH Corp. Calvin Klein, Tommy Hilfiger EE.UU.  6,292    8,020   -2.3% 7.1%   5.4% 0.7%

  Top 10  102,009  125,339 9.6% 11.4% 7.9% 6.8%

  Top 100  212,029  238,739 6.8% 9.7% 7.9% 5.2%

  Concentración económica de las Top 10 48.1% 52.5%

* Top 10 y Top 100 las cifras de crecimiento de ventas son ponderados en función de las ventas, 
compuestos ajustados a la moneda  
** Las cifras de las Top 10 y Top 100 son ponderados de ventas compuestos

*** Tasa compuesta de crecimiento anual
 
e = estimado de la fuente de la empresa
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria
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Las 20 marcas más rápidas

El ranking de las 20 Más Rápidas se basan en la tasa de crecimiento 
anual compuesto (CAGR-Composed Aggregated Growth Rate) en 
las ventas de artículos de lujo en un período de dos años. Entre el 
FY2013 – 15, las ventas de artículos de lujo compuestas para las 20 
compañías Más Rápidas aumentaron a una tasa anual compuesta del 
22.2%, más de cuatro veces la tasa para las Top 100 en su conjunto, 
pero 1.9 puntos porcentuales menos que el año pasado. 11 de 
estas 20 compañías incrementaron sus ventas más rápidamente 
que en el FY2014, por lo que la tasa de crecimiento interanual de las 
ventas de artículos de lujo entre las 20 más rápidas subió 6.8 puntos 
porcentuales, hasta el 24%. Nueve de las compañías en el ranking de 
las 20 Más Rápidas han exhibido un crecimiento consistentemente 
alto, habiendo aparecido también en las 20 Más Rápidas en el FY2014 
(se muestra en negritas en la lista de las 20 Más Rápidas).

Kate Spade y Michael Kors habían ocupado las dos primeras 
posiciones en este cuadro durante los tres años anteriores. 
En el FY2015, su tasa de crecimiento cayó dramáticamente, de 
incrementos interanuales del 30-60% que lograron en años 
anteriores, hasta el 8-10%. Como Michael Kors comentó en su 
Informe Anual: “el lujo accesible en la industria mayorista y al 
menudeo se ha visto desafiada recientemente por las menores 
tendencias del tráfico de consumidores, un entorno de venta 
promocional resultante de un cambio de canal, una disminución 
en los viajes turísticos, el consumo moderado de los consumidores, 
y otros factores”. Ambas compañías obtienen más del 70% de sus 
ventas del mercado de los Estados Unidos, y se involucraron en la 
reestructuración de su distribución en otros mercados A pesar de 
estos vientos en contra, todavía aparecen en las 20 Más Rápidas, 
en las posiciones # 6 y # 14.

La posición # 1 fue tomada por Marcolin, con un CAGR del 43.1%, 
debido principalmente a su adquisición en diciembre del 2013 
de Viva International con sede en los Estados Unidos (la segunda 
compañía de lentes de lujo más grande en las Américas y la 
novena en el mundo). Su crecimiento del 20.1% en el FY2015 fue 
respaldado por los tipos de cambio favorables provenientes de 

nuevas marcas licenciadas (Zegna, Pucci) y de los mercados de 
Europa y de los Estados Unidos.

Valentino Fashion Group se ubicó en el puesto # 2, con un CAGR 
en 2013 – 15 del 37.8%, alcanzando la cifra histórica de un mil 
millones de dólares americanos en ventas anuales dos años antes 
de lo planeado. El crecimiento se aceleró en el FY2015 debido a 
los tipos de cambio favorables (los Estados Unidos son su mayor 
mercado), la fuerza de la marca y el buen desempeño en el 
comercio detallista, con ventas por metro cuadrado incrementando 
en un 20% y la apertura de 30 nuevas tiendas.

Pandora, el joyero danés de ‘lujo accesible’ integrado verticalmente, 
ha mostrado el crecimiento más consistente, más del 30% en cada 
uno de los últimos tres años. Se movió un lugar hacia arriba para 
convertirse en la tercera compañía de más rápido crecimiento, con 
un CAGR de 36.3%. Esto fue impulsado por la expansión rápida de 
la marca Pandora, tomando control de más de 77 tiendas concepto 
en Alemania de BiBa, y lanzando sus eSTOREs en los Estados 
Unidos, Australia, Dinamarca, Hong Kong y Suecia. En julio de 2015 
comenzó la distribución conjunta en China. Las ventas de Pandora 
crecieron en todas las regiones, favorecidas por los tipos de cambio 
favorables. Se podría decir que logró el mejor rendimiento general 
de cualquier compañía de artículos de lujo, con el mayor margen 
de utilidad neta en las Top 100, con un 22%.

Otras tres empresas reportaron un crecimiento en las ventas de 
más del 40% en el FY2015. La empresa de moda brasileña Restoque 
creció un 55.2%, debido por completo a la consolidación anual de 
su competencia Dudalina, adquirida en noviembre de 2014. Las 
otras compañías de alto crecimiento fueron ambas empresas de 
joyeros: este sector de productos ha mostrado un comportamiento 
volátil en los últimos años, debido a los rápidos cambios en los 
precios de las materias primas y en las divisas, así como a la 
incertidumbre económica, particularmente en Asia. El joyero chino 
Eastern Gold Jade registró un crecimiento de más del 90%, debido 
a un repunte en la venta al por mayor de jade y al crecimiento de 

la demanda de inversión en lingotes de oro como inversión. Las 
ventas de joyería de Gitanjali Gems de la India aumentaron 43%, 
mientras continuaba su rápida expansión de almacén/ tiendas, 
incrementando su participación de mercado en Modern Retail en 
la India del 58% al 72%, así como la expansión continua de sus 
cadenas internacionales, tal como Samuels en los Estados Unidos.

En promedio, las 20 Más Rápidas fueron más pequeñas en tamaño 
que el resto de las Top 100, con ventas promedio en artículos 
de lujo de $1,244 millones de dólares americanos en el FY2015, 
comparado con $2,120 millones de dólares americanos para 
las Top 100 como un todo. Doce de las 20 compañías tuvieron 
ventas de artículos de lujo por debajo de los $ 1 mil millones de 
dólares americanos y una sola, Hermès International, tuvo ventas 
de más de $5 mil millones de dólares americanos. El margen de 
utilidad neta compuesta para las 20 Más Rápidas fue dos puntos 
porcentuales más alto que el año pasado, al 12.3% y por encima del 
margen compuesto del 11.4% para las Top 100. Italia fue de nuevo 
quien albergó el mayor número de compañías de lujo de rápido 
crecimiento en el FY2015: hubo seis empresas italianas en las 20 
Más Rápidas, descendiendo de ocho empresas en el FY2014. Las 
cuatro compañías con sede en el Reino Unido incluyeron dos recién 
llegadas (Charles Tyrwhitt y Ted Baker) y una reclasificación, con 
Michael Kors trasladando su sede de Hong Kong a Londres. De las 
cinco compañías de "lujo accesible" con sede en los Estados Unidos 
que han estado en las 20 Más Rápidos de los últimos tres años, sólo 
Kate Spade llegó a la lista en el FY2015. Los vientos contrarios a las 
divisas también afectaron a las compañías suizas. Richard Mille fue 
la única compañía suiza. De las otras ocho empresas en las 20 Más 
Rápidas, Francia y la India tuvieron cada una dos representantes, 
con otras de Brasil, China, Dinamarca y Suecia. Los sectores de 
productos más fuertes en las 20 Más Rápidas fueron vestuario y 
calzado (diez compañías) y joyería y relojes (cinco compañías). Hubo 
tres empresas de bolsas de mano y accesorios y dos compañías de 
artículos de lujo múltiples. Por primera vez, no hubo compañías del 
sector de productos de cosméticos y fragancias en el sector de las 
20 Más Rápidas.

Marcolin y Valentino destronan a Kate Spade y Michael Kors
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CAGR  
ranking

Top 100  
ranking Nombre de la empresa País de origen

FYF015  
Venta de pro-

ductos de lujo

FY2013-15  
Venta de pro-

ductos de lujo 
CAGR1

FY2015  
Creci. de ven-

tas de produc-
tos de lujo

FY2015  
Margen de 

beneficio 
neto

1 64 Marcolin Group Italia  483 43.1% 20.1% -0.6%

2 43 Valentino Fashion Group SpA Italia  1,163 37.8% 44.1% 7.0%

3 24 Pandora A/S Dinamarca  2,492 36.3% 40.2% 22.0%

4 30 Gitanjali Gems Ltd. India  1,724 30.6% 43.1% 1.0%

5 74 Restoque Comércio e Confecções de Roupas S.A. Brasil  363 29.1% 55.2% -1.4%

6 41 Kate Spade & Company EE.UU.  1,219 28.1% 10.3% 1.4%

7 99 Acne Studios Holding AB Suecia  181 27.6% 23.7% 12.9%

8 51 SMCP SAS Francia  750 26.5% 32.8% 1.2%

9 46 Moncler SpA Italia  978 23.1% 26.8% 19.1%

10 72 Furla SpA Italia  382 22.9% 27.2% 6.8%

11 36 Eastern Gold Jade Co., Ltd China  1,426 22.3% 95.1% 3.4%

12 94 Vicini SpA Italia  203 22.1% 10.7% 12.0%

13 86 Charles Tyrwhitt LLP Reino Unido  271 19.9% 19.6% 10.7%

14 14 Michael Kors Holdings Limited Reino Unido  4,712 19.3% 7.8% 17.8%

15 54 Ted Baker plc Reino Unido  695 19.1% 17.7% 9.7%

16 97 Richard Mille SA Suiza  193 18.4% 21.7% n/a

17 44 PC Jeweller Ltd. India  1,123 17.3% 15.2% 5.4%

18 53 Gianni Versace SpA Italia  722 16.5% 17.6% 2.6%

19 12 Hermès International SCA Francia  5,377 13.7% 17.5% 20.2%

20 69 Kurt Geiger Limited Reino Unido  431 13.6% 11.9% 7.2%

 Fastest 20* **  24,889 22.2% 24.0% 12.3%

  Top 100* **  212,029 5.2% 6.8% 11.5%

Las compañías en negritas también estuvieron entre las 20 compañías de artículos de lujo de más rápido crecimiento en 2014, basadas en CAGR 2012-2014
¹Velocidad de crecimiento anual compuesto
E = estimado de la fuente de la empresa
Fuente: Datos de la empresa y estimaciones de la industria
* Las tasas de crecimiento más rápidas de 20 y 100 son las composiciones ponderadas en función de las ventas y ajustadas por divisas
** Los márgenes de ganancia neta más rápidos de los 20 y 100 son los compuestos por ventas

Las 20 empresas de lujo de más rápido crecimiento, FY2013-2015 CAGR¹
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Análisis de los sectores de productos

Este informe sobre las Potencias Globales de Artículos de 
Lujo analiza el desempeño de los sectores de productos 
de lujo, así como por situación geográfica. Para el análisis 
se utilizan cinco sectores de productos de lujo

• Ropa y calzado

• Bolsas de mano y accesorios

• Cosméticos y fragancias

• Joyería y relojes

• Artículos de lujo diversos

En caso de que un alto porcentaje de sus ventas de 
artículos de lujo se derivan de ese sector, se asigna una 
compañía a uno de los cuatro sectores de productos 
específicos. Las compañías de artículos de lujo múltiples 
son aquellas con ventas sustanciales en más de un sector 
de productos.

Este análisis está vinculado únicamente a las compañías de 
nuestro análisis de las Top 100.

Perfiles del sector de productos

Fuente: Análisis de Deloitte de los datos de la empresa publicados y estimaciones de la industria

Número de 
empresas

FY2015 Creci-
miento de ventas 

de artículos de lujo

Venta promedio 
de artículos de lujo 

(EE.UU.$m)

Proporción de las 100 
mejores ventas de 
artículos de lujos

Ropa y calzado

Bolsas de mano y 
accesorios

Cosméticos y fragancias

Joyería y relojes

Artículos de lujo 
diversos

Top 100

41

10

10

28

11

100

$1,007

$1,569

$2,939

$2,023

$6,274

$2,120

4.4%

13.4%

6.5%

2.0%

10.8%

6.8%

19.5%

7.4%

13.9%

26.7%

32.5%

100.0%
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Desempeño por sector de producto

* Compuesto de ventas ponderado, ajustado por moneda
** Ponderados de ventas compuestos
*** Tasa compuesta de crecimiento anual

Fuente: Análisis de Deloitte de los datos de la empresa publicados y estimaciones de la industria
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Las compañías de artículos de lujo múltiples duplican el crecimiento de ventas y lideran la rentabilidad: 
las bolsas de mano y accesorios siguen siendo el sector de mayor crecimiento

la fuerza de la marca y el buen desempeño en el comercio 
al menudeo, con ventas por metro cuadrado subiendo un 
20% y 30 nuevas aperturas de tiendas. Es la única compañía 
de moda con un crecimiento anual de más del 25% en cada 
uno de los últimos tres años. Tres compañías italianas más de 
crecimiento rápido mejoraron su crecimiento de ventas en el 
FY2015: Moncler, Gianni Versace y Brunello Cucinelli. Moncler 
tuvo el mejor desempeño en el sector de prendas de vestir y 
calzado por tercer año consecutivo, reportando un crecimiento 
de ventas de dos dígitos (26.8%) y un margen de utilidad de 
dos dígitos (19.1%). Vicini también siguió con su éxito, con un 
crecimiento de las ventas del 10.7% y un margen de utilidad del 
12%.

Cuatro de los siete recién llegados de prendas de vestir y 
calzado aumentaron sus ventas en el FY2015 entre un 17 
y un 33%: SMCP (la propietaria francesa de las marcas de 
moda Sandro, maje y Claudie Pierlot, que fue adquirida por el 
fabricante chino de textiles Shandong Ruyi en el 2016), Acne 
Studios de Suecia y las compañías de moda británicas Ted Baker 
y Charles Tyrwhitt y SMCP (la propietaria francesa de las marcas 
de moda Sandro, maje y Claudie Pierlot, que fue adquirida por el 
fabricante chino de textiles Shadong Ruvi en el 2016).

En el otro extremo del espectro, más de un tercio de las 
compañías de moda de lujo (más que en el año anterior) 
experimentaron una caída en las ventas reportadas. Este grupo 
incluyó las dos empresas con sede en los Estados Unidos Ralph 
Lauren y PVH Corp. La fortaleza del dólar americano convirtió el 
crecimiento constante de las ventas de divisas, de 0.8 y de 4.1%, 
respectivamente, en un descenso de las ventas reportadas. 
Trinity (propietaria de las marcas de lujo Cerruti, Kent & Curwen 
y Gieves & Hawkes), con sede en Hong Kong, se reestructuró 
para reducir sus costos, tras experimentar una fuerte caída en 
las ventas (27%), debido principalmente al consumo deprimido 
de sus mercados asiáticos.

Las ventas de las compañías del sector de las 
prendas de vestir y calzado de lujo crecieron más 
lentamente en el FY2015 que en el año anterior. 

Sin embargo, el CAGR de 2013-15 del 5.7% estuvo 
por encima del promedio para las empresas de las Top 100. 
Con 41 participantes, tres más que el año anterior, este 
sector de productos tenía, con mucho, el mayor número de 
compañías en las Top 100. En promedio son menos de la mitad 
del tamaño de las Top 100 empresas (medidas por las ventas 
anuales de artículos de lujo), por lo que su participación en las 
ventas totales de artículos de lujo fue tan solo del 19.5%. Las 
Top tres compañías, Ralph Lauren, PVH Corp. y Hugo Boss, 
representaron el 40.7% del total de las ventas de artículos de 
lujo durante en FY2015 en este sector. Alrededor del 40% de 
las compañías de prendas de vestir y calzado se encuentran en 
Italia, y el resto se extiende por otros diez países. Europa sigue 
dominando la industria de la moda, con sólo siete compañías 
con sede en otros países, principalmente los Estados Unidos.

Muchas de las pequeñas compañías de ropa y calzado 
publicaron resultados muy buenos. Ellas representaron la 
mitad de las 20 Más Rápidas y la lista de alto desempeño, 
con un crecimiento de ventas de dos dígitos y un margen 
de utilidad neta de dos dígitos. Doce compañías lograron un 
fuerte crecimiento de ventas de dos dígitos. La compañía de 
ropa y calzado de más rápido crecimiento en el FY2015 fue la 
brasileña Restoque, que creció un 55.2%, debido totalmente 
a la consolidación anual del competidor Dudalina, adquirida 
en noviembre del 2014. El Grupo Valentino Fashion continuó 
su rápido crecimiento orgánico, alcanzando la cifra histórica 
de ventas anuales de $1 mil millones de dólares americanos 
dos años antes de lo planeado. El crecimiento de las ventas 
se aceleró hasta el 44.1% en el FY2015 debido a los tipos de 
cambio favorables (los Estados Unidos son su mayor mercado), 

 El margen de utilidad neta promedio compuesto de las treinta 
y seis compañías que presentaron informes en este sector de 
productos fue el más bajo de todos los sectores de productos, 
con un 6.2%, ligeramente por debajo del año anterior. Más del 
60% de estas compañías reportaron un margen de utilidad 
inferior al del FY2014.

Moncler entregó el mayor margen de utilidad neta, con un 
19,1%. Este fue el cuarto mayor margen de beneficio reportado 
por cualquier compañía en el Top 100. Otras compañías de ropa 
y calzado con márgenes de utilidad neta entre los diez más altos 
en el Top 100 fueron Roberto Cavalli y Acne Studios. En general, 
el perfil de los márgenes de beneficio de las compañías de ropa 
y calzado de lujo fue similar al del año anterior, a excepción de 
un menor número de compañías que reportaron los mayores 
márgenes de beneficio. Seis compañías en total reportaron 
márgenes de ganancias de dos dígitos en 2015, incluyendo Vicini 
(12%), Hugo Boss (11,4%) y Charles Tyrwhitt (10,7%). La mayoría 
de las compañías de este sector de productos (veinticuatro 
compañías) tenían márgenes de utilidades de un solo dígito y 
seis compañías reportaron pérdidas.

Las bolsas de mano y accesorios (incluyendo 
lentes de lujo) de las compañías del Top 100 
continuaron su recuperación en el FY2015, con un 
crecimiento compuesto de las ventas de 13.4%, 
el mayor crecimiento entre todos los sectores de 

productos de lujo. Las diez compañías de este sector están 
dominadas por las tres de mayor tamaño: las compañías de 
lentes Luxottica Group y Safilo Group, y Kate Spade, que en 
conjunto representaron el 79.4% de las ventas de productos 
de lujo en el FY2015 del sector. Tan solo Luxottica representó el 
62.6% del total. Las otras siete compañías cada una de ellas tuvo 
ventas por debajo de los $650 millones de dólares americanos.
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 Luxottica reportó resultados sólidos en el FY2015, que 
principalmente se debieron a los tipos de cambio favorables 
de otras monedas frente al euro. Su crecimiento de ventas del 
15.5% fue más de tres veces su crecimiento a tipos de cambio 
constantes (4.3%). Logró crecer en todas las regiones y en todos 
los canales de distribución. El margen de utilidad neta también 
subió ligeramente, hasta el 9.1%, el segundo margen más alto 
entre las compañías en este sector de productos.

Las compañías de bolsas de mano y accesorios están 
geográficamente concentradas, cinco de ellas en Italia, dos en 
los Estados Unidos y una en Francia, Corea del Sur y el Reino 
Unido.

La compañía italiana global de lentes Marcolin tuvo el índice 
CAGR más rápido de 2013-15, tomando el lugar # 1 en 
la lista de las 20 Más Rápidas de Kate Spade. Las ventas 
reportadas crecieron un 20.1% interanual (11% a tipos de 
cambio constante). Marcolin completó la reestructuración 
y la integración de su adquisición de Viva del 2013 y de los 
distribuidores de Viva en Francia y Brasil, adquiridos en el 
FY2014. El crecimiento se debió principalmente a la distribución 
de las nuevas marcas de lujo con licencia (Zegna y Pucci) y a la 
mejora de ventas en Europa y en su mayor mercado (con más 
del 40% de las ventas), los Estados Unidos Los costos de las 
actividades no recurrentes de organización y racionalización 
corporativa llevaron a una pequeña pérdida reportada en el 
FY2015.

Compatriot Furla tuvo el crecimiento más rápido en el FY2015 
entre las compañías de este sector, con un 27.2%, con el 
crecimiento de su marca de lujo accesible en todas las regiones 
y los canales de venta al por menor. La empresa familiar Furla 
se ha expandido recientemente de su negocio principal, de las 
bolsas de mano de mujer hacia zapatos de mujer, bolsas de 
mano para hombre y la licencia de lentes de lujo con De Rigo. 

También se ha centrado en el comercio al menudeo de viajes, 
en particular en los aeropuertos, un canal de rápido crecimiento 
para los productos de lujo. Aparece en la posición # 10 en la 
lista de las 20 Más Rápidas, y también mejoró su margen de 
utilidad neta a 6.8%. El CEO Eraldo Poletto se trasladó de Furla a 
Salvatore Ferragamo en 2016.

La competidora de Furla, la estadounidense Kate Spade, vio 
caer su histórica tasa de crecimiento líder del sector en el 
FY2015 debido a los tipos de cambio desfavorables y a la 
reestructuración. El crecimiento de las ventas de artículos de 
lujo del 10.3% estuvo 38.4 puntos porcentuales por debajo 
del notable crecimiento alcanzado en el FY2014. El comercio 
electrónico representa ahora más del 20% de las ventas de la 
compañía y continúa su fuerte crecimiento de dos dígitos. La 
compañía reestructuró su cartera de marcas, suspendiendo 
Kate Spade Saturday como un negocio independiente y 
cambiando el modelo de distribución del negocio de Jack 
Spade. Las ventas totales comparables ajustadas reportadas 
aumentaron un 20.6%. Kate Spade reportó una gran caída en el 
margen de utilidad neta, hasta el 1.4%, debido principalmente 
a efectos excepcionales tanto en el FY2015 (reestructuración / 
costo de liquidación de costos) como en el FY2014 (utilidad de 
las reservas fiscales liberadas).

Otra compañía que alcanzó un crecimiento de ventas de dos 
dígitos fue la compañía de bolsos de lujo accesible, Longchamp. 
Las ventas aumentaron un 13.2%, impulsadas por las nuevas 
tiendas en Asia y la sólida demanda en Europa. Los chinos 
son ahora sus segundos clientes más grandes, detrás de 
los franceses. Safilo, De Rigo, Mulberry y Tumi reportaron 
un crecimiento de un solo dígito. El propietario surcoreano 
de la marca MCM, Sungjoo D & D, fue la única compañía en 
experimentar una caída en las ventas, con un crecimiento hacia 
abajo de 30.1 puntos porcentuales a menos 2.3%. Esto se debió 
a los efectos de tipos de cambio desfavorables: en tipo de 
cambio constante, registró un crecimiento de ventas del 14 al 
15%.

 El margen de utilidad neta compuesto en el FY2015 para las 
nueve empresas de bolsas de mano y accesorios fue del 6.6%, 
por debajo de la media de las Top 100 (9.7%), e igual que en 
los dos años anteriores. Tumi tuvo el margen más alto, en un 
11.5por ciento. Las otras compañías reportaron márgenes de 
utilidad neta de un dígito, excepto para las compañías de lentes 
Marcolin y Safilo.

El FY2015 fue el primer año de una estrategia planificada de 
cinco años para Safilo, que obtiene el 75% de su facturación de 
marcas con licencia. La marca Kering, Gucci y tres marcas más 
pequeñas abandonaron su cartera en el FY2015, ya que Kering 
terminó sus licencias para iniciar su propio negocio de lentes 
de lujo. Safilo obtuvo licencias para otras marcas, incluyendo 
Givenchy y Swatch. Su pérdida del 4.1% se debió principalmente 
a reestructuraciones no recurrentes y a los costos por bajas de 
buena fe. 

Las compañías de cosméticos y de fragancias son 
más grandes en conjunto que las otras compañías 
en las Top 100, con ventas anuales promedio 
de artículos lujo de $2,939 millones de dólares 
americanos en el FY2015. Seis de las diez compañías 

de este sector de productos lograron ventas de artículos de 
lujo por más de $1 mil millones de dólares. Los tres principales, 
Estée Lauder, L'Oréal Luxe y Coty, reportaron ventas de artículos 
de lujo por más de $4 mil millones de dólares americanos, 
y en su conjunto representaron casi las tres cuartas partes 
de las ventas de artículos de lujo por parte de las compañías 
del sector. De las diez compañías, cuatro tienen su sede en 
los Estados Unidos, tres en Francia, y una en cada uno de los 
siguientes países: Luxemburgo, Italia y España.

Dos compañías que aparecen en el informe del año pasado, 
Shiseido de Japón y Laboratoire Nuxe de Francia, fueron 
excluidas este año, ya que no se pudo hacer una estimación 
confiable de sus ventas de artículos de lujo.
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 El índice CAGR de dos años para las compañías de cosméticos 
y fragancias se recuperó en el FY2015, a 6.5%, justo por debajo 
del promedio compuesto para las Top 100. Sin embargo, esta 
cifra de crecimiento compuesto oculta grandes diferencias en el 
desempeño individual de la compañía.

L'Oréal Luxe fue el actor estrella en el sector en el FY2015, con 
ventas de artículos de lujo registradas con un incremento del 
16.7%. Al igual que su competidor Estée Lauder, experimentó 
un fuerte crecimiento en el maquillaje y las fragancias, así como 
en el comercio electrónico, que ya representa más del ocho% 
de las ventas. Su marca Yves Saint Laurent creció un 18.4% 
(en términos comparables) y ganó cuota de mercado en todas 
las regiones, en particular en Europa oriental. El impacto de la 
volatilidad de los tipos de cambio en el FY2015 fue diferente 
para Estée Lauder y L'Oréal Luxe. La estadounidense Estée 
Lauder obtuvo un crecimiento más alto (7%) a tipos de cambio 
constantes que L'Oréal Luxe (6.1%), pero reportó un menor 
crecimiento de las ventas del 4.5% debido a la fortaleza del 
dólar americano. Ambas compañías vieron poco cambio en sus 
sólidos márgenes de utilidad neta.

Todas las demás compañías de cosméticos y fragancias con 
sede en Europa reportaron un crecimiento de ventas de un 
solo dígito, excepto Inter Parfums, que fue golpeado por los 
contratiempos cambiarios. A tipos de cambio constantes, sus 
ventas de artículos de lujo crecieron un 1.5%, pero las ventas 
netas disminuyeron un 6.2%. Amplió su acuerdo de licencia con 
su marca de fragancias más grande, Montblanc, adquirió Rochas 
de Procter & Gamble, y añadió nuevas licencias para Coach y 
French Connection a su cartera de marcas, como parte de su 
estrategia para reemplazar la pérdida de ventas de la marca 
Burberry licenciada.

Puig y L'Occitane fueron las compañías de cosméticos y 
fragancias de segundo y tercer lugar, con un crecimiento 
de ventas del 9%. Puig se benefició de sus adquisiciones de 
fragancias para el FY2015, Penhaligon de Londres y L'Artisan 
Parfumeur Paris. Su objetivo, de ser la compañía de fragancias 
# 3 se verá impulsado por su integración en el 2016 de la marca 

Jean Paul Gaultier, que se pronostica será la responsable del 
10% de los ingresos de la compañía. Puig y L'Occitane fueron las 
compañías de cosméticos y fragancias con el segundo y tercer 
lugar, con un crecimiento de ventas del 9%. Puig se benefició de 
sus adquisiciones de fragancias para el FY2015, Penhaligon de 
Londres y L'Artisan Parfumeur Paris. Su objetivo, ser la compañía 
de fragancias # 3, y se verá impulsada por su integración en 
el 2016 de la marca Jean Paul Gaultier, que se pronostica 
será la responsable del 10% de los ingresos de la compañía. 
El crecimiento de L'Occitane fue impulsado por su estrategia 
omnicanal (el comercio electrónico es casi el diez% de las ventas 
al menudeo) y un fuerte crecimiento en China y de sus marcas 
emergentes Melvita y L'Occitane au Brésil

Las otras dos compañías de belleza con sede en los Estados 
Unidos, Coty y Elizabeth Arden, registraron un descenso en sus 
ventas. Estas compañías participaron en grandes adquisiciones 
después de finales del FY2015. Coty se convirtió en el tercer 
mayor negocio global de belleza, con ingresos previstos de 
alrededor de $9 mil millones de dólares americanos tras su 
adquisición por $11.6 mil millones de dólares americanos 
del negocio de Belleza Especializada de Procter & Gamble, 
incluyendo fragancias globales, profesionales del salón, 
cosméticos y negocios detallistas de tintes para el cabello, 
junto con varias marcas de productos para peinado. A esto 
le siguieron un número de adquisiciones más pequeñas: el 
negocio de la belleza y del cuidado personal de Hypermercas, 
las planchas para cabello y los aparatos premium para el cabello 
GHD, y el detallista de los cosméticos en línea Younique.

Con un mal desempeño Elizabeth Arden fue adquirida por 
Revlon en el 2016, en un movimiento visto como un intento 
de revivir la popularidad de ambas compañías de belleza en 
declive. La cartera premium de Elizabeth Arden ayudará a que 
Revlon ingrese en el segmento de lujo y acceda a canales como 
el de detallista de viajes, uno de los canales de distribución más 
populares para artículos de belleza de lujo.

El margen de utilidad neta compuesto de las ocho compañías 
que presentaron informes en este grupo fue el segundo más 

alto de todos los sectores de productos. Mejoró alrededor de un 
punto porcentual respecto al año anterior, hasta el 9.7%, igual 
que la cifra compuesta para las Top 100 compañías. Todas las 
compañías de este sector fueron rentables, excepto Elizabeth 
Arden. L'Oréal Luxe alcanzó el margen de utilidad más alta entre 
las compañías del grupo, con un 15.2%, y fue una de sólo ocho 
compañías en las Top 100 que reportaron tanto dos dígitos 
en el crecimiento de ventas como en el margen de utilidad 
neta estimado de dos dígitos en el FY2015. Las compañías de 
cosméticos y fragancias tuvieron el mayor rendimiento de los 
activos de todos los sectores de productos, con un 10.8%.

Las compañías de joyería y relojería tuvieron el 
menor crecimiento de ventas de artículos de lujo de 
todos los sectores en el FY2015. Al 2%, esto fue una 
mejora con respecto al FY2014, cuando las ventas 
compuestas disminuyeron un 0.4%. Los efectos 

económicos y cambiarios fueron especialmente fuertes en el 
FY2015 para dos subgrupos de compañías:

• El impacto del fuerte franco suizo sobre las exportaciones de 
los relojeros suizos de lujo

• El impacto de la debilidad económica y de mercado en Asia, en 
particular en China y Hong Kong/ Macao, en las compañías con 
una proporción significativa de sus ventas en esta región

Las 28 compañías de joyería y relojería tuvieron ventas 
promedio anuales de artículos de lujo de $2,023 millones de 
dólares americanos en el FY2015, lo que les dio la segunda 
mayor participación en las ventas de artículos de lujo para las 
Top 100, con un 26.7%. Las tres compañías líderes –Swatch 
Group, Chow Tai Fook y Rolex– tuvieron ventas de artículos de 
lujo por más de $5 mil millones de dólares americanos, 38% del 
total para este grupo de productos. Un poco menos de la mitad 
de las compañías de este sector (trece compañías) tuvieron 
ventas de artículos de lujo por debajo de mil millones de dólares 
americanos.
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Las compañías especializadas en joyas y relojes de lujo se 
pueden agrupar en tres categorías:

• Nueve relojeros de lujo suizos con marcas globales icónicas

• Nueve grupos de joyería de lujo integrados verticalmente con 
extensas redes de vendedores al por menor, con sede en 
China / Hong Kong e India

• Diez compañías predominantemente de joyería, que van 
desde la posición de especialista de Graff Diamonds (con su 
pretensión de ser ‘el pináculo de la joyería de lujo’) y la marca 
global de perlas de Mikimoto, hasta las compañías de lujo 
accesible como Pandora, de Dinamarca, y Tous.

Ocho compañías de joyería y relojería lograron un crecimiento 
porcentual de dos dígitos en las ventas de artículos de lujo en 
el FY2015. Las Top tres con mejor desempeño fueron todas 
compañías de joyería integradas verticalmente, lideradas por 
Eastern Gold Jade, que registró el mayor crecimiento en las Top 
100, con un 95.1%, debido a un repunte en el negocio mayorista 
de jade, y al crecimiento de la demanda de inversión en lingotes 
de oro. Gitanjali Gems de la India y Pandora de Dinamarca 
registraron más de un 40% de crecimiento en el FY2015, 
mejorando el fuerte crecimiento de su año anterior y tomando 
las posiciones # 3 y # 4 en el ranking de las 20 Más Rápidas. 
Gitanjali Gems continuó su rápida expansión de tienda/ tienda 
dentro de una tienda, aumentando su participación de mercado 
en el comercio al por menor moderno en la India del 58 al 72%, 
así como la expansión continua de sus cadenas internacionales, 
como Samuels en los Estados Unidos. La India es vista como el 
centro del mercado global de joyas de lujo debido a sus bajos 
costos y disponibilidad de mano de obra altamente calificada. El 
crecimiento del joyero de ‘lujo accesible’ Pandora fue impulsado 
por la rápida expansión de sus tiendas de marca Pandora y 
el crecimiento en todas las regiones, impulsado por los tipos 
de cambio favorables. Se podría decir que logró el mejor 
rendimiento general de cualquier empresa de artículos de lujo, 
con el mayor margen de utilidad neta en las Top 100. Otros 
joyeros que lograron el crecimiento de dos dígitos en las ventas 
de artículos de lujo en el FY2015 fueron PC Jeweler de la India, 
Festina Lotus de España y Swarovski Crystal de Austria.

Sólo dos compañías de relojería suizas lograron un crecimiento 
de dos dígitos en las ventas de artículos de lujo en el FY2015, 
ambas con menor exposición a los conflictivos mercados 
asiáticos que muchos de sus competidores. El crecimiento del 
21.7% de Richard Mille lo trajo de nuevo a las Top 100 en la 
posición # 97, y la exclusiva relojería Audemars Piguet registró 
un aumento de ventas del 14.3%. Las ventas de Rolex también 
parecen haber sido bastante resistentes a la recesión, con 
ingresos de ventas de alrededor de un ocho%. Casi todos los 
otros relojeros especializados de lujo alcanzaron un crecimiento 
de un dígito, a pesar del ambiente desafiante. (Debe tenerse en 
cuenta que para las ocho compañías de relojes suizas privadas, 
que no publican ninguna información financiera, los datos se 
estiman, utilizando entrevistas de prensa y estimaciones de la 
industria.) La relojería de lujo accesible Frédérique Constant fue 
adquirida por Citizen Watch Co en mayo de 2016.

El Estudio de la Industria de Relojes Suizos de Deloitte de 2016 
encontró que se duplicó el número de altos ejecutivos que 
son pesimistas sobre las perspectivas para la industria relojera 
suiza se ha duplicado desde el FY2015, en un 82%. La debilidad 
de la demanda externa fue considerada como el riesgo más 
significativo, especialmente en Hong Kong, el mercado de 
exportación más importante para los relojes suizos. Esta 
preocupación superó las preocupaciones sobre la fortaleza 
del franco suizo. Las exportaciones de los relojes suizos se 
tambalearon en el FY2015, principalmente debido a una fuerte 
caída en las ventas a Asia.

En el otro extremo del espectro, nueve compañías de joyería 
y relojería reportaron ventas de artículos de lujo por debajo 
del año anterior. Incluyeron las dos compañías más grandes, 
Swatch y Chow Tai Fook. Swatch se vio afectada por la dramática 
decisión de choque de enero del FY2015 de desvincular el tipo 
de cambio fijo franco suizo/ euro, lo que tuvo como resultado 
un "franco suizo sobrevaluado masivamente" según Swatch. Su 
descenso del 3% en las ventas en francos suizos habría sido 
un crecimiento del 10.3% si se reportara en euros. El descenso 
continuo de las ventas de Chow Tai Fook, con sede en Hong 
Kong, (11.9% en el FY2015) se vio también exacerbado por los 

tipos de cambio desfavorables. Las otras siete compañías con 
caída en las ventas fueron casi todos los joyeros de lujo, que 
tienden a tener ventas más volátiles que otros sectores de 
productos. El joyero de ultra lujo Graff Diamonds International 
registró un descenso del 28.7% en las ventas reportadas, 
después de haber incrementado las ventas en un 48.1% en el 
FY2014.

A pesar del desafiante entorno de ventas en el FY2015, el 
margen de utilidad neta compuesta para las diecisiete empresas 
de relojería que reportaron ganancias netas fue nuevamente el 
segundo más alto de todos los sectores de productos, con un 
8.1%. Todas las empresas fueron rentables, con tres compañías 
registrando márgenes de utilidad neta de dos dígitos, cuatro 
menos que el año pasado. Pandora obtuvo el mayor margen de 
utilidad neta, con un 22%, mientras que Swatch Group registró 
un margen de utilidad neta del 13.2%; 3.1 puntos porcentuales 
menos que el año anterior y el margen de utilidad neta de 
Tiffany se mantuvo estable en 11.3%. El rendimiento compuesto 
de los activos fue también el segundo más alto de todos los 
sectores de productos, con un 8.2%.

Las 11 compañías de artículos de lujo múltiples 
tienen en gran medida el tamaño medio más 
grande entre las Top 100. Su promedio anual de 
ventas de artículos de lujo en el FY2015 fue de 
$6.3 mil millones de dólares americanos y juntos 

representaron el 32.5% de las ventas totales de las Top 100 
compañías. Este sector logró el mayor margen de utilidad neta, 
y el segundo mayor crecimiento de ventas y CAGR.

Este grupo incluye tres compañías Top 10, LVMH, Richemont 
y Kering, cuyas ventas combinadas de $43 mil millones de 
dólares americanos representan el 62.9% del total de las once 
compañías de este grupo y ocho de las Top 20 compañías. Esto 
se debe a que la mayoría de las compañías más grandes han 
alcanzado su escala expandiéndose en una gama de diferentes 
categorías de artículos de lujo. Este grupo consta principalmente 
de multinacionales europeas, con tres compañías con sede en 
Francia (LVMH, Kering y Hermès), tres en Italia (Prada, Salvatore 
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Ferragamo y Tod's), dos en el Reino Unido (Burberry y Michael 
Kors), dos en los Estados Unidos (Coach y Cole Haan) y una en 
Suiza (Richemont). Casi todas las compañías de artículos de 
lujo múltiples son compañías públicas, utilizando la inversión 
para impulsar su crecimiento. La excepción es la compañía más 
pequeña de este grupo, Cole Haan, propiedad del grupo PE 
Apax Partners.

Las compañías de artículos de lujo múltiples reportaron un 
crecimiento de ventas en el FY2015 casi del doble que el 
alcanzado en el año anterior, al 10.8%, aunque gran parte de 
esto se debió a los cambios en los tipos de cambio de las divisas. 
La volatilidad de las monedas tuvo impactos sustancialmente 
diferentes dependiendo de la moneda de presentación de la 
compañía y la distribución geográfica de los negocios en todo el 
mundo. Las siete compañías que reportaron en euros (LVMH, 
Richemont, Kering, Hermes, Prada, Ferragamo y TOD) registraron 
un crecimiento de ventas de 5 a 11 puntos porcentuales en 
comparación con el crecimiento a moneda constante. Las tres 
compañías restantes experimentaron un impacto desfavorable 
en la moneda de uno a cuatro puntos porcentuales, debido a 
la fortaleza relativa del dólar americano y la libra británica en el 
FY2015.

Hermès International obtuvo el mejor desempeño en este grupo 
en el FY2015, con el crecimiento de ventas más rápido (17.5%) 
y el mayor margen de utilidad (20.2%). La compañía logró un 
crecimiento en casi todos los segmentos de producto y regiones, 
con un crecimiento de piel y de la talabartería del 13% a tipos 
de cambio constantes impulsados por una demanda sostenida 
y un aumento en la capacidad de producción. Hermès obtuvo el 
segundo margen de utilidad neta de todas las compañías de las 
Top 100 y ha registrado consistentemente márgenes de utilidad 
neta superiores al 20% en cada uno de los últimos cinco años.

Kering y LVMH también reportaron un fuerte crecimiento de 
ventas de dos dígitos en el FY2015. Lo más destacado de LVMH 
incluye el éxito de ambos productos icónicos y nuevos en 
Louis Vuitton; progreso en las marcas de moda Fendi, Céline, 

Givenchy y Kenzo; ganancias de cuota de mercado global por 
Christian Dior; y excelentes resultados en Bulgari. Las ventas de 
artículos de lujo de Kering subieron casi 12 puntos porcentuales, 
apoyadas por el impulso de la red de tiendas operadas 
directamente y el alto número de turistas en Europa Occidental 
y Japón, además de la consolidación anual de su adquisición de 
Ulysse Nardin en el FY2014.

Michael Kors tuvo la mayor tasa de crecimiento a tipos de 
cambio constantes. Michael Kors tiene ahora su sede en 
Londres, pero reporta en dólares americanos y obtiene el 
70% de sus ventas del mercado estadounidense. Aunque su 
informe el crecimiento se redujo en 24.2 puntos porcentuales 
en el FY2015, todavía figura en la lista de la 20 Más Rápidas, 
junto con Hermès. El crecimiento provino principalmente de 
la expansión del 27% en tiendas y concesiones, incluyendo las 
adquisiciones en Corea del Sur y Panamá durante el FY2015. El 
Plan Estratégico de Transformación de Coach, con el objetivo de 
transformar la marca Coach y revitalizar el crecimiento, terminó 
su primer año con un crecimiento en las ventas de 20 puntos 
porcentuales, con un incremento del 7.2%, generado totalmente 
por la consolidación anual de su adquisición del calzado de lujo 
Stuart Weitzman.

Para Prada y Burberry, la región Asia-Pacífico aporta la mayor 
proporción de ventas. La debilidad del mercado, especialmente 
en Hong Kong y Macao, hizo que el crecimiento en otras 
regiones geográficas se convirtiera en una disminución general 
de las ventas.

El margen de utilidad neta compuesta para varias compañías 
de artículos de lujo fue nuevamente el más alto de todos los 
sectores de productos, con un 12.5%. Se trata de un ligero 
aumento respecto al FY2014 (excluyendo la gran utilidad 
excepcional de LVMH de las acciones de Hermès en ese año). 
Las diez compañías que reportaron sus resultados fueron 
rentables, con siete alcanzando márgenes de utilidad neta de 
dos dígitos. Hermès International (20.2%) y Richemont (20.1%) 

lograron los mayores márgenes. Las ganancias de Richemont 
fueron impulsadas por un beneficio no monetario en octubre 
de 2015, por la fusión del Grupo Net-A-Porter con Yoox Group. 
Michael Kors, Burberry, Salvatore Ferragamo, LVMH y Coach 
también obtuvieron márgenes de utilidad neta de dos dígitos. 
El rendimiento de los activos de este grupo de alto rendimiento 
fue superior al promedio compuesto de las Top 100, con un 
8.2%.



33 Las potencias globales de Artículos de Lujo 201733 Las potencias globales de Artículos de Lujo 2017

Análisis geográfico

Dada la alta concentración de compañías de artículos de lujo 
con sede en Europa, los Estados Unidos y China/ Hong Kong, 
este análisis geográfico se centra en países individuales. Las 
empresas se asignan a un país de acuerdo a la ubicación de 
su sede, que no siempre puede coincidir con el lugar donde 
obtienen la mayoría de sus ventas de artículos de lujo.

Aunque las ventas de muchas compañías proceden de fuera 
de su país de origen, a los efectos de este análisis, el 100% 
de las ventas de cada compañía se atribuyen al país de 
domicilio de esa compañía.

Los ocho países que aquí analizamos son:

• China/Hong Kong

• Francia

• Alemania

• Italia

• España

• Suiza

• Reino Unido

• Estados Unidos 

Este análisis está ligado únicamente a las compañías en 
nuestro análisis de las Top 100.

Perfiles de país

Los resultados reflejan las Top 100 empresas con sede en cada país

Fuente: Análisis de Deloitte de los datos de la empresa publicados y estimaciones de la industria

Número                      
de                   

empresas

Crecimiento de 
ventas de artículos 

de lujo

Componente de las 
Top 100 en ventas 
de artículos de lujo

Tamaño promedio 
de las compañias 

(EE.UU.S$m)

China/Hong Kong 

Francia

Alemania

Italia

España

Suiza

Reino Unido

Estados Unidos

Otros países

Top 100

7

10

6

26

4

10

10

15

12

100

$2,682

$5,061

$821

$1,307

$701

$3,057

$1,177

$3,013

$1,349

$2,120

-2.4%

14.9%

5.6%

9.3%

9.7%

3.6%

2.4%

-0.3%

16.5%

6.8%

8.9%

23.9%

2.3%

16.0%

1.3%

14.4%

5.6%

21.3%

6.3%

100.0%
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EE.UU.

Desempeño por país

Los resultados reflejan las Top 100 empresas con sede en cada país
* Compuesto de ventas ponderado, ajustado por moneda
** Ponderados de ventas compuestos
^ Tasa compuesta de crecimiento anual
¹El margen de utilidad neta y el rendimiento de los activos sobre la base de datos de dos empresas

Fuente: Análisis de Deloitte de los datos de la empresa publicados y estimaciones de la industria
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Francia e Italia lideran los Top 
competidores europeos con un 
crecimiento impulsado por el tipo 
de cambio
En el FY2015, China, Francia, Alemania, Italia, España, Suiza, 
Reino Unido y los Estados Unidos representaron el 88% de las 
Top 100 compañías de artículos de lujo y el 94% de las Top 100 
ventas globales de artículos de lujo. Alemania se ha sumado a 
nuestro análisis este año, pues es el país con el séptimo mayor 
número de compañías en las Top 100.

Las ventas de artículos de lujo reportadas crecieron para 
las compañías en la mayoría de los países europeos, pero 
disminuyeron en los Estados Unidos y en China/ Hong Kong, 
debido principalmente a efectos de tipo de cambio favorable/ 
desfavorable, respectivamente. Las compañías de "otros países" 
alcanzaron el mayor crecimiento, con un 16.5%, más del doble 
de la tasa media de crecimiento compuesto para las Top 100 en 
su conjunto.

Francia fue el país con mejor desempeño, logrando un 
crecimiento de ventas del 14.9% en productos de lujo, mientras 
que Italia fue nuevamente el país líder en artículos de lujo en 
número de compañías, con 26 compañías en las Top 100. En 
términos de crecimiento, a Francia le siguen España e Italia con 
un crecimiento de ventas ligeramente superior al 9%. Los otros 
países europeos (Alemania, Suiza y Reino Unido) crecieron a un 
ritmo más lento que el promedio compuesto de las Top 100. 
El débil crecimiento (0.1%) para las empresas estadounidenses 
en el FY2014 se convirtió en una pequeña disminución del 0.3% 
en el FY2015. Las compañías de China y Hong Kong volvieron 
a disminuir este año, en parte debido a la reclasificación de 
Michael Kors como una empresa del Reino Unido, tras el 
traslado de su sede a Londres.

En general, hubo relativamente poco cambio en la 
representación de los países entre las Top 100 empresas en 
comparación con 2014. Italia estuvo representada por tres 
empresas menos (Dama, Stefano Ricci y Damiani) y cayó por 
debajo del umbral Top 100, mientras que el Reino Unido ganó 
tres empresas.

China/Hong Kong
Las compañías en China / Hong Kong volvieron a ver la caída de 
las ventas de artículos de lujo en el FY2015, con el desempeño 
más pobre entre los ocho países. Las ventas cayeron 2.4% y su 
índice CAGR entre el FY2013 – 15 fue de menos 7.7%.

El fortalecimiento del dólar americano; la desaceleración 
económica en China; un entorno comercial débil continuo y la 
disminución de las visitas turísticas y de su gasto en Hong Kong y 
Macao; junto con una caída en el precio del oro, todo contribuyó 
a la disminución de las ventas de cuatro de los seis joyeros de 
lujo en este grupo, y también para la compañía de moda Trinity. 
El margen de utilidad neta compuesto para las compañías con 
sede en China / Hong Kong también cayó, al 4.7%. A pesar del 
ambiente desafiante, todos los joyeros siguieron ganando. El 
crecimiento de las ventas compuestas y las cifras de ganancias 
también fueron arrastradas por la salida de la empresa de más 
alto desempeño, Michael Kors, de este grupo geográfico.

Los tres joyeros de lujo principales dominan los resultados de 
las siete compañías de artículos de lujo de China y de Hong 
Kong, que representaron el 8.9% de ventas de artículos de lujo 
de las Top 100 en el FY2015. La mayor de estas compañías, 
Chow Tai Fook, cayó dos posiciones en las clasificaciones al 
# 9, mientras que Lao Feng Xiang y Chow Sang Sang ambos 
mantuvieron sus posiciones Top #25.

El actor estelar de este grupo fue el joyero chino Eastern Gold 
Jade. Con un crecimiento del 95% en las ventas de artículos de 
lujo y 22.3% CAGR (2013-2015), fue la compañía de más rápido 
crecimiento en las Top 100, subiendo 17 puestos para llegar al 
# 36 en el ranking. El crecimiento fue impulsado por un rebote 
en el comercio al por mayor del jade y el crecimiento en la 
demanda de la inversión en los lingotes de oro.  

Francia
Francia tuvo el mayor crecimiento en las ventas de artículos 
de lujo y del CAGR en el FY2015. Las tasas de crecimiento en 
las ventas de artículos de lujo por las compañías francesas 
se duplicaron con creces, por el segundo año consecutivo, al 
14.9%, y el CAGR aumentó a 10.8%. Esto se debió en parte a los 
efectos de divisas favorables, en particular para las tres mayores 
multinacionales, LVMH, Kering y L'Oréal Luxe. Estos tres Top 
10 representan más de las tres cuartas partes de las ventas de 
artículos de lujo para las compañías con sede en Francia, y las 
otras siete compañías contribuyen con menos de una cuarta 
parte. Las compañías francesas tienen, en gran medida, el mayor 
tamaño promedio de las compañías de artículos de lujo entre 
las Top 100, con más de $5 mil millones de dólares americanos, 
y la mayor proporción (23.9%) de las ventas Top 100 ventas de 
artículos de lujo. 

Tres grandes multinacionales francesas formaban parte del 
selecto grupo de ‘grandes triunfadoras’, con un crecimiento de 
dos dígitos en las ventas de artículos de lujo y un margen de 
utilidad neta de dos dígitos: LVMH, L'Oréal Luxe y Hermès. El 
crecimiento de las ventas de estas compañías se incrementó 
en unos diez puntos porcentuales gracias a los tipos de cambio 
favorables, pero también proporcionaron un sólido crecimiento 
subyacente. Hermès fue la única compañía francesa en la 
lista de las 20 Más Rápidas, con un CAGR del 13.7% para 
2013-15. LVMH, la compañía de artículos de lujo líder en el 
mundo, incrementó las ventas de artículos de lujo en un 15.2% 
en el FY2015. Al igual que Hermès y L'Oréal Luxe, logró un 
crecimiento en casi todos los sectores y regiones, con resultados 
robustos en marcas individuales, incluyendo la marca de lujo 
más grande del mundo, Louis Vuitton. El margen de utilidad 
neta de LVMH del 11.2% cayó sólo ligeramente respecto al año 
pasado (excluyendo el efecto de su ganancia excepcional en el 
FY2014 de la distribución de acciones de Hermès).  
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Italia
Italia fue nuevamente el país líder en artículos de lujo en 
términos de número de compañías, con 26 compañías en 
las Top 100. También alcanzó el tercer mayor crecimiento en 
ventas en el FY2015, un 9.3%, frente al 6.7% del año anterior. 
El comportamiento general de las compañías italianas está 
fuertemente influenciado por los resultados de los tres 
actores principales, Luxottica, Prada y Giorgio Armani, que 
representaron casi la mitad de las ventas de artículos de lujo en 
el FY2015 por parte del grupo italiano de compañías.

Las compañías italianas de artículos de lujo, empresas familiares 
predominantemente, son más pequeñas en promedio que el 
resto de los Top 100, con ventas promedio de $ 1,300 millones 
de dólares americanos; y sólo una compañía italiana, Luxottica 
Group, se sitúa en las Top 10. Todavía no sabemos si, tras la 
fusión propuesta por Luxottica en el 2017 con el fabricante 
francés de lentes Essilor, su sede permanecerá en Milán o se 
trasladará a París. El negocio de lentes de lujo multinacionales 
de Luxottica creció más rápido que en el FY2014, en un 15.3%, 
debido principalmente al fortalecimiento de otras monedas 
frente al euro. Su crecimiento a tipos de cambio constantes fue 
del 4.3%.

El prolífico talento de diseño de Italia y su reputación por lo 
tradicional, legado y calidad respaldan el sello ‘Hecho en Italia' 
como una poderosa herramienta de marca en todo el mundo 
para sus productos de lujo. Esta reputación de la marca es más 
fuerte en la moda, como lo demuestra el hecho de que dos 
tercios de las compañías italianas de las Top 100 operan en el 
sector de la confección y el calzado. La mitad de las empresas 
de bolsas de mano y accesorios en las Top 100 también son 
italianas. Esta reputación se ve impulsada por una fuerte 
custodia familiar de los valores del diseño de marca, con 20 
de las 26 compañías siendo propietarios mayoritarios y / u 

 

Kering, el recién llegado SMCP, y Longchamp también lograron 
un crecimiento de dos dígitos en las ventas, de 16.4, 32.8 y 
13.2%, respectivamente. Kering se basó en su nuevo enfoque de 
negocios de lujo y deporte y estilo de vida, con un crecimiento 
de más del siete% en sus tiendas operadas directamente y en 
ventas en línea, representando más del 70% de sus ventas de 
artículos de lujo en el FY2015. Puso en marcha sus primeras 
colecciones de lentes Kering Eyewear en junio del 2015, y creó 
nuevas divisiones de alta costura y artículos de piel y relojería y 
joyería de lujo.

SMCP tuvo la mayor tasa de crecimiento en las ventas de 
artículos de lujo entre las compañías francesas en el FY2015, 
impulsado por 139 nuevas aperturas de tiendas fuera de 
Francia. Todas las demás compañías francesas alcanzaron un 
crecimiento de un dígito, con la excepción de Jeanne Lanvin, 
donde las ventas cayeron por tercer año consecutivo. Aún está 
por verse si el nuevo director creativo, Bouchra Jarrar, puede 
darle un giro a la suerte de la compañía.

Para las siete compañías francesas que reportaron sus 
utilidades netas del FY2015, el margen de utilidad neta 
compuesto fue del 11.2%, ligeramente inferior al 12.1% del año 
anterior (excluyendo la ganancia excepcional de las acciones de 
LVMH Hermès), pero superior al promedio compuesto de las 
Top 100. Al 7.3%, el rendimiento compuesto de los activos fue 
ligeramente inferior al promedio de las Top 100 empresas.

operadas por sus familias fundadoras, a menudo con el apellido 
en la marca. Las marcas de moda icónicas como Prada y Giorgio 
Armani (la segunda y tercera mayor compañía italiana del grupo) 
tienen licencia para otras compañías de lujo en las Top 100, 
ampliando su gama de marcas en perfumes, lentes de lujo y 
relojes.

Tanto la tasa de crecimiento de las ventas combinadas de las 
compañías italianas de artículos de lujo como su CAGR en 
las ventas del 2013-15 (8.1%), fueron superiores al promedio 
compuesto de las Top 100, apoyados por tipos de cambio 
favorables.

Las compañías italianas se encuentran entre las mejores en las 
Top 100 en el FY2015. Seis compañías italianas figuran en la lista 
de las 20 Más Rápidas, y cinco de ellas también se encontraban 
en la lista del año pasado. La compañía de lentes Marcolin 
presentó el CAGR más alto entre las Top 100 compañías, con un 
43.1%: esto se debió básicamente a su adquisición en diciembre 
del 2013 de Viva International con sede en los Estados Unidos 
(la segunda compañía de lentes de lujo en las Américas, y la 
novena en el mundo), respaldada por un crecimiento del 20% 
en el FY2015. Una empresa italiana también ocupa el segundo 
lugar en esta lista: el crecimiento en las ventas en el FY2015 
para Valentino Fashion Group fue de un impresionante 44.1%, 
impulsado por las nuevas aperturas de tiendas y la fuerza de la 
marca en todos los mercados. Furla fue la única recién llegada 
italiana a la lista de las 20 Más Rápidas, uniéndose a los actores 
consistentes Moncler, Vicini y Gianni Versace. Moncler y Vicini 
también llegaron a la lista de los triunfadores globales, con un 
crecimiento en las ventas de dos dígitos y un margen de utilidad 
neta de dos dígitos.

El desempeño de la línea inferior cayó ligeramente, con un 
margen de utilidad neta compuesta del 7% en el FY2015, 
comparado con el 7.8% en el FY2014. Por segundo año 
consecutivo, nueve compañías italianas de artículos de lujo 
lograron márgenes de utilidad neta de dos dígitos. Cinco 
compañías reportaron pérdidas netas, una más que el año 
pasado.

El rendimiento de los activos de las compañías italianas, del 
6.2%, fue inferior al promedio de las Top 100.
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se calculan utilizando entrevistas de prensa y estimaciones de 
la industria, para las ocho compañías suizas privadas que no 
publican información financiera. Las ventas de lujo de Suiza 
están dominadas por sus tres mejores actores, Richemont, 
Swatch y Rolex, que en conjunto representan el 87% de las 
ventas de artículos de lujo de las diez compañías suizas en las 
Top 100 en el FY2015. Richemont conservó su posición # 2 en 
las Top 100, Swatch fue superado por Kering y empujado de 
nuevo al # 6, mientras que Rolex mantuvo su posición # 11. Los 
tres primeros tuvieron ventas por más de $5 mil millones de 
dólares americanos, mientras que la empresa suiza siguiente 
más grande, Patek Philippe, tuvo ventas de poco más de $1 mil 
millones de dólares americanos. El crecimiento de las ventas 
de artículos de lujo en el FY2015, con 3.6%, fue el mismo que 
en el FY2014, pero por debajo del promedio para las Top 100 
en su conjunto. El CAGR (2013-15) se redujo al 3.6%. Las dos 
empresas suizas que lograron un crecimiento en las ventas de 
dos dígitos en el FY2015 fueron los relojeros Audemars Piguet y 
Richard Mille.

Este crecimiento de las ventas fue un logro notable, en el 
contexto del incremento del 15% del valor del franco suizo 
en enero del 2015, haciendo que sus marcas sean más caras 
para los clientes en sus importantes mercados de exportación. 
Richard Mille comentó que esta capacidad de resurgir se 
debió a su posicionamiento como polifacético en la relojería 
fina contemporánea y su estrategia de dividir las ventas 
uniformemente entre las regiones geográficas.5

El Estudio de la Industria de Relojes Suizos de Deloitte 2016 
encontró que el número de altos ejecutivos que son pesimistas 
sobre las perspectivas para la industria relojera suiza se ha 
duplicado desde el FY2015, a 82%. La debilidad de la demanda 
externa fue considerada como el riesgo más significativo, 
especialmente en Hong Kong, el mercado de exportación más 
importante para los relojes suizos. Esta preocupación superó 
las preocupaciones sobre la fortaleza del franco suizo. Las 
exportaciones de relojes suizos se tambalearon en el FY2015, 
principalmente debido a una fuerte caída en las ventas a Asia.

Alemania
Alemania está incluida en nuestro análisis geográfico por 
primera vez este año. Las compañías de moda premium recién 
llegadas Marc O'Polo y Marc Cain, así como el reingreso del 
relojero y joyero de lujo Gerhard D. Wempe, llevan el número de 
compañías alemanas entre las Top 100. En comparación con los 
otros países de este análisis geográfico, las compañías alemanas 
fueron las segundas más pequeñas, con un promedio anual 
en las ventas de artículos de lujo de $821 millones de dólares 
americanos. Todos, excepto Wempe, son compañías de moda, 
incluyendo al especialista en esquí/ropa deportiva Bogner y el 
especialista en calcetines y medias Falke.

Los resultados de Alemania están dominados por la única 
compañía pública de este grupo, Hugo Boss, que representa casi 
dos tercios de todas las ventas. Hugo Boss fue significativamente 
el mejor actor entre las empresas alemanas, con un crecimiento 
en las ventas del 9.2%, debido principalmente al incremento en 
las ventas de sus tiendas propiedad de la compañía, y asistido 
por los tipos de cambio la favorables. Sin embargo, tuvo un 
"desafiante" segundo semestre del año, especialmente en China 
y en los Estados Unidos. Marc Cain fue el segundo mejor actor, 
con un crecimiento en las ventas del 4.3%, mientras que el 
crecimiento en las otras compañías alemanas fue moderado o 
inexistente. Falke y Wempe incrementaron las ventas entre un 
1 y 2%, las ventas de Marc O'Polo se mantuvieron sin alteración 
por primera vez en años y las ventas de Bogner cayeron un 
11.3%. Rusia es un mercado importante para Bogner, y la crisis 
económica, así como el colapso del rublo llevaron a una caída en 
sus ventas en el FY2015.

El margen de utilidad neta de Hugo Boss de 11.4% cayó 
ligeramente en los últimos años, pero fue más alto que la única 
compañía que reportó ganancias, Marc Caín (7% de margen de 
utilidad neta). En general, el CAGR para las compañías alemanas 
estuvo ligeramente por debajo de la media de las Top 100, con 5.6%.

España
España está representada en las Top 100 por cuatro empresas 
familiares de artículos de lujo. En comparación con los otros 
países de este análisis geográfico, las compañías españolas 
fueron las más pequeñas en promedio con ventas anuales 
promedio de artículos de lujo de $701 millones de dólares 
americanos.

Puig, Textil Lonia y Festina Lotus crecieron más rápido en el 
FY2015 que en el año anterior, con Festina Lotus logrando 
un crecimiento en las ventas de dos dígitos del 14.5%. Puig 
es, por el momento, la mayor compañía de artículos de lujo 
con sede en España, con 65% de las ventas totales de este 
grupo de compañías. Su crecimiento en las ventas de 9.1% se 
vio favorecido por efectos cambiarios favorables. Las ventas 
subieron 2% sobre una base de moneda constante similar, 
incluyendo sus adquisiciones en el FY2015 de Penhaligon de 
Londres y de L'Artisan Parfumeur, de Paris. Integró plenamente 
su fragancia Jean Paul Gaultier desde principios de 2016, tras la 
terminación de la licencia que tenía con Shiseido.

Todas las empresas españolas fueron rentables, aunque solo 
Festina Lotus incrementó su margen de utilidad neta en el 
FY2015.

 

Suiza
Hubo diez compañías suizas en las Top 100 de este año, una 
menos que en el FY2014. Hubo un reingreso en el grupo, la 
empresa de rápido crecimiento Richard Mille, y dos salidas, 
Raymond Weil (por debajo del umbral del ranking) y Bally 
Internacional (sin datos de ventas). Cabe señalar que los datos 
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porcentuales, a 7.8%. Las otras dos compañías del Reino Unido, 
Mulberry y Jimmy Choo, lograron un crecimiento del 4.9 y del 
6.1% respectivamente.

Las compañías británicas presentaron un buen rendimiento en 
términos de utilidades y rendimiento de los activos. Su CAGR 
de dos años aumentó 2.1 puntos porcentuales al13.2%, una 
tasa superada solamente por las compañías en Suiza. Todas las 
compañías del Reino Unido fueron rentables en el FY2015, con 
casi el 85% de utilidad neta compuesta a lo que contribuyeron 
Michael Kors y Burberry. Estas compañías líderes se unieron a 
Charles Tyrwhitt para lograr márgenes de utilidad neta de dos 
dígitos. Las compañías británicas lograron el segundo lugar 
entre los países por el rendimiento compuesto de los activos, 
que subió cinco puntos porcentuales al 15.9%. 

 

Estados Unidos
Los Estados Unidos tenían 15 compañías en las Top 100 en 
el FY2015, incluyendo tres en las Top 10: Estée Lauder, Ralph 
Lauren y PVH Corp. Las compañías estadounidenses son más 
grandes que el promedio entre las Top 100, con ventas de 
artículos de lujo promedio por encima de los $3 mil millones de 
dólares americanos y el 21.3% de las ventas totales de artículos 
de lujo de las Top 100.

Los efectos desfavorables de la moneda fueron el principal 
factor del bajo desempeño de crecimiento de las compañías 
estadounidenses, ya que el dólar americano fuerte cobró 
su cuota en las ventas globales reportadas. Las ventas 
disminuyeron un 0.3% en el FY2015, 0.4 puntos porcentuales 
menos que el año anterior. Ocho compañías reportaron 
menores ventas, sólo Kate Spade pudo lograr un crecimiento de 
dos dígitos.

Las tres empresas más grandes del grupo estadounidense, 
Estée Lauder, Ralph Lauren y PVH Corp, lograron un crecimiento 

Reino Unido
Hubo tres empresas más de artículos de lujo, con sede en el 
Reino Unido, en las Top 100 versus el FY2014, llevando el total 
a diez. Michael Kors fue reclasificada como una compañía con 
sede en el Reino Unido, tras el traslado de su sede de Hong 
Kong a Londres, aunque el 70% de sus ventas en el FY2015 
provino de América del Norte. Hubo tres recién llegados: la 
compañía de moda Ted Baker, el fabricante de camisas Charles 
Tyrwhitt y el dueño de la icónica marca de chamarra encerada 
Barbour. Russell & Bromley se salió de las Top 100, por una 
menor revolvencia.

El CAGR del FY2013-15 para las ampresas del Reino Unido fue 
del 2.4%, una caída de 8.7 puntos porcentuales desde el alto 
crecimiento alcanzado en el FY2013 y el FY2014. Hubo algunos 
grandes ganadores y perdedores, con Charles Tyrwhitt, Kurt 
Geiger y Ted Baker, todos alcanzando un crecimiento de dos 
dígitos por segundo año consecutivo. Estas tres compañías se 
encuentran en la lista de las 20 Más Rápidas, junto con Michael 
Kors. Las empresas que perdieron ventas incluyeron a Paul 
Smith, Barbour y el joyero de "ultra-lujo" Graff Diamonds. Graff, 
con más del 90% de sus ingresos de fuera del Reino Unido, 
registró una caída del 28.7%, debido a que la demanda de 
diamantes se desaceleró, especialmente en Hong Kong y China.

Las ventas en el FY2015 promediaron $1,107 millones de 
dólares americanos por compañía, significativamente menos 
que el promedio de las Top 100 en su conjunto. Ocho de 
las diez compañías del Reino Unido reportaron ventas de 
artículos de lujo por debajo de los $ 1mil millones de dólares 
americanos. Los resultados están dominados por Michael Kors 
y Burberry, con más del 70% de las ventas totales del grupo de 
compañías del Reino Unido. El crecimiento bajó para ambas 
compañías: Burberry vio una pequeña disminución en las ventas 
reportadas, y para Michael Kors el crecimiento bajó 24.2 puntos 

De la misma forma en la que Italia es el líder mundial en moda, 
Suiza es incomparable en la relojería de lujo, y la industria 
relojera es uno de los principales sectores de exportación de 
Suiza. Nueve de las diez compañías suizas de nuestro Top 
100 son relojeros, y la fuerza de sus marcas se puede ver en 
su presencia en joyerías y otros puntos de distribución para 
los relojes de lujo en todo el mundo, así como en sus propias 
redes de tiendas en crecimiento. La empresa de artículos de 
lujo múltiples Richemont también obtiene casi el 30% de sus 
ventas de su cartera de marcas de relojes de lujo como Piaget. 
Las barreras de entrada creadas por el legado de la marca y la 
excelencia técnica y de diseño de los relojeros suizos de lujo 
están resultando muy difíciles de superar. Esto ha llevado a 
la actividad de adquisición, con LVMH y Kering cada uno con 
marcas de relojes suizos muy conocidas en sus respectivas 
carteras. El relojero de lujo accesible Frédérique Constant fue 
adquirido por el Citizen Watch Co de Japón en mayo de 2016. 
Citizen declaró que esto formaba parte de "una estrategia 
multimarca, que busca completar su cartera de marcas 
mediante la adquisición de marcas suizas".

Richemont y Swatch, las dos compañías públicas de este 
grupo, son las únicas compañías suizas en reportar sus 
ganancias y activos netos. El margen de utilidad neta promedio 
de estas dos compañías se incrementó en 2.9 puntos 
porcentuales en el FY2015, al 17.2%. Fueron algunas de las 
compañías más rentables en las Top 100 (tercer y octavo lugar, 
respectivamente). La ganancia de Richemont fue impulsada por 
una ganancia no monetaria en octubre del 2015, por la fusión 
del Grupo Net-A-Porter con Yoox Group. Ambas registraron 
una caída en las ventas de alrededor el 1% en el FY2015, a 
tipos de cambio constantes. Sin embargo, mientras que Swatch 
reportó una caída en las ventas en francos suizos en un 3%, las 
ventas reportadas en euros de Richemont, subieron un 6.4%. 
El rendimiento compuesto de los activos de las dos empresas 
se incrementó en dos puntos porcentuales, hasta el 10.1%, 
superior al promedio de las Top 100 compañías en su conjunto.
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de un dígito en las ventas de artículos de lujo a tipos de cambio 
constantes, pero los efectos desfavorables de la moneda del 3 
al 7% convirtieron esas tasas de crecimiento en descensos de 
ventas reportados para Ralph Lauren y PVH. PVH fue afectada 
más por el impacto de los movimientos de la moneda, mientras 
que ambas compañías experimentaron una demanda débil de 
prendas de vestir en los Estados Unidos, su mayor mercado, y 
una disminución en el tráfico de turistas extranjeros.

Las historias de cambio más grandes fueron Estée Lauder y 
Coach, ambas incrementaron las ventas después de haber 
experimentado descensos en el FY2014. Estée Lauder capitalizó 
el cambio de las preferencias de los consumidores en sus 
categorías y las regiones para impulsar el crecimiento en el 
maquillaje y las fragancias: su crecimiento de las ventas a tipos 
de cambio constantes fue del siete%. También vio un fuerte 
desempeño de los canales de tiendas en línea, en las multi-
especialidades y en las tiendas de autoservicio, pasando la cifra 
histórica de los un mil millones de dólares americanos para las 
ventas en línea a través de plataformas de comercio electrónico 
y móvil. La compañía afirmó que su "enfoque creativo al 
involucramiento digital, en particular a través de medios 
sociales, contribuyó a estos cambios, impulsando el consumo 
tanto en la tienda como en línea". El crecimiento de 7.2% de las 
ventas de Coach se debió principalmente a la consolidación del 
año completo de su adquisición en el FY2014 de la marca de 
calzado de lujo Stuart Weitzman. El crecimiento internacional 
de Coach, principalmente en Europa y Asia, fue impulsado por 
una expansión de la red de distribución y por mayores ventas 
de tiendas comparables. Esta compensación disminuye en 
Norteamérica y en Hong Kong/ Macao. Tanto Estée Lauder como 
Coach reportaron algunos de los mayores márgenes de utilidad 
neta en el grupo de compañías estadounidenses, alrededor del 
10%.

Kate Spade, Tory Burch, Tumi y Movado fueron las otras 
compañías con sede en los Estados Unidos que reportaron 
sobre el crecimiento de sus ventas en el FY2015. Kate Spade 
fue el actor estrella por cuarto año consecutivo, con 10.3%, 

pero 38.4 puntos porcentuales abajo del notable crecimiento 
que alcanzó en el FY2014. Kate Spade fue la única empresa con 
sede en los Estados Unidos en la lista de las 20 Más Rápidas. 
Su segmento de Norteamérica alcanzó un crecimiento de 
15.6%, impulsado principalmente por el incremento de las 
ventas directas al consumidor de Kate Spade New York. Esto 
fue compensado por una disminución de 11.9% en Kate Spade 
International, lo que reflejó una combinación de la conversión 
de los territorios de Hong Kong, Macao y Taiwán a una compañía 
conjunta y a tipos de cambio desfavorables. El comercio 
electrónico representa ahora más de 20% de las ventas de la 
compañía y continúa con un fuerte crecimiento de dos dígitos. 
La compañía reestructuró su cartera de marcas, descontinuando 
a Kate Spade Saturday como un negocio independiente y 
cambiando el modelo de negocio de distribución de Jack Spade.

La forma de la industria de belleza de los Estados Unidos 
cambió notablemente en el 2016, con dos adquisiciones 
importantes. Coty finalizó la adquisición de $11.6 mil millones 
de dólares americanos del negocio de Belleza Especializada 
de Procter & Gamble, incluyendo fragancias globales, salones 
profesionales, cosméticos y negocios al menudeo de tintes para 
el cabello, junto con varias marcas de productos para peinado. 
Siguió con un número de adquisiciones más pequeñas: el 
negocio de la belleza y del cuidado personal de Hypermercas, 
las planchas para cabello y los aparatos premium para el cabello 
GHD, y el detallista de los cosméticos en línea Younique. Por un 
mal desempeño Elizabeth Arden fue adquirida por Revlon, en un 
movimiento visto como un intento de revivir la popularidad de 
ambas compañías de belleza en declive. La cartera premium de 
Elizabeth Arden ayudará a que Revlon ingrese en el segmento 
de lujo y acceda a canales como el de detallista de viajes, uno 
de los canales de distribución más populares para artículos de 
belleza de lujo.

Para las 12 compañías públicas estadounidenses de este grupo 
que reportaron ganancias netas en el FY2015, los márgenes 
se mantuvieron bien en un ambiente desafiante. Su margen 
de utilidad neta compuesto fue de 7.5%, bajó solo ligeramente 

del 8.3% alcanzado en el año anterior, pero por debajo del 
promedio de 9.7% para las Top 100 en su conjunto. Todas 
las compañías excepto Elizabeth Arden fueron rentables, con 
Coach, Tiffany y Tumi reportando márgenes de utilidad neta de 
dos dígitos. Kate Spade reportó una gran caída en el margen de 
utilidad neta, hasta el 1.4%, debido principalmente a los efectos 
excepcionales tanto en el FY2015 (costos de reestructuración/ 
liquidación) como en el FY2014 (utilidades de las reservas 
fiscales liberadas).

El rendimiento de los activos muestra una historia similar. Las 
compañías de artículos de lujo de los Estados Unidos superaron 
ligeramente el promedio de las Top 100, Con un rendimiento del 
7.1% frente al 7.9%. Esto se debió a los menores márgenes de 
utilidad, ya que la composición de la rotación de activos de las 
compañías estadounidenses, en un 0.9, superó al promedio de 
las Top 100.

Este informe no incluye a Michael Kors Holdings en el grupo 
geográfico de las empresas de los Estados Unidos, porque 
tiene su sede en Londres. Sin embargo, el 70% de las ventas 
de Michael Kors en el FY2015 fueron en Norteamérica, y la 
compañía logró un incremento de 2.6% en los ingresos de la 
región.

Otros países
Doce compañías en las Top 100 tienen sus sedes en otros 
países. La más grande en el FY2014, la compañía japonesa 
de cosméticos y fragancias Shiseido, fue excluida de las Top 
100 este año, sus ventas de artículos de lujo no pudieron ser 
estimadas tras una reestructuración de sus segmentos de 
negocio. El nuevo competidor fue la compañía de moda sueca 
Acne Studios.

La India está representada en este grupo por tres joyeros, 
Austria y Japón tienen dos compañías cada una, mientras que 
hay una compañía en Brasil, en Dinamarca, en Luxemburgo, 
Corea del Sur y Suecia. Seis compañías lograron ventas por más 
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de $1mil millones de dólares americanos: los joyeros Swarovski, 
Pandora, Gitanjali Gems, Titan y PC Jeweler, además de la 
compañía de cosméticos y fragancias L'Occitane International.

 Hubo algunos actores muy fuertes entre las 12 compañías, 
que como grupo alcanzó el mayor crecimiento entre las Top 
100 en las ventas de artículos de lujo, tanto en un año (16.6%) 
como en dos años (crecimiento compuesto anual combinado 
del 14.1%). Nueve de las compañías incrementaron sus ventas 
de artículos de lujo en el FY2015, con seis mostrando ganancias 
de dos dígitos. La firma brasileña de moda Restoque creció 
55.2%, debido totalmente a la consolidación del año completo 
de la competidora Dudalina, adquirida en noviembre de 2014. 
El joyero de la India Gitanjali Gems vio que sus ventas de 
joyería aumentaron en 43%, a medida en la que continuaba 
con su rápida expansión de tiendas/ tiendas dentro de tiendas, 
incrementando su participación de mercado en Modern Retail 
en la India del 58 al 72%, así como la expansión continua de sus 
cadenas internacionales, como Samuels en los Estados Unidos. 
La India es visto como el centro del mercado mundial de la 
joyería debido a sus bajos costos y disponibilidad de mano de 
obra altamente calificada.

El joyero de lujo accesible danés Pandora obtuvo excelentes 
resultados por tercer año consecutivo: sus ventas de artículos 
de lujo aumentaron un 40.1%, con un fuerte crecimiento de 
su red de tiendas de marca en todas las regiones e impulsado 
por los tipos de cambio favorables. Se podría decir que logró el 
mejor rendimiento general de cualquier empresa de artículos 
de lujo, con el mayor margen de utilidad neta en las Top 100, 
con un 22%. Fue la tercera compañía de más rápido crecimiento 
en las Top 100 (medida por el CAGR en las ventas de 2013-15). 
Otras empresas que aparecen en las 20 Más Rápidas fueron 
Gitanjali Gems, Restoque y la recién llegada Acne Studios. 
Acne se unió a la empresa escandinava Pandora al reportar 
crecimiento de dos dígitos en ventas de lujo (23.7%) y margen 
de utilidad neta de dos dígitos (12,9%), entrando en las Top 100 
en el puesto # 99.

El margen de utilidad neta compuesto para este grupo dispar 
de empresas fue inferior al promedio para las Top 100, con un 
8.4%. Ocho de las diez compañías que publicaron sus resultados 
financieros fueron rentables, con solo Restoque de Brasil y 
Wolford de Austrias reportando pérdidas. 
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Las recién llegadas

En el FY2015 hubo diez recién llegadas, todas de propiedad 
privada: siete compañías de ropa y calzado, dos compañías de 
joyería y relojes y una compañía de artículos de lujo.

Tres compañías fueron reentrantes, que se incluyeron en las 
Top 100 de Las Potencias Globales de Artículos de Lujo hace dos 
años. El relojero de lujo suizo Richard Mille creció fuertemente 
para volver a entrar en la posición # 97. El relojero y joyero 
alemán Gerhard D. Wempe y la empresa estadounidense de 
productos de lujo Cole Haan volvieron a aparecer después de 
haber estado excluidos del ranking clasificación del año pasado 
debido a que no se disponía de datos en las ventas. Cada 
año, no se puede incluir a un pequeño número de compañías 
privadas de artículos de lujo en el ranking, ya que no revelan 
la información financiera y no es posible hacer una estimación 
razonable de sus ventas de artículos de lujo de cualquier otra 
fuente.

La casa de modas sueca Acne Studios apareció por primera 
vez, debido al crecimiento de las ventas de 24%, ingresando 
en la posición # 99. Los otros seis recién llegados entraron 
en las Top 100 como resultado de una mejor cobertura de 
datos o disponibilidad de datos en el FY2015. Tres de ellas 
también lograron un crecimiento impresionante en las ventas 
de artículos de lujo. SMCP (la propietaria francesa de las marcas 
de modas Sandro, maje y Claudie Pierlot), y las compañías de 
moda británicas Ted Baker y Charles Tyrwhitt se unen a Acne 
Studios y Richard Mille en la lista de las 20 Más Rápidas. SMCP 
fue vendida por el fondo de capital privado KKR a la firma textil 
china Shandong Ruyi en 2016. Otras tres empresas de modas 
completan la lista de las recién llegadas: Marc O'Polo y Marc 
Cain, y el famoso fabricante británico de chamarras enceradas, 
Barbour.

Recién llegadas a las Top 100

Ranking de 
ventas de  
artículos de 
lujo FY2015 Nombre de la empresa País de origen Sector productivo

Ventas de 
artículos 
de lujo 
FY2015 
lujo(US$m)

Crecimiento 
de ventas 
de artícu-
los de lujo  
FY2015

51 SMCP SAS Francia Ropa y calzado 750 32.8%   

54 Ted Baker plc Reino Unido Ropa y calzado 695 17.7%   

59 Gerhard D. Wempe KG Alemania Joyería y relojes 589 e 1.9% e  

60 Cole Haan LLC EE.UU. Múltiples categorías de LG 585 n/a  

68 Marc O’Polo AG Alemania Ropa y calzado 455 -0.1%  

83 Marc Cain Holding GmbH Alemania Ropa y calzado 282 4.3%   

86 Charles Tyrwhitt LLP Reino Unido Ropa y calzado 271 19.6%   

92 J Barbour & Sons Ltd Reino Unido Ropa y calzado 233 -7.4%   

97 Richard Mille SA Suiza Joyería y relojes 193 21.7%   

99 Acne Studios Holding AB Suecia Ropa y calzado 181 23.7%

 
Las compañías en negritas son las recién llegadas debido al crecimiento de las ventas (en EE.UU.$) o a la nueva organización de la compañía  
Otras compañías han entrado en las Top 100 debido a la mejora de los datos

e = estimado de la fuente de la compañía

Fuente: Datos publicados de la compañía y estimaciones de la industria
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Metodología del estudio y fuentes de datos

Para ser considerados para las Top 100 de las Potencias Globales 
de Lujo, una compañía debe ser designada como una compañía de 
artículos de lujo de acuerdo con la definición de categorías de lujo 
incluida en este informe.

Cada empresa es evaluada para determinar si la mayoría de sus 
ventas (un 50% de índice mínimo) se derivan de productos de lujo 
en las cuatro grandes categorías de artículos de lujo: prendas de 
vestir (prêt-à-porter); bolsos de mano y accesorios; joyería fina y 
relojes; y cosméticos y fragancias. En términos generales, se trata 
de artículos producidos para y adquiridos por el consumidor final y, 
en general, comercializadas por marcas de lujo conocidas. Algunas 
compañías no revelan la información financiera y por lo tanto no 
pueden ser incluidas en nuestro ranking.

Las compañías cuya actividad principal es la venta de artículos de 
lujo están incluidas entre las Top 100 según sus ventas consolidadas 
de artículos de lujo en el FY2015 (que definimos como ejercicios 
financieros que finalizan dentro de los 12 meses hasta el 30 de junio 
de 2016).

 Se utilizaron fuentes diversas para desarrollar la lista de las Top 
100. Las principales fuentes de información financiera fueron los 
informes anuales, las presentaciones de la SEC y la información 
que se encuentra en los boletines de prensa de las compañías, las 
hojas informativas y los sitios web. Si no se disponía de información 
de las propias compañías, se utilizaron otras fuentes disponibles 
públicamente, como son las estimaciones de publicaciones 
comerciales, los informes de los analistas de la industria, diversas 
bases de datos de información comercial y las entrevistas de prensa. 
Cada año no se puede incluir a un pequeño número de compañías 
privadas de artículos de lujo en el ranking porque no existen datos 
suficientes en ninguna fuente para hacer una estimación razonable 
de sus ventas de artículos de lujo.

Con el fin de proporcionar una base común a partir de la cual 
clasificar a las compañías, las ventas netas para las compañías no 
estadounidenses se convirtieron a dólares americanos. Por lo tanto, 
los tipos de cambio tienen un impacto en los resultados. OANDA.
com fue utilizada como la fuente para los tipos de cambio. El tipo 
de cambio diario promedio correspondiente al ejercicio de cada 
compañía se utilizó para convertir los resultados de la compañía 

Artículos de lujo en este informe 
se refiere al lujo para uso personal, 
y es la agrupación de ropa de 
diseñador y calzado (listo para 
usarse), bolsas de mano de lujo 
y accesorios (incluyendo lentes), 
joyas de lujo y relojes, cosméticos 
y fragancias de primera calidad. 
El término excluye las siguientes 
categorías de lujo: automóviles, 
servicios de viaje y ocio, barcos y 
yates, bellas artes y coleccionables, 
y vinos y licores premium. Los 
vendedores al por menor que son 
principalmente revendedores de 
otras compañías de marcas de 
lujo también están excluidos.

Encuesta Deloitte multipaís de lujo 
para las potencias globales de los 
Artículos de Lujo 2017
Para el análisis de la sección "El nuevo consumidor de lujo" del 
informe, en febrero de 2017, Deloitte llevó a cabo una encuesta en 
línea a más de 1,300 consumidores en 11 países (China, Francia, 
Alemania, Italia, Japón, Rusia, España, Suiza, Reino Unido y los 
Estados Unidos) para explorar sus actitudes hacia los productos de 
lujo y su comportamiento de compra. Los encuestados declararon 
estar por encima del promedio nacional en términos del ingreso 
familiar anual total. Los participantes tuvieron que haber realizado 
una compra en una o más de las siguientes categorías de lujo en los 
últimos seis meses: prendas de vestir y calzado, bolsas y accesorios, 
cosméticos y fragancias, joyas y relojes. 

Metodología para el ranking de las Top 
100
Las empresas consideradas para su inclusión en el ranking de las 
Top 100 van desde el ultra lujo tradicional, pasando por el lujo 
súper premium y ambicioso, hasta el lujo accesible/ masivo –una 
categoría de lujo relativamente nueva a precios más accesibles para 
los consumidores de clase media pero disponibles en el extremo 
superior de la venta al menudeo. Todos ellos tienen marcas de 
consumo robustas. Los factores que afectan el posicionamiento de 
las compañías en este espectro de lujo incluyen:

• Precio premium

• Calidad-rareza de las materias primas

• Calidad de la mano de obra

• Exclusividad del producto

• Servicio y personalización

• Calidad y exclusividad de los puntos de venta
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en dólares americanos. Sin embargo, las tasas de crecimiento y los 
márgenes de utilidad reportados para las compañías individuales 
se calculan en la moneda local de cada compañía. Hubo cambios 
mucho mayores que los habituales en los tipos de cambio en 
el FY2015, y el mayor impacto provino de la fortaleza del dólar 
americano y del franco suizo. Estos han tenido un efecto significativo 
en los resultados reportados, en comparación con los resultados de 
moneda constante, para muchas compañías.

Solo los datos de las compañías en el ranking de las Top 100 se 
utilizan en los análisis del sector geográfico y del producto. Aunque 
representan una parte sustancial del mercado, no son incluyentes.

Resultados financieros del Grupo
Se utilizan los promedios compuestos ajustados a la moneda 
ponderada por ventas para reportar los resultados financieros 
de grupos de empresas. Esto significa que los resultados de las 
empresas más grandes contribuyen más al promedio compuesto 
que los resultados de las empresas más pequeñas. Para calcular 
los resultados de los grupos de empresas que pueden reportar en 
una variedad de monedas, y para facilitar la comparación entre los 
grupos, los datos deben convertirse a dólares americanos. Con el fin 
de eliminar el impacto de las fluctuaciones de los tipos de cambio a 
lo largo del tiempo, las tasas de crecimiento compuesto también se 
ajustan a los movimientos monetarios.

Los compuestos y los promedios de cada grupo se basaron 
únicamente en las empresas para las que se disponía de datos. 
No todos los elementos de datos se encontraban disponibles para 
todas las empresas.

La información financiera utilizada para cada empresa en un año 
dado es tal como se reportó originalmente. Aunque una empresa 
puede haber reafirmado los resultados del ejercicio anterior para 
reflejar un cambio en sus operaciones (por ejemplo, la eliminación 
de una unidad de negocio), dichas reafirmaciones no se reflejan 
en estos datos. Este estudio pretende ofrecer un panorama de 
la industria de artículos de lujo en un momento dado. También 
pretende reflejar la dinámica del mercado y el impacto en la 
industria durante un período de tiempo. Como resultado, las tasas 
de crecimiento reportadas para empresas individuales pueden no 
corresponder a otros resultados publicados.
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Listado alfabético de las Top 100 compañías de artículos de lujo

Acne Studios Holding AB 99
Aeffe SpA 79
Audemars Piguet & Cie 50
Breitling SA 71
Brunello Cucinelli SpA 67
Burberry Group plc 18
Canali SpA 95
CFEB Sisley SAS 52
Charles Tyrwhitt LLP 86
Chow Sang Sang Holdings International Limited 25
Chow Tai Fook Jewellery Group Limited 9
Christian Dior Couture SA 26
Clarins SA 32
Coach, Inc. 15
Cole Haan LLC 60
Compagnie Financière Richemont SA 2
Coty Inc. 23
De Rigo SpA 66
Dolce&Gabbana S.r.l. 39
Eastern Gold Jade Co., Ltd 36
Elizabeth Arden, Inc. 47
Ermenegildo Zegna Holditalia SpA  35
Euroitalia S.r.l. 81
Falke KGaA 88
Fashion Box SpA 87
Festina Lotus SA 84
Fossil Group, Inc. 20
Franck Muller Group 80
Frédérique Constant SA 77
Furla SpA 72
Gefin SpA 75
Gerhard D. Wempe KG 59
Gianni Versace SpA 53
Giorgio Armani SpA 21

Gitanjali Gems Ltd. 30
Graff Diamonds International Limited 55
Hermès International SCA 12
Hugo Boss AG 19
Inter Parfums, Inc. 65
J Barbour & Sons Ltd 92
Jeanne Lanvin SA 98
Jimmy Choo plc 63
K.Mikimoto & Co., Ltd. 91
Kate Spade & Company 41
Kering SA 5
Kurt Geiger Limited 69
Lao Feng Xiang Co., Ltd. 13
Le Petit-Fils de L.-U. Chopard & Cie SA 49
Liu.Jo SpA 76
L'Occitane International SA 38
Longchamp SAS 56
L'Oréal Luxe 7
Luk Fook Holdings (International) Limited 28
Luxottica Group SpA 4
LVMH Moët Hennessy-Louis Vuitton SE 1
Marc Cain Holding GmbH 83
Marc O’Polo AG 68
Marcolin Group 64
Max Mara Fashion Group Srl 34
Michael Kors Holdings Limited 14
Moncler SpA 46
Movado Group, Inc. 57
Mulberry Group plc 90
OTB SpA 29
Pandora A/S 24
Patek Philippe SA 40
Paul Smith Group Holdings Limited 82
PC Jeweller Ltd. 44

Prada Group 17
Puig S.L. 27
PVH Corp. 10
Ralph Lauren Corporation 8
Renown Incorporated 58
Restoque Comércio e Confecções de Roupas S.A. 74
Richard Mille SA 97
Roberto Cavalli SpA 96
Rolex SA 11
Safilo Group SpA 37
Salvatore Ferragamo SpA 33
SMCP SAS 51
Sociedad Textil Lonia SA 73
S Tous SL 78
Sungjoo D&D Inc 62
Swarovski Crystal Business 22
Ted Baker plc 54
The Estée Lauder Companies Inc. 3
The Swatch Group Ltd. 6
Tiffany & Co. 16
Titan Company Limited 31
TOD'S SpA 42
Tory Burch LLC 45
Trinity Limited 89
True Religion Apparel, Inc. 70
Tumi Holdings, Inc. 61
TWIN SET—Simona Barbieri SpA 85
Valentino Fashion Group SpA 43
Vicini SpA 94
Willy Bogner GmbH & Co. KGaA 93
Wolford AG 100
Zhejiang Ming Jewelry Co., Ltd. 48
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Notas al pie de página
1. Encuesta Multipaís de Lujo Deloitte para Las Potencias Globales de los Artículos de Lujo 2017. Febrero 2017. Deloitte llevó a cabo una encuesta en línea 

a más de 1,300 consumidores en 11 países (China, Francia, Alemania, Italia, Japón, Rusia, España, Suiza, Emiratos Árabes Unidos, Reino Unido y Estados 
Unidos) para explorar sus actitudes ante los productos de lujo y su comportamiento de compra. Los encuestados declararon estar por encima del 
promedio nacional en términos del ingreso familiar anual total. Los participantes tuvieron que haber realizado una compra en una o más de las siguientes 
categorías de lujo en los últimos seis meses: prendas de vestir y calzado, bolsas de mano y accesorios, cosméticos y fragancias, joyas y relojes.

2. Estos datos provienen de BenchMarque, la suite de análisis de precios de lujo de Deloitte. Cada semana, BenchMarque capta en línea los precios de 
más de 100,000 artículos, a través de 30 de las principales marcas, en nueve mercados de lujo clave. Una serie de visualizaciones de datos interactivos 
señala las principales tendencias del mercado, permitiendo a los responsables de la toma de decisiones implementar estrategias de precios basadas en 
evidencia. www2.deloitte.com/uk/en/pages/consumer-industrial-products/solutions/benchmarque.html

3. Amica, Apple Watch Hermès por Pierre Hardy. 16 septiembre 2016.www.amica.it/2016/09/16/apple-watch-hermes-by-pierre-hardy/?refresh_ce-cp

4. Samsung. Samsung y de GRISOGONO hacen que Baselworld  haga Tick al horario inteligente de lujo. 17 marzo 2016. news.samsung.com/global/samsung-
and-de-grisogono-make-baselworld-tick-to-luxury-smart-time

5. WorldTempus. Entrevista con Richard Mille. 14 julio 2016. http://en.worldtempus.com/article/industry-news/people-and-interviews/richard-mille- interview-
with-richard-mille-22081.html





48Las potencias globales de Artículos de Lujo 2017



49 Las potencias globales de Artículos de Lujo 2017

Contactos
Deloitte Touche Tohmatsu Limited

Líder global Deloitte, detallista 
Vicky Eng 
veng@deloitte.com

Jefe, Economista Global 
Ira Kalish 
ikalish@deloitte.com

Moda y lujo

Líder de moda y lujo EMEA 
Patrizia Arienti 
parienti@deloitte.it 

Francia 
Benedicte Sabadie-Faure 
bsabadiefaure@deloitte.fr 

Alemania 
Karsten Hollasch  
khollasch@deloitte.de 

Italia 
Patrizia Arienti 
parienti@deloitte.it 

Colaboradores
Kate McCarthy, Ben Perkins, Nick Pope, Linda Portaluppi, Valeria Scaramuzzi y Lisa Su.

Países Bajos  
Victor Hoong 
vhoong@deloitte.nl 

España 
Juan Jose Peso 
jpeso@deloittedigital.es 

Suiza 
Karine Szegedi 
kszegedi@deloitte.ch 

Turquía 
Hakan Göl 
hgol@deloitte.com 

Reino Unido 
Nick Pope 
nipope@deloitte.co.uk 

Estados Unidos 
Rod Sides 
rsides@deloitte.com

México 
Erick Calvillo 
ecalvillo@deloittemx.com



Acerca de Deloitte

Deloitte provides audit, consulting, financial advisory, risk management, tax and related services to public and private 
clients spanning multiple industries. With a globally connected network of member firms in more than 150 countries 
and territories, Deloitte brings world class capabilities and high-quality service to clients, delivering the insights they 
need to address their most complex business challenges.

This publication has been written in general terms and therefore cannot be relied on to cover specific situations; 
application of the principles set out will depend upon the particular circumstances involved and we recommend 
that you obtain professional advice before acting or refraining from acting on any of the contents of this publication. 
This publication and the information contained herein is provided "as is," and Deloitte University EMEA CVBA makes 
no express or implied representations or warranties in this respect and does not warrant that the publication or 
information will be error-free or will meet any particular criteria of performance or quality. Deloitte University EMEA 
CVBA accepts no duty of care or liability for any loss occasioned to any person acting or refraining from action as a 
result of any material in this publication.

© 2017 Deloitte University EMEA CVBA,
Responsible publisher: Deloitte University EMEA CVBA, with registered office at B-1831 Diegem, Berkenlaan 8b


