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legd el verano y la rutina se-
manal va cambiando: nuestra
ropa se vuelve mucho mas
ligera, comenzamos a ir a la playa,
nos provoca hacer ejercicios o prac-
ticar deportes y bebemos bastante
liquido. Asi es como determinados
negocios ven ampliar a gran escala
su demanda. A continuacion, una

Los Negocios
que Brillan

con el SOI

Los gimnasios, la ropa ligeray la industria de las
bebidas se calientan con el verano.

mirada a los negocios que crecen
con la llegada del calor.

Combinando salud y estética
Mientras las mujeres sufren si no pue-
den bajar los rollitos de mas o si la ben-
dita celulitis no desaparece, el hombre
no quiere verse flacido. Lo que hace
anos parecia solo una preocupacion
femenina por los kilos que sobraban o
faltaban, hoy lo es para ambos sexos.
La moda y una especie de cultura ur-
bana le dan a la estética corporal y a
la salud un lugar esencial. Por eso, ir
al gimnasio es la férmula que hace
décadas se adoptd con fuerza en el
mundo, aunque en el Perl es un fe-
némeno que se ha venido dando mas
lentamente.

Y es que si bien en Lima el rubro ha
crecido considerablemente, a ni-
vel nacional los indicadores tienen
problemas. Hasta el afo pasado, el
PerU tenia el registro latinoamerica-

no mas bajo, con solo 2% de afilia-
dos en centros de ejercicios, muy
por debajo del promedio latino de
8%, donde paises como Brasil inclu-
so llegan al 13%. Ni que decir si nos
comparamos con la realidad euro-
pea, cuyo promedio llega al 15%.
Es un problema de concientizacién
que hay que superar: el peruano si-
gue creyendo que va al gym para
verse bien, cuando tiene mas que
ver con sentirse mejor. Y es que no
solo se trata de lucir buen aspecto,
sino, sobre todo, de mejorar la sa-
lud. Una rutina seria de ejercicios
mejora considerablemente el sis-
tema inmunoldgico, cataliza el es-
trés, revitaliza el cuerpo, mejora el
animo y genera mayor rendimiento
fisico y mental.

Pero ya hay logros significativos para
este mercado. Para comenzar, Lima
tiene un promedio de afiliados
muy superior al promedio nacional,



alcanzando el 6%. De otro lado, hasta
2005, el 75% de las membresias en los
gimnasios se daba entre los meses de
noviembre y de marzo; es decir, las tres
cuartas partes de personas asistian
solo por verano. A medida que se ha
ido tomando conciencia del tema de
salud, mas clientes han dejado de ser
“golondrinos"y se han vuelto regulares
durante el ano. Actualmente, el incre-
mento de afiliados por temporada ve-
raniega se ha reducido a un 60%, aun-
que todavia es una cifra importante.
En todo caso, el verano es la oportuni-
dad perfecta para enganchar nuevos
adeptos para el resto del ano y captar
asi un publico permanente.

Entre los principales gimnasios de
Lima, estd el Bodytech, de El Polo, cuyo
modelo original fue importado de
Bogotd, y que se caracteriza por tres
cosas: instalaciones amplisimas, servi-
cio exclusivo y trato diferenciado con
el cliente. Pese a que sus precios estan
por encima del promedio mensual
(USS$ 70), sus ventas han crecido 30%
este afo y suman USS 25 millones.
Alli realizan un monitoreo personal
de la salud del usuario y el servicio in-
cluye comodidades que promueven
la distension, como los televisores
individuales incorporados en las méa-
quinas de trote o una pequena lagu-

privilegia la diversion y la interactivi-
dad en sus 10 locales. Para ello, opti-
miza espacios, reduciendo la seccién
de pesas y méaquinas, y ampliando
los salones comunes, donde el 80%
de usuarios asiste a clases grupales. Y
le da buenos resultados, pues posee
el 65% del mercado local y su ingreso
anual suma US$ 40 millones. Otra op-
Cion interesante, para quienes quieren
resultados en corto tiempo, como los
ejecutivos, es el Personal Training, que
este afio crecié 20%. Roy Gagliuffi lo
precisa: “Nuestra principal ventaja es
garantizar resultados en seis semanas’

En el caso de provincias, la expansion
del mercado ha sido pobre debido,
en parte, a la falta de buenas ofertas.
En la medida en que las cadenas de

instalaciones, Otra .

gimnasios no llegaban al interior, la
promocion de una cultura de ejerci-
cios no ha sido fuerte. Esto viene cam-
biando, pues los grandes gimnasios
ya han comenzado a invertir fuera de
Lima. Bodytech ha sido el primero en
llegar hace un par de afos a Trujillo, y
su nivel de aceptacion lo ha motivado
ha entrar este verano 2011 en Arequi-
pa. Por su parte, Gold's Gym abrird este
verano su primer local en provincias,
mientras que Personal Training lo pla-
nea hacer a mediano plazo.

Junto a este cuidado del cuerpo y la
salud, esta el interés por la imagen.
Para eso sirven los spa y los llamados
centros de belleza: mejoran el look de
la gente, cuidando rostro, manos, pies
y la piel, preparédndolas para la exposi-
cién al sol. Al cierre de 2010, la deman-
dade spay centros de belleza se incre-
mentd en 20% respecto a 2009, y en
los préximos meses subird mas.

La oferta de este mercado es variada.
Mientras en Lima centro abunda una
diversidad de precios y servicios, los
locales con alta tecnologia (programas
anticeluliticos y reductores de grasa)
se focalizan en zonas residencia-
les. Por otro parte, en Lima norte
se encuentran grandes complejos
integrales de salud y belleza. La
tendencia en dicha zona apunta a
brindar paquetes complementarios
de gimnasio, spa y soporte médico,
cubriendo varios rubros a la vez. Asi,
Manuel Marroquin, de Blue Gym Spa,
de la clinica Jesus del Norte, comenta:
“La demanda esta creciendo; el afo
pasado se recibia 240 personas de

manera mensual, y este afo llega-
mos a 300 clientes” Se calcula que
los limenos gastan mensualmente
S/. 150 en servicios basicos como
manicure o pedicure.

La industria de bebidas en apogeo
La industria peruana de bebidas se
encuentra muy solida y diversificada:
tenemos gaseosas, Cervezas, jugos,
energizantes y aguas. Todos estos ru-
bros ven crecer a pasos agigantados
sus ventas a medida que la sed au-
menta con la temporada de calor. Sin
duda, las gaseosas son las mas fuer-
tes del sector, con un promedio que
ya supero las 250 millones de cajas
anuales, con empresas extranjeras tan
fuertes como Coca Cola Company y la

peruana de exportacion Afanos (Kola
Real) compitiendo por el liderazgo.

El mercado de gaseosas suma miles
de millones de ddlares, y es tan vasto
que tiene espacio para una decena
de marcas mas, sobre todo a nivel
regional. Si antes una gaseosa local
podia representar el “espfritu lugarefo),
hoy esa bebida regional compite con
marcas de rango nacional. Pramod K.
Mittal, de Amcor, explica. “Esto se sus-
tenta en el hecho de que ha aumen-
tado el poder adquisitivo de la pobla-
cion, aungue todavia no pueden
hacer grandes gastos, por lo que
buscan el precio” Asi, tenemos
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que el mercado regional se ha am-
pliado hasta en 20%, ya que personas
de menores recursos ahora pueden
acceder a estos productos locales.
Esto ya sucedié hace una década con
Kola Real, que al ser barata permitio el
ingreso de consumidores de bajo pre-
supuesto; consumidores que cuando
mejoran su estatus econémico emi-
gran hacia marcas de mayor valor, lo-
grando asi una complementariedad
entre marcas. Ya hablando a nivel de
Lima, las nuevas marcas se estan orien-
tando al mercado de aguas y jugos,
pues mientras las gaseosas muestran
un crecimiento anual de 6%, las otras
bebidas muestran tasas arriba del 15%.

Otro rubro fuerte son las cervezas.
El mercado cervecero crecié 6% du-
rante el primer semestre de 2010, y
actualmente llega a niveles récord
de consumo anual per capita, con 42
litros, similar al de 2008.Y hoy, como
ayer, la transnacional Backus lidera
este mercado, alcanzando una parti-
cipacion del 90%. Su proyeccion para
este verano es superar todas las ven-
tas conseguidas hasta ahora. La firma
viene invirtiendo S/. 140 millones en
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sus plantas y en fortalecer a su publi-
co consumidor, ademés de conquistar
NUEeVOs segmentos Con NUeVos Pro-
ductos. Después de llegar al publico
femenino con Quara, espera cautivar a
un nuevo segmento joven-adulto con
el lanzamiento de otras variedades de
cerveza premium, como Cusquena
Red Lager y Cusquefa Trigo. A su vez,
para el publico tradicional se brinda la
nueva version de Pilsen Callao en bo-
tella verde.

También hay industrias que se bene-
fician con la venta de bebidas, como
las productoras de envases de plas-
ticos y de los vidrios, pues dependen
de su consumo. Por mencionar algu-
nas, tenemos a San Miguel Industrias
Pet, que lidera el mercado de envases
de pléstico para bebidas, y ha reduci-
do la participacién de los vidrios. Esta
empresa tiene una participacion en
el mercado peruano de envases de
70%. Sus ventas anuales llegan a US$
150 millones y participa a su vezde 17
mercados del exterior. De otrolado, es-
tan los envases de vidrios, con Owens-
llinois, que lidera este segmento del
mercado con el 95% de participacion.
Esta empresa produce 800 millones
de envases por afo y sus ventas su-
man USS$ 100 millones.
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Otros negocios de temporada
Finalmente, otros negocios que so-
bresalen son los dedicados a la ven-
ta de ropa veraniega o de articulos
deportivos. A su vez, una variedad
de tiendas, desde restaurantes hasta
bares, funcionan conjuntamente en
zonas playeras con un altisimo nivel
de convocatoria. Por ejemplo, tene-
mos el Boulevard de Asia, que ac-
tualmente cuenta con mas de 200
locales y alberga firmas muy conoci-
das. El verano pasado registré 2 mi-
llones de visitas y un estimado de 35
mil vehiculos semanales, cobrando
en promedio US$ 20 por tiquet. Para
este verano van a sumar 18 nuevos
locales y el complejo Movistar Wave
Pool, una piscina para surfistas, con
una inversion total de US$ 2 millo-
nes de dolares.

Asimismo, cabe mencionar a nego-
cios que promocionan la moda fitness
(ropa deportiva y de gimnasio). Un
caso especial es la tienda internacional
Everlast, que desarrolla especialmen-
te ropa deportiva cool para mujeres.
Esta marca es muy cotizada por las
distintas lineas que disefa, acorde
al tipo de mujer: urbana, casual,
conservadora, liberal. Y es que, con
creatividad, el verano rinde. €



