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1. RESUMEN DEL TRABAJO

Como bien lo ha resefiado la historia, las marcas exitosas y construidas de manera
estratégica, son las que han perdurado y las que se mantienen vigentes en la mente y el
corazén de los consumidores, lo que normalmente se traduce en sus actos de compra y de
preferencia. El mundo de hoy, con mercados ultra competidos, mas competitivos y
globales, exige que las grandes industrias tengan una visién mas amplia de la creacion y
consolidacién de marcas y de sus productos o servicios; trabajando de manera detallada
y centrandose sobre todo en la construccion de marcas a través de productos de calidad,
con un precio ajustado a su medida y segmento, con adecuados canales de distribucion y

una impecable estrategia de comunicacion y de marketing.

A traveés de este estudio se expondran los diferentes modelos de arquitectura de la marca,
asi como la explicaciéon y desarrollo del Brand Equity y sus modelos, los tipos de
posicionamiento en el mercado, terminando con una parte mas practica, una serie de
ejemplos de marcas exitosas relacionadas con la industria de la moda y su analisis en

relacién con su alcance, engagement y conexion con el cliente.

Palabras clave: marca, estrategias, estrategia internacional, empresas de moda, Brand
Equity, arquitectura de las marcas, posicionamiento en el mercado, Moschino, Dolce and
Gabanna, Inditex, H&M, Chanel, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, influencers, social

media.
ABSTRACT

The successful and strategically built brands have continued and maintain in force in the
mind and heart of consumers throughout history, which it is translated as choice and
purchasing activity for them. Nowadays, due to ultra-competitive and global markets, big
industries have to have a broader outlook of brands and their products or services, it is
just a required and exhaustive studio which includes building a brand through quality
products, with transformed prices related to their measure and segment, using suitable

distribution channels flawless communication and marketing strategy.

This study will expose the different brand architecture models, as well as the explanation

and development of the Brand Equity and its models, the types of positioning in the
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market, ending with a practical part which contains some examples of successful fashion
brands and its analysis according to its extend, engagement and connection with the client.

Key words: brand, strategies, international strategy, fashion companies, Brand Equity,
brand architecture, positioning in the market, Moschino, Dolce and Gabanna, Inditex,

H&M, Chanel, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, retail, influencers, social media.

2. OBJETO DEL TRABAJO

A través de este trabajo lo que se intentara es demostrar la importancia de la marca como

una estrategia de valor a nivel internacional.

Para ello, durante el trabajo se explicaran y desarrollaran los modelos de arquitectura de
la marca mas importantes, los cuales, podrian ayudar a la empresa a organizar las
diferentes estrategias de branding para cada una de sus marcas, identificar con claridad
las relaciones y jerarquias, reducir costes de gestion, y descubrir nuevas oportunidades

para futuros o actuales productos.

Por otro lado, cabe destacar la importancia del Brand Equity dentro del tema tratado,
sirviendo de indicador de ventas presente a largo plazo y permitiendo conocer el valor
actual que los consumidores dan a una marca, y como consecuencia generando mas ventas
en el futuro debido a su notoriedad. Para ello influyen en factores tales como; el
conocimiento de la marca, la asociacion sensorial a la marca, y la calidad percibida por
los consumidores en comparacion con los competidores. En este trabajo, también se

tratardn de manera analitica los modelos mas relevantes del Brand Equity.

Ademas, como conocer el posicionamiento de una marca dentro de un mercado, es decir,
las diferentes estrategias que utilizan las empresas para posicionarse en el mercado, y los

posibles errores que éstas pueden cometer dentro de este posicionamiento.

Para finalizar, mediante ejemplos con empresas del sector de la moda, se analizara su
posicionamiento y el éxito de sus Gltimas campafias, junto con un breve analisis del

alcance como marca, el engagement y la conexidn con sus clientes.
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3. METODOLOGIA

Para el desarrollo este trabajo las fuentes recopiladas son fundamentalmente cualitativas,
ya que el tema del trabajo corresponde a una materia principalmente de caracter subjetivo,
la marca como valor estratégico. Es por ello que la recopilacion de datos de la parte mas
teodrica ha sido a traves de diferentes investigaciones previas encontradas en Dialnet, datos
encontrados en Abi, paginas web tales como Launchmetrics (muy relacionada con la
moda), y para la parte mas préactica, a través de las paginas oficiales de las diferentes

marcas, importantes revistas de moda y redes sociales de las marcas analizadas.

Para la mejor comprension de datos numéricos como cifras de produccion, exportaciones
e importaciones, se incluiran graficas, figuras o cuadros, realizados principalmente
mediante elaboracion propia a partir de fuentes fiables de informacion. El trabajo también
estara dotado de numerosas imagenes que permitan dar vida en todo momento al tema

que se esta abordando.

4. INTRODUCCION

Un buen posicionamiento de la marca para la empresa le otorga a esta una imagen propia
en la mente del consumidor, que le haréa diferenciarse del resto de su competencia. La
estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia
que tiene como objetivo llevar la marca, empresa o producto desde su imagen actual a la
imagen que se desea. Esta imagen propia se construye mediante la comunicacion activa
de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a la audiencia objetivo, previamente

seleccionados en base a la estrategia empresarial.

Los atributos o beneficios que ayudan a posicionar correctamente una marca tienen que
ser relevantes para los consumidores, ya que de no ser asi, no servird de nada crear una
estrategia de posicionamiento de marca. Por otro lado, en base a las “promesas” realizadas
sobre los beneficios distintivos de su producto, tiene que ser capaz de entregar dichos
beneficios a los consumidores mejor que su competencia. Si no ocurre asi, de nada habra

servido todo el trabajo invertido en el posicionamiento de la marca. (Espinosa, 2015).
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Para Ask Your Target Mark, empresa estadounidense lider de marketing en el sector de la
moda, posicionar una marca no es algo que logren las empresas sino los consumidores.
Aunque son las empresas del sector de la moda las encargadas de hacer los trabajos de
campo, para analizar los comportamientos y gustos de los consumidores y de desarrollar
tacticas de mercado enfocadas a incrementar sus ventas. Sin embargo, los consumidores
seran los que en ultima instancia experimenten las sensaciones y promesas de las marcas

y las coloquen en sus mentes en posicion preferente.

Podriamos sefialar por tanto que el posicionamiento de una marca, servicio o producto es
algo mental. En Positioning: The Battle for Your Mind. (Al Ries & Jack Trout, 1980), se
defiende la teoria de que al hablar de posicionamiento no existe ningun factor objetivo ni
hechos sobre los que medirlo. EI marketing concretamente relacionado con la moda
simplemente juega con los deseos que los consumidores tienen en sus mentes,

ofreciéndoles lo que demandan.

Para Ries y Trout, la estrategia de una marca de moda siempre debe estar orientada a
mejorar el posicionamiento en el sector. Para ello es fundamental presentar la marca como
algo diferente, imprescindible, Gnico, y ser capaz de transmitir un mensaje concreto. Para
estos autores, esto tiene tanta importancia, que en su opinidn, si no eres el lider en el
ambito de tu negocio, lo mejor es reinventarse, crear una nueva “necesidad” en el cliente

y satisfacerla convirtiéndote en el lider de la nueva categoria.(Market in House, 2017).

La marca genera un efecto en los individuos y en la sociedad a través de tres elementos

imprescindibles:

a) Lo que la marca hace: los productos o servicios que ofrece que son objeto del
intercambio econdémico, lo que la marca es para el cliente, los beneficios tanto
funcionales como psicoldgicos que aporta a sus clientes.

b) El como lo hace y como lo comunica; a través de la presentacion, distribucion, y
venta.

¢) El conjunto de lo anterior significa para los consumidores.

5. LAARQUITECTURA DE LAS MARCAS

Un arquitectura de la marca es un “organigrama de la marca”, donde se explica la

naturaleza de la relacion, vinculacion y los roles de todas sus marcas en los diversos
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contextos en los que esté presente. Por tanto la arquitectura de la marca abarca todos los
niveles de la organizacion de forma armoénica y consistente, proporciona una serie de
criterios de cara al establecimiento de estrategia de marca, es lo suficientemente flexible
para hacer frente a posibles cambios y evoluciones en la ciudad y en la propia

organizacion.(Gijon, 2016)

Por otra parte, lo que se busca con la arquitectura de marca de una organizacion es aportar

a sus audiencias una vision mas clara de su oferta.

Los objetivos de la estructura de marca se pueden resumir en seis puntos, segun el manual

de arquitectura de marca elaborado por el ayuntamiento de Gijon:

1. Asegurar la correcta orientacion, alineacion y las relaciones de la marca y de todo
su sistema de identidades (oferta) hacia las necesidades del mercado, sus
segmentos y sus audiencias (demandas).

2. Coordinar en un unico sistema todas las identidades de la organizacion para una
perfecta construccion de la marca y una correcta asignacién de recursos.

3. Establecer un marco claro de directrices para la creacion, desarrollo, expansion y
gestion del uso de las marcas y sus sistemas de identidad.

4. Sirve de plataforma para el futuro crecimiento de las marcas y sus sistemas.

5. Mejor orientacion del desempefio de la gestion de marca.

6. Impactar positivamente su fuerza y valor percibido por los clientes o potenciales

clientes.

La construccion de la marca se consta de tres niveles.

Infraestructura: Se estableceran los fundamentos de la marca, es decir, la Identidad

Institucional, la cultura organizacional y la estrategia corporativa.

Estructura: Se centrara en la gestion de la marca, incluyendo el proyecto de branding, las
investigaciones pertinentes, el plan estratégico de accion, la administracién financiera de
la marca, el plan de marketing y los manuales de gestion y de aplicacion. En este nivel

hay un paso de la empresa a la marca y de la concepcion a la accion.

Superestructura: es la plataforma de los contactos de la marca con el publico. La

vinculacion que existe entre la marca y los consumidores, entre el mercado y la sociedad.
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5.1 MODELOS DE ARQUITECTURA DE MARCA

5.1.1 Monolitica o Branded House

“Consiste en el uso de una unica marca a nivel corporativo y comercial en todos los

productos, servicios y lineas de negocio”(Summa, 2018)

Con este modelo se reduce la variabilidad de marcas y se refuerza el mensaje de la marca
“madre”, enviando un mensaje de marca claro para los consumidores y los stakeholders.
Al mismo tiempo, hace mas clara la estructura de marcas, facilitando su comprension,
ademas de facilitar la gestion y uso de las marcas. Otra ventaja de este modelo es que se
reducen las inversiones en comunicacion y la marca original es un soporte importante
para los nuevos productos o servicios. El resultado es que se construye una potente y
Unica marca con una conexion entre las diferentes areas total positiva y negativamente,
pero que en ocasiones resulta complejo extenderla a otras areas. Un ejemplo de este
modelo de arquitectura podria ser la marca Parfois, se trata de una empresa relativamente

joven, focalizada en el sector retail.

5.1.2 Endosado o Endosed Brand

Todas las marcas son independientes pero cuentan con el respaldo de la marca corporativa
y se relacionan con ella en los niveles verbal o visual. Este modelo es méas sencillo y facil
de entender, ya que es mas flexible que el primero, ya que se pueden lanzar diferentes
submarcas con el apoyo de la marca corportativa y al mismo tiempo permite llegar a otro
tipo de consumidores. Uno de los inconvenientes de esta marca es que requiere de mas
recursos economicos que el anterior, porque se tiene que invertir en cada submarca para
posicionarla dentro del mercado, y en algunas ocasiones, no de tiene la suficiente
credibilidad para extender la marca a otros segmentos de mercado, no es recomendable
que la marca corporativa ampare negocios contradictorios entre si, ademas existe un cierto

riesfo de contagiar marcas aunque este riesgo es menor que en el modelo monolitico.

Un ejemplo de este modelo es la sociedad italiana AEFFE, fundada por Alberta Ferretti.

Esta empresa actiia como respaldo al resto de las empresas que forman la sociedad. Dentro

10
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de las empresas que forman parte de esta sociedad y que estan avaladas por ella son;
Cacharel, Moschino, Alberta Ferretti, Pollini, Velmar y Philosophy.

El grupo Inditex es otro ejemplo con el resto de sus marcas; Zara, Pull and Bear, Bershka,
Massimo Dutti, Uterqué, Tempe, Oysho, Zara Home y Stradivarius. Sus marcas operan
independientes unas de otras, pero se respaldan entre ellas.

5.1.3 Marcas independientes o House of Brand

No existe conexion visible de las marcas con la marca corporativa, que opera sélo como
holding, y cada producto o servicio es individual, es decir, conviven distintas marcas que
actlan de manera independiente en base a las distintas lineas de negocio. Este modelo es
el mas flexible, en comparacion con los anteriores, sobretodo a la hora de la compra y
venta de empresas 0 marcas, Yy gracias a él se puede atraer nuevos mercados y entrar en
nuevos segmentos con nuevas marcas, ademas las marcas se pueden aprovechar de las
sinergias que se creen entre ellas. La parte negativa de este modelo es que no existe
retribucion a la marca corportativa, no hay economia de escala y se debe hacer mayor

inversion en comunicaciones y publicidad.

Un ejemplo en la industria de la moda es LVMH (Louis Vuitton Moét Hennessy), el lider
mundial en productos de lujo, cuenta en su portfolio con marcas como
MOET&CHANDON, DIOR, AG HEUER o SEPHORA, entre otras, que operan sin

ningun link a la marca corporativa.

Otro ejemplo es la empresa PVH donde se encuentran Calvin Klein, Tommy Hilfiger,
Van Heusen, Izod, Arrow, Speedo, Warner’s, Olga y True&Co. Cada una de ellas esta

enfocada a diferentes target groups.

5.1.4 Hibrido o mixto, Hybrid Brand

En este modelo hay una combinacion de los anteriores modelos de arquitectura en base a
distintas estrategias de negocio bajo una misma marca corporativa. En este modelo es

importante identificar bien los roles de cada una de las empresas. En muchos casos, se da

11
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este modelo debido al proceso de crecimiento de una marca monolitica en base a la

adquision de otras marcas.

Este modelo requiere esfuerzos independientes para fortalecer cada una de las marcas y
es fundamental tener clara la base del negocio y cuales son los atributos de cada una de

las marcas que forman el conjunto.

Un ejemplo de este modelo es la marca Chanel que ha construido una fuerte imagen de
marca que se refleja en marcas como; Chanel Perfum Beauté, Chanel K.K, Chanel
Production, pero tambien cuenta con marcas mas independientes como; Holland &
Holland, Eres, entre otros. Hay una combinacion del modelo monolitico y el modelo

independiente.

Por otro lado la marca Levis es otra de las empresas que usa este modelo. Siendo Levis
Europe y Levis US, ambas se benefician de la imagen de marca de Levis pero realizan

operaciones por separado en los dos continentes.

A principios del 2000 Aaker y Joachimsthaler desarrollaron una visién mas amplia, la
cual llamaron “The brand relationship spectrum”. Idearon un sistema que aporta una
vision global que puede ser utilizada para argumentar o asesorar acerca de cual puede ser

la mejor solucién para cada caso.

Figura 5.1 The brand relationship spectrum

House of Brands Endorsed Brands Branded House
Tduan Marca maestra Diferente I'-isma
unmlado como conductor Identidad

Fuente: Aaker D. A 'y Joachimsthaler E (2009) Figura de The Brand Relationship Spectrum. The key to

the Brand Architecture Challenge.
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5.2 DIFERENCIAS ENTRE PORTFOLIO Y ARQUITECTURA DE LAS
MARCAS.

No se deben confundir los términos, el portfolio de una marca, que consiste en gestionar
el portfolio de marcas, con la arquitectura de marca que consiste en gestionar la
estructuracion de marca. Es decir, en el primero las decisiones se toman desde un nivel

organizacional, mientras que en el segundo se corresponden con un nivel operacional.

El Portfolio de la marca consiste en un conjunto total de etiquetas® que describen las

proposiciones de todas las entidades de una organizacion, y sus inter-relaciones.

Y en cuanto a la arquitectura de la marca, se trata de una combinacion y prominencia de
los elementos verbales y visuales que representan una proposicion especifica. Juegan un
papel importante las disciplinas creativas de naming y disefio, ya que aqui las
caracteristicas visibles del portfolio de la marca influyen directamente en la asociacion

de ideas que la estructura toma en la mente de la gente.

Por esto, cabe destacar que la arquitectura de las marcas influira en el grado en que los
productos o servicios de una organizacion se relacionan con la marca corporativa y
también entre si. Teniendo consecuencias directas frente a las reacciones de los

ciudadanos con respecto a las marcas.

A este punto, entra en juego la psicologia humana. El reconocimiento de una marca por
parte de los consumidores, implica una aceptacion inicial de la marca, y que muchos

consumidores crean que pueda ser una buena marca aungue no la compren.

Como conclusion, no se trata de la eleccion de un modelo u otro, se trata de facilitar la
toma de decisiones que van a ser mas favorables para la organizacion a la hora de
conseguir los retos. Dentro de esta toma de decisiones la clave sera centrarse en cuestiones
clave va a ser ayudar a encontrar las respuestas de una manera mas rapida y eficiente,
mientras se consigue un portfolio de marcas que soporta los objetivos estratégicos y

conduce a un éxito mas medible.

Etiquetas: en relacién con marcas, sub-marcas, nombres de producto, variantes de los nombres y
descriptores.
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Figura 5.2 Estrategia de un portfolio de marca vs arquitectura de marca.

| Enfoque Actividad Negocio

‘ Enﬁ}que Organizativo Externo

Enfoque Organizativo Interno Arquitectura de marca

—————————————————————————

Endosa

Independientes

_________________________

Enfoque 1 Enfoque 2 Enfoque 3 Enfoque 4

Fuente: Branward (2017), portfolio de marca vs arquitectura de marca

6. MODELOS DE BRAND EQUITY

El Brand Equity (o equidad de marca) es el conjunto de cualidades o responsabilidades
asociadas con el nombre u simbolos o logos de la marca, que agregan o restan al valor
proporcionado por un producto o servicio a una compafiia 0 a un cliente de esa compafiia
(Aaker, 1996).

Esto quiere decir, que un consumidor percibe el Brand Equity como el valor agregado
positiva 0 negativamente a un producto o servicio mediante la asociacion con su nombre
comercial. Es el valor inherente de una marca reconocida, partiendo del hecho de que los
consumidores perciben en ella determinadas caracteristicas que la hacen notoria o

superior a las demas.
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El Brand Equity permite la construccion de marcas fuertes apoyando la comunicacién y
enlazando las estrategias de marketing, ademas de generar los beneficios previamente
mencionados; también fortalece los estados financieros permitiendo conocer

objetivamente el valor del activo intangible.(Forero Siabato y Duque Oliva, 2014)

Figura 6.1 Esquema Brand Equity

EQUIDAD DE MARCA
Nombre
Simbolo

Proporciona valor al cliente mediante Proporciona valor a la empresa al mejorar:
Mejorando Clientes: - Eficienda y Efectividad de
- Interpretacion [ Programas de marketing
Procesamiento de informadon - Lealtad a la marca
- Confianza en la compra * Precios [ Margenes
Decision - Extensiones de marca
- Utilice la satisfaccidn - Apalancamiento comerdial
* Ventaja competitiva

Fuente: Brand Equity (2001), Modelos de valuacion.

El valor de la marca se construye a partir de un conjunto de variable que conforman
actitudes referentes al nombre o los simbolos que distinguen la marca. Este conjunto de
variables cuando es percibida de manera positiva, desarrolla la actitud del consumidor y

crean lo que se conoce como el valor de la marca.(Roldan, 2010)

La actitud del consumidor en relacion con la marca se crea a partir de cuatro principales

elementos constitutivos;

Conocimiento, que abarca la compresion del producto o servicio que ofrece la marca.
Promueve el reconocimiento recuerdo e imagen de la marca. Esta se construye en base a
diferentes tipos de asociaciones que el cliente hace con la marca. Estas asociaciones son

el fruto de las promesas de satisfaccion que comunica dicha marca. Basicamente, el
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conocimiento se relaciona directamente con la experiencia que tiene el consumidor con

la marca.

Afecto, en relacidn con el grado de identificacion que el consumidor siente hacia la marca.
Esté relacionado con las percepciones de calidad y popularidad que promueven el uso de

los productos o servicios de esta marca.

Diferenciacion, la cualidad distintiva que la marca tiene en relacion con el resto y que el

consumidor percibe de ésta.

Relevancia, en relacion con la importancia que el cliente da a la marca dentro del conjunto

de marcas de la misma categoria. A mayor relevancia, mayores seran las ventas.

Los modelos que se describen a continuacion sirven para medir el valor de las

marcas.

6.1 MODELO DE COSTE DE REEMPLAZO

En este modelo se tiene en cuenta los costes actuales, basandose en el que el coste de una
marca seria lo que un tercero estaria dispuesto a pagar por ella. Este valor refleja todos
los costes implicitos en la construccion de la marca, pero las marcas no se transfieren de

forma habitual como para que exista un mercado de referencia.

Aunque por otro lado Simon y Sullivan? proponen un camino alternativo al estimar el
coste de establecimiento de una marca comparable, sostenido en la férmula de dos
hipétesis.

1. El coste de lanzar una marca con éxito al mercado. Similar a la que se trata de
valorar.

2. Determinar la probabilidad de conseguir ese éxito con el coste previsto.
Es decir a través de la siguiente formula:

Valor de Marca = Coste de desarrollo x Probabilidad de éxito

2 Simon, C. y Sullivan, M. — “The Measurement And Determinants Of Brand Equity: The Financial
Approach” — Marketing Science, Vol. 12 Nro. 1 -1993.
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Este camino alternativo sélo seria valido en el momento del lanzamiento de una nueva
marca o producto y no se podria aplicar con productos actuales. Tampoco seria aplicable

en mercados donde el factor antigiiedad sea determinante.

6.2 MODELO DE PARTICIPACION DE MERCADO

Este modelo consiste en analizar y ponderar indicadores tales como la participacion de

mercado y la posicion competitiva en la mente del consumidor.

La participacion de mercado puede variar segun la determinacion del segmento objetivo.
Por otra parte, la relacion entre la participacion de mercado y la rentabilidad no son

factores lineales por lo que no permite una inferencia sobre la demanda futura.

En muchos casos, no existe una relacion clara entre el posicionamiento para el
consumidor y la participacion de mercado, por lo que hay que buscar otro pardmetro. Para
ello, frecuentemente se tiene en cuenta el pardametro de la rentabilidad como el resultado

del altimo ejercicio por la ponderacién de participacion entre el posicionamiento.

Este enfoque tiene muchas imprecisiones técnicas, y soporta un buen ndmero de
interpretaciones y subjetividades, pero su principal aporte es que incluye un elemento
fundamental en el analisis que son la percepcién y la respuesta del consumidor.

6.3 MODELO DE PROYECCION DE RENTABILIDAD FUTURA

Se realiza una estimacién del flujo de caja (cash flow) futuros de la marca, y esto se
descuenta al coste de capital de la compafia, y finalmente se aplica un factor
multiplicador.

Este método es uno de los mas difundidos aunque cuenta con significativas falencias; en

general las proyecciones de flujos de fondo son relativamente lineales, es decir, poco se
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puede saber a ciencia cierta de los futuros escenarios competitivos para la marca. Por ello,
resulta complicado estimar el impacto de futuros nuevos competidores, cambio en la
regulacién del Gobierno, cambio en las preferencias de los consumidores, nuevas

tecnologias, etc.

También, es cuestionable la valoracién del cash flow de la marca independientemente de
otros aspectos del negocio. Cabe la posibilidad de que el flujo de caja no dependa en su
totalidad de la marca sino de las habilidades administrativas y de marketing, o de su

sistema de distribucion, entre otros.

6.4 MODELO DE VALOR BURSATIL

En este modelo se usa como base el precio de las acciones para evaluar el valor activo de
la marca. Asumiendo que los mercados son racionales y ajustaran el precio de la compafiia
con el fin de reflejar valores futuros de la marca, de esta forma, al utilizar medidas
objetivas de mercado se permite efectuar comparaciones a lo largo del tiempo y entre
empresas. En este punto, se diferencia entre los activos tangibles e intangibles que forman
el balance. Los activos tangibles se valtan por su coste de reposicion. La diferencia entre
la capitalizacion bursétil (precio por nimero de acciones) y los activos tangibles se
discriminan en tres categorias:

1. Valor de la marca

2. Valor de otras ventajas competitivas respecto a la competencia

3. Factores de mercado que permiten situaciones de competencia imperfecta

En este modelo el valor de la marca se considera como funcion de la edad y el orden de
entrada en el mercado, la publicidad acumulada y la participacion actual de publicidad en

la industria.
Un inconveniente de esta propuesta se encuentra en que sélo se puede utilizar en empresas

que generan informacién publica y que cotizan en bolsa. Y tampoco se anticipa el impacto

de futuros eventos de marketing, publicidad o cambios en distribucion.
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6.5 MODELO VALUE SALES RATIO

Este modelo es una alternativa al modelo bursatil de Simon y Sullivan propuesto por el
profesor A. Damodaran®. En este, se internaliza el anélisis en cada industria evaluando

diferentes empresas competidoras.

El autor de este modelo afirma que, “uno de los beneficios de tener una marca
respetada y reconocida es que las compariias pueden cobrar mayores precios por los
mismos productos, generando mayores margenes de rentabilidad y aumentando el

Price/Sales ratio y el valor de la firma”

Es decir, cuanto mas importante sea el premio en el precio que una empresa pueda cobrar,

mayor serd el valor de su marca.

Una ventaja adicional sobre el modelo bursatil, es que permite realizar estimaciones a
distintos niveles de crecimiento. Y una desventaja a parte de las sefialadas en el modelo
anterior es que en el presente modelo no todos los mercados cuentan con productos
genéricos comparables, ya que los atributos fisicos como el disefio o la calidad
probablemente formen parte del premio en el precio, dificultando la obtencion aislada de

lo que significa el valor de la marca.

6.6 MODELO BRANDOCTOR

Brandoctors* propone un modelo totalmente enfocado desde la 6ptica del consumidor. El
elemento fundamental sobre el que se valora el capital marcario es la lealtad del cliente.

El nimero y frecuencia de compra determinara el valor de la marca.

Esta afirmacion se basa en estudios realizados por la consultora que han demostrado que

la rentabilidad de la marca es una funcion dependiente del nivel de repeticion de compra,

3 Damodaran, A. — “The Dark Side Of Valuation” — Prentice Hall — 2001
4 Consultora norteamericana en marketing estratégico
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reduciendo el coste de marketing y aumentando la elasticidad precio de demanda para la

marca.

Se entiende que los consumidores leales necesitan menos estimulos externos para realizar
la siguiente compra que los menos leales y que al mismo tiempo son menos receptivos a
ofertas de la competencia. Por otro lado, el aumento de la elasticidad precio de la demanda
deriva de la percepcion del consumidor de que la marca analizada es superior a las

alternativas y no esta dispuesto a asumir el riesgo de decepcionarse al elegir otra opcion.

Por eso, el valor del capital marcario estd compuesto por el indice de lealtad y el precio
relativo respecto a la industria, segin este modelo propuesto. Este nivel de lealtad se

conoce a través de encuestas cerradas o paneles de consumidores.
El desarrollo del modelo permite extraer dos importantes conclusiones:

1. Los lideres de mercado no siempre tienen las marcas méas valoradas, aunque la
situacion ideal seria que ambas coincidieran.

2. Las marcas que cuentan con consumidores leales, aquellos que estarian dispuestos
a pagar un premio en el precio son evidentemente mas valiosas que las marcas

con precios mas bajos que no cuentan con este tipo de consumidor.

Cabe destacar que la utilizacion de la lealtad como Unico factor de relevancia en el analisis

es simplificar una preferencia que es mas compleja.

6.7 MODELO SDR

Este modelo SDR°® se compone de tres aspectos. El primero son las caracteristicas fisicas
del producto, que se pueden identificar con claridad y que son replicables, son las cuales
brindan beneficios tangibles a los compradores y por lo consiguiente influyen en su
decision de compra. El segundo aspecto es el valor intrinseco percibido y asociado con la
marca analizada debido a su imagen y a la transferencia de las cuales. Y el tercer aspecto

seria el precio.

5> SDR Inc. consultora de origen estadounidense que se ha abocado a la investigacién de los
determinantes del capital marcario y ha desarrollado su propia metodologia de valuacion.
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Las ventajas que presenta este modelo son que no depende de informacién financiera
interna, ya que se basa en la percepcion y valoracion del consumidor, permite distinguir
entre los atributos fisicos, permite medir la inmersion de una marca en categorias de
producto en las que no participa actualmente, permite simular los valores de marca y
Brand Equity en diferentes escenarios de volumen y de precio y realizar evaluaciones de
sensibilidad al precio, calidad y otros atributos.

Aunque por otro lado, como en casos anteriores no existen en todas las categorias
productos genéricos, para algunas marcas la utilidad del precio no es negativa
necesariamente®, es un modelo un tanto inestable concretamente en categorias con alta
sensibilidad en los precios, y trabaja bien para categoria de producto bien definidas (por

lo que habra que evaluar cara categoria de manera individual).

6.8 MODELO BRAND ASSET VALUATOR (BAV)

El Modelo BAV' se basa en cuatro pilares de evaluacion para la marca, que normalmente
responden a un grado diferente de involucramiento y satisfaccion por parte del
consumidor.

6 Como es el caso de Rolex o Mercedez Benz.

"Consultoria y agencia internacional Young & Rubicam Inc., este modelo evalta anualmente 13.000
marcas incluidas en mas de 200 categorias de producto y con un alcance de medicién en 32 paises. Los
datos con los que opera son obtenidos de un nimero superior a 100.000 consumidores entrevistados,
indagando un promedio de 50 factores de percepcién en cada uno de ellos.
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Figura 6.2 Cémo se construyen las marcas segin BAV

CONOCIMIENTO
COMO SE CONSTRUYEN LAS MARCAS SEGUN BAV
* La culminacion de los esfuerzos de
construccion de marca: relacionado a la
ESTIMA

experiencia de los consumidores.

* Respeto, agradecimiento, y reputacion:
relacionado con la completa satisfaccion de
RELEVANCIA la promesa, percibida por el consumidor.

* Relacionado con el uso de las 5 P's de
marketing: relacicnado con ventas.
* Las bases para la eleccidn del consumnidor:
DIFERENCIACION la esencia de la marca.

Fuente: Brand Equity (2001) Modelos de valuacion

La estructura de este modelo se puede describir con el siguiente grafico.

Figura 6.3 Estructura del modelo BAV.

AVENTAJANDO CONSOLIDANDO

BRAND ASSET
VALUATOR

FORTALEZA ESTATURA

Fuente: Brand Equity(2001), Modelos de valuacion

A diferencia de otros modelos, este no analiza cualitativa ni cuantitativamente a las
marcas por categoria de producto, sino que se centra en el modelo sin distincidn,

permitiendo la posibilidad de que algunas marcas trasciendan sus mercados o categorias

22



Trabajo de Fin de Grado Miriam Burgués Alonso

especificas. Ademas las valoraciones cualitativas y cuantitativas no estan basadas en los
resultados pasados, sin mé&s en el actual potencial percibido para una marca determinada.

De este modelo se pueden extraer unas interesantes conclusiones denominadas “Los 10
postulados del BAV” segun la consultoria y agencia internacional Young & Rubicam Inc

los cuales se exponen a continuacion:

- La construccion de una marca es un proceso diferente a la compra de un producto.

- La diferenciacion es el motor de una marca.

- La relevancia de una marca determina la penetracion del mercado.

- La relevancia de una marca varia entre distintas audiencias.

- La estima y el conocimiento son el resultado de la experiencia del consumidor con la
marca.

- La comunicacién mundial de una marca global depende del grado de desarrollo de la
marca, no de su precio.

- En la mente del consumidor todas las marcas compiten, sin importar a la categoria que
pertenezcan.

- El éxito de una marca corresponde con el poder de ésta en la mente del consumidor.

- Una marca puede ser eternamente poderosa.

6.9 MODELO INTERBRAND

El modelo Interbrand® tiene presente los aspectos legales, financieros y de marketing de
la empresa, sigue los conceptos fundamentales de contabilidad, permite la revaloracion
regular de las marcas, y la valoracion tanto de marcas propias desarrolladas internamente
como las marcas adquiridas, obtiene informacion relevante para elaborar e implementar

estrategias con un foco creativo.

Si se profundiza sobre la concepcion de este modelo, se puede ver que considera tanto el
potencial de negocio como la percepcion de los clientes. El brand equity se define a través

del indice de fortaleza de marca y éste estd compuesto por siete factores, los cuales son

8 Interbrand es una consultora internacional de origen inglés que se especializa, desde hace mas de una
década, en la creacion, valuacion y desarrollo de identidad de marcas. Desde sus 25 oficinas distribuidas
en distintos paises y continentes, se halla inmersa en proyectos globales para Gillette, Price Waterhouse
Coopers y FIFA entre otros. A nivel nacional, es representada por la firma Interbrand Avalos & Bourse
desde 1998, la cual ha brindado sus servicios a empresas como American Express, Banco Rio, Nabisco,
Milkaut, SAVA Gancia, Nordelta y Latin Stocks
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ponderados para llegar a su valuacion global. Los factores cuantitativos y cualitativos

propuestos son:
Liderazgo: Una marca lider tiende a ser mas estable y poderosa.

Estabilidad: Las marcas que estan presentes en el mercado por afios, tienden a tener mas

consumidores leales.

Mercado: En este facto se consideran dos dimensiones: la volatilidad y crecimiento. Las
marcas en mercados mas estables son consideradas mas valiosas que las marcas en
mercados con mayor vulnerabilidad al cambio. Cuando los mercados en los que compite
la marca son mercados que estdn en crecimiento y de tamafio considerable, son

tendencialmente mas preciadas por el potencial de desarrollo que conlleva.

Internacionalidad: La presencia internacional da la posibilidad de aprovecharse de
economias de escala en la produccién y marketing, asi como proteccion a cambios

bruscos en los distintos mercados.

Tendencia: las marcas que se mantienen contemporaneas y continuamente renovandose
tienden a ser mucho mas valiosas. Ademas se analizan los posibles movimientos de la
competencia actual, amenaza de competidores potenciales y la presion de productos

sustitutivos.

Apoyo: Las marcas que reciben fuertes inversiones generan mas valor que aquellas que

no.

Proteccidn: La cobertura juridica y proteccion legal de la marca también son aspectos a

tener en cuenta a la hora de calcular su valor.

Se puede decir que este método es uno de los mas completos ya que combina finanzas,
economia y marketing, aunque sea conlleve méas dedicacion para obtener el valor de la
marca. Los puntos negativos que recibe se construyen sobre el grado de subjetividad en
la definicion de las puntaciones que se les puede dar a los factores y en la evaluacion de
ventaja competitivas, y la ausencia de medidas de actitud del consumidor y niveles de

recordacion.
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6.10 MODELO EQUITREND

En el modelo Equitrend®, alrededor de 25.000 consumidores son indagados a través de un
amplio cuestionario que mide en una escala del 0 al 10 la percepcion de las marcas mas

saliente a nivel global en tres dimensiones:

Prominencia: Es el porcentaje consumidores que tienen una opinion sobre la marca, es
decir, aquellos que conocen suficientemente el producto para poder calificarlo, sabiendo

identificar las ventajas y las desventajas de la marca.

Calidad percibida: Esta asociada a la preferencia, la confianza y el orgullo. Va de una
escala desde lo “extraordinario” hasta lo “inaceptable”. Con estas puntaciones también se
puede apreciar la percepcién de calidad por los consumidores. También permite detectar

los que serian potenciales consumidores.

Satisfaccion del consumidor: las calificaciones de los consumidores da una perspectiva a
la marca, la cual debe tener en cuenta. Ya que es realizada por usuarios habituales que la

conocen de cerca y a traves del tiempo.

La interaccion de estas tres dimensiones se obtiene a través de un método multivariable
conocido como Mapping. Este método mide gréfica y aritméticamente la tension que
existe entre las dimensiones, en funcion de la relevancia para el consumidor, frecuencia,

es decir las veces que se repite la respuesta, y valoracion de cada uno de ellos.

Este modelo permite conocer los resultados de la marca por categoria de producto, de la
marca por segmento de consumidores, de seleccion de la marca del consumidor, sobre

posibles alianzas estratégicas de marca,

% La firma Total Research Corporation se dedica desde hace 25 afios a la consultoria e investigacién de
mercado, orientando su trabajo a brindar informacidn que permita obtener un completo entendimiento
de las situaciones de mercado y un mejoramiento de los resultados del negocio. La recoleccion y analisis
parcial de los datos se encaran desde las 7 sedes de la empresa, cinco de ellas localizadas en EE.UU., una
en Londres y una en Buenos Aires. De entre sus diversos estudios se destaca Equitrend, el modelo de
medicién de performance, tendencia y valuacién de brand equity que es realizado cada afio desde 1989
en EE.UU. y desde 1993 en Argentina. Equitrend es un modelo que recurre, una vez mas, a las
entrevistas de campo focalizadas en la percepcion del consumidor.
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6.11 MODELO EQUITYMAP

“Equitymap es un nuevo método para medir, analizar y predecir el capital marcario en

un producto de mercado, que es consistente con la nocion de valor agregado de brand
equizy 10

En este modelo Brand Equity de un producto se representa por la rentabilidad incremental
anual que se obtiene al comparar el mismo producto y precio de la marca, pero con

minimos esfuerzos en la construccion de esta marca.

Permite conocer la capacidad de dar a la gerencia un conocimiento sobre los componentes
que forman el valor de la marca, permite la introduccion de medidas de rentabilidad en el
calculo junto con la percepcion del consumidor, como forma de reconocer la importancia
de las corrientes de marketing y financieras, la simulacion de distintos escenarios y
centrarse en los componentes con mayor impacto en el capital marcario. Aunque esta

propuesta posee un alto grado de complejidad y coste.

7. TIPOS DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL
MERCADO

“El posicionamiento inicia con un producto, una mercancia, un servicio, una empresa,
una institucién o incluso una persona. Sin embargo, posicionamiento no es lo que se hace
a un producto. Posicionamiento es lo que se hace a la mente del prospecto, es decir, el
producto se posiciona en la mente del prospecto” Ries y Trout. Es decir, el
posicionamiento de marca es la percepcion que tienen los clientes respecto a un producto
0 servicio y el objetivo final es que se sientan identificados con la marca. Una serie de
variables como motivaciones, historias, imagenes y asociaciones, asi como las acciones

que realizan los competidores determinaran el posicionamiento. Un buen

10 Srinivasan, V., Park, C. y Chang, D. — “Equitymap: Measurement, Analysis And Prediction Of Brand
Equity And Its Sources” — Research Paper Nro. 1685, Univ. Stanford — Abril 2001 (Traducido por el
autor).
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posicionamiento marca es el resultado de un plan de marketing exitoso; cuando ha sido

efectivo, seré la primera opcion en mente para una decision de compra.

Una forma de simular el posible posicionamiento de una marca, es a través de una matriz
de posicionamiento, que se obtiene a partir de un estudio de mercado cualitativo (target
groups, entrevistas en profundidad a expertos...) o cuantitativos (analisis de
correspondencias), en la que se sitla sobre un mapa perceptual de la marca, las marcas

competidoras y una serie de atributos asociados que son relevantes para el consumidor.

Gracias a este mapa se puede analizar la percepcion del consumidor sobre las distintas
marcas 0 productos del mercado, obteniendo un grafico donde se podra visualizar la
imagen y el posicionamiento de las marcas. Estos datos se adquieren de la visualizacion
de los fendmenos de competencia en el mercado. Con esto, se analiza cdmo esta la marca
dentro del mercado para posicionar o reposicionar ésta en relacion de la competencia,
encontrar zonas interesantes para nuestra empresa dentro del mercado, y huecos donde
otras marcas no hayan llegado ain; visualizacion del posicionamiento del ideal del
mercado, se crea un punto de referencia ideal en el mapa para conocer y estudiar cuales
son las marcas mas cercanas y las méas alejadas a este punto, y los motivos de su situacion;
la ingenieria de imagen, que consiste en realizar simulaciones para saber cual seria el
posicionamiento tedricamente de la marca en el caso que esta invirtiera mas en recursos

para el asociamiento de ésta a ciertos atributos. Este seria el mapa de posicionamiento:

Figura 7.1 Mapa posicionamiento

Atributo A
/ /

//'

y
3 @ Marca/Producto
" y

Atributo D N\ \ // Atributo B

Marca/Producto .// @  Marca/Producto
o N
//
/

Atributo C

Fuente: Emprendepyme.net (2018), Mapa de posicionamiento
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Para elaborarlo, es necesario escoger los parametros que mejor definan la posicion de la
empresa o producto en el mercado. Estos parametros pueden ser el precio, la calidad, la
fiabilidad el disefio, entre otros. Hay que fijar unos valores maximos y minimos de los
parametros que se desea analizar en cada extremo de ambos ejes. La empresa tiene que
colocar en el punto del cuadrante que se acerque de manera mas aproximada a su posicion.
Conviene subrayar que ademas de colocar a la empresa se tiene que colocar también a la
competencia en el mismo gréafico, para ver qué posicionamiento tiene en relacion al resto

de compaiiias del sector.

Una vez que se conoce el posicionamiento de la empresa se puede clasificar segiin Kotler

y Amstrong (2007) en relacién con los diferentes tipos de estrategias de posicionamiento:

BASADA EN UN TRIBUTO: La empresa basa su estrategia en un atributo como podria
ser la antigliedad de la marca, el tamafio o el know-how de sus productos. Las marcas
que basan su estrategia de posicionamiento en un sélo atributo, pueden fortalecer su
imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su
posicionamiento en varios atributos. Ya que la asociacion que realizan los clientes con

la empresa sera mas clara.

EN BASE A LOS BENEFICIOS: Destaca el beneficio que produce la utilizacion del

producto en si. Qué beneficios se obtienen con la adquisicién de ese producto.

BASADA EN EL USO O EN LA APLICACION DEL PRODUCTO: Este tipo de estrategia
destaca la finalidad de un producto. Se centra en el uso que le da el consumidor al
producto en si. Teniendo en cuenta como y donde lo utiliza y asegurando que es el mejor
en cuanto a la funcion que tiene que llevar a cabo. Con el tiempo este producto se vuelve

lider en su uso o aplicacién.

BASADA EN EL USUARIO: Esta estrategia se utiliza cuando la empresa quiere dirigirse
a un target group en concreto a través de la diversificacion. Un ejemplo de esta estrategia
que utilizan las empresas, consiste en asociar a una celebrity o influencer con la marca,
de esta manera es mas facil posicionar la marca de la empresa en la mente de los clientes
0 potenciales clientes que se sientan identificados o que aspiren a ser como esta celebrity

o influencer.
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FRENTE A LA COMPETENCIA: Se centra en la comparacién de las ventajas competitivas
y atributos de la empresa con las de la competencia. No siempre la empresa se puede
posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca lider, asi que esta

estrategia presenta dos variaciones:

o Lider: la compafia se posiciona en primer lugar en la mente del

consumidor y consigue mantener su posicion.

o Seguidor o segundo del mercado: donde la empresa se presenta en el
mercado como la alternativa al lider o incluso como una opcion mas

econdmica.

EN BASE A LA CALIDAD O AL PRECIO: La empresa puede centrarse en la relacion

calidad precio o simplemente en uno de estos dos aspectos.

SEGUN EL ESTILO DE VIDA: Este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los

intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

ERRORES DE POSICIONAMIENTO

Por otro lado existen una serie de errores de posicionamiento tipicos que las empresas

podrian cometer. Y que habria que tener en cuenta. Los errores son los siguientes:
Sobreposicionamiento

La imagen que transmite la empresa al consumidor es demasiado limitada o estrecha con
la marca. Esto puede ocasionar que algunos clientes potenciales crean que la marca esta
fuera de su alcance o que simplemente no esta dirigidos a ellos.

Subposicionamiento

La imagen de la empresa que se transmite no es realmente fuerte e incluso podria decirse
que los consumidores tienen una idea vaga sobre la marca. Por tanto no conseguiria esa
diferenciacion buscada. Este error ocurre cuando la marca no ha destinado suficientes

esfuerzos a la difusion.
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Posicionamiento dudoso

Esta relacionado con los atributos o beneficios que la empresa quiere transmitir. Los
consumidores no estan seguros de las promesas que la marca presenta. Casos como un
precio que se considere sospechosamente bajo o beneficios que el consumidor crea

inverosimiles, pueden provocar rechazo.

Posicionamiento confuso

Cuando la empresa cambia con frecuencia su posicionamiento o intenta posicionarse en
diversos segmentos distintos entre si. Lo que se consigue con esto es que la imagen quede

diluida en la mente del consumidor generando confusion.

8. DIFERENTES ESTRATEGIAS UTILIZADAS POR
EMPRESAS INTERNACIONALES EN EL SECTOR DE LA
MODA

En el siguiente apartado practico se realizard un analisis de la estrategia llevada a cabo por una
serie de empresas relevantes en el sector de la moda a nivel internacional, haciendo un pequefio

analisis mas concreto en los paises; Espafia, Francia e Italia.

8.1 MOSCHINO

8.1.1 Breve descripcién de la marca Moschino.

La firma Moschino nacio a comienzos de la década de los ochenta con la intencion de
crear “trajes economicos, Utiles y practicos con ese aire de desenfado e ironia que tanto
necesitamos todos”. La ropa de Moschino es excesiva, extravagante, grafica, iconica y
divertida. El espiritu irreverente y contestatario fue uno de los pilares sobre los que se
fundo la marca italiana Moschino y también uno de los maximos responsables de su éxito.
Un éxito basado en el desasosiego del espectador y la ironia del creador. (Vogue, 2017b)
Su target group se centra en mujeres entre 21 y 33 afios con un poder adquisitivo medio-

alto que buscan originalidad y calidad en una marca de lujo con precios asequibles.
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La estrategia principal seguida por la marca en estos Ultimos afios es la de usar marcas
mundialmente conocidas e imprescindibles para la cultura pop en sus prendas, uno de los
factores relevantes para el anélisis de esta marca. Entre ellas estan: Barbie, McDonald’s,
Looney Toones, Bob Esponja. Por otro lado, también se inspira para sus colecciones en
elementos de la vida cotidiana como cajas de cereales y sefiales de trafico y de obra. Otra
tactica empleada por la marca, que cabe destacar por la cual ha sido seleccionada para su
analisis, es la captacion de adeptos y fans a través de su merchandising, que consiste en
camisetas en las que se lee «La moda mata», fundas de iPhone en forma de patatas fritas
de McDonald’s, osos de peluche, esprais limpiacristales, espejos de Barbie entre otros,
que reparte en sus desfiles a sus invitados entre los que se encuentran importantes
influencers, celebrities, bloggers. Estos postean estos regalos, haciendo publicidad de la
marca en sus redes sociales. Es el triunfo de la politica “lo veo, lo quiero”. Por eso los

diez primeros dias después del Show es cuando alcanza su pico de ventas.

Dentro de los modelos de arquitectura se puede sefialar que Moschino se circunscribe al
modelo Endosado. Esta marca forma parte del grupo italiano de empresas denominado
AEFFE, presidido por Massimo Ferretti, propietario de marcas como Alberta
Ferretti, Moschino y Pollini, 'y de licencias de produccion y distribucion
como Cacharel, Jean Paul Gaultier y Blugirl. Cada una de las marcas es independiente
entre si, formando parte del mismo sector, pero cuentan con el respaldo de la marca
corporativa, que transmite y refuerza al resto de las marcas facilitando la

retroalimentacion y haciendo visible la fortaleza de la empresa como grupo.
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Tabla 8.1 Resultados financieros anuales de AEFFE group.

(€m) oo TTTT

i 7A 20164 2015
Net Sales i 3126 | 280,7 2688
% change i 4% | 44% 69%
Other Revenues ! 38 i 68 52
Total Revenues | 3164 ! 2875 274,0
% change | 10.1% | 49% 20,1%
Row Materials Costs 961) (90.7) (86,2)
Service Costs ! (91.0) E (81.3) (79.2)
Cost for use of third parties assets \ (23.3) , (22.8) (23.5)
Persormel (653 | (63.5) (61.1)
Other Operating Expenses ! (4.1) E (4.0) (4,7
Total Operating Expenses . (279.8) H (262,3) (254,7)
EBITDA : 34,6 : 252 19,3
Margin (% of Net sales) E 11.7% E 9,0% 7.2%
Depreciation and Amortisation | (13.9) ! (15,1) (13.5)
EBIT ‘ 27 : 10,1 59
Margin (% of Net sales) i 7.3% | 3.6% 22%
Net Financial Income / (Experses) i (3.7) E (1.8) (3.0)
PRI i 19,0 ! 83 29
Margin (% of Net sales) i 6,1% ' 3.0% 1.1%
Taxes ! 74 (4.0) (1)
Net income before Minorities i 11,5 | 4,4 1,70
Margin (% of Net sales) i 37% i 1.6% 06%
Minority Interests ! 00 0.7) 0.2)
Net Income for the Group H 11,5 ! 36 1,5
Margin (% of Net sales) E 37% i 1.3% 0.6%

)

Fuente: AEFFE (2017), Estados financieros de AEFFE

Como se puede observar a partir de los datos recogidos en la anterior tabla, los resultados
anuales de la empresa en términos financieros son positivos. Se denota un crecimiento en
cuanto a ventas de una media de % al afio, unos ingresos para el grupo de casi 17 millones

de euros y un margen de beneficio de 1%.

Gréafica 8.1 Afio financiero de AEFFE, % total de las ventas en Euros.

FY 2017 FY 2016
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Fuente: AEFFE (2017), Estados financieros de AEFFE
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Gracias a este desglose de ventas netas por marcas y por trimestres se puede observar la
importancia de Moschino dentro del grupo, siendo una de las marcas que mas ventas
realiza dentro del grupo en comparacion con el resto, y siendo otro de los motivos por el
cual esta empresa es interesante analizar. Por otro lado, se observa que casa trimestre las

ventas se mantienen o se benefician de un ligero aumento pero notable aumento.

Foto 8.1Jeremy Scott junto a dos de sus invitadas en el desfile Otofio-Invierno 2014/2015 en Milan.

Fuente: Pinterest (2015)

8.1.2 Andlisis de la estrategia internacional.
La mayoria de las ventas que realiza el grupo son en ltalia ya que se trata de un grupo
italiano, Europa por proximidad y Rusia afinidad del pais con la marca (como
demuestra el siguiente grafico) por ello el analisis se centrara en tres paises; Espafia,

Francia e Italia, debido a sus ventas entre otros factores nombrados anteriormente.

Gréafica 8.2 Ventas totales del grupo AEFFE 2016 y 2017.
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Fuente: AEFFE (2017), Estados financieros de AEFFE
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ALCANCE DE LA MARCA

El principal medio de comunicacion que utiliza esta marca son las redes sociales debido
al publico joven al que se dirige la empresa. La primera cuenta que la marca abrié en una
red social fue Twitter. Actualmente cuenta con 422,4 K seguidores en esta red. Aunque
ésta ha perdido popularidad debido a la aparicion de otras, Moschino tuitea todos los dias,
una o varias veces al dia, lo que indica que sigue muy activo en esta red. Aunque no
cuenta con cuentas diferenciadas para cada pais, es simplemente una cuenta global para
todos los paises en la que la empresa esta presente. Por otro lado la mayoria de tuits que
la cuenta publica son retuits de otros tuits donde se ha mencionado la marca, es decir,
sesiones de fotos con modelos, revistas, famosos, etc.

En cuanto a su cuenta de Instagram, la marca cuenta con 6,5M de seguidores, y 7.139
publicaciones. Estos datos indican que es la red social donde més interactuacion tiene y
mas alcance. En él podemos ver fotos inspiracion con ropa de la marca, aungue sin enlace
directo a compra. En su seccion de destacados de su perfil, hay acceso directo a su fashion
show disponible en cualquier momento para todo usuario de la red. Al igual que su
Twitter, Moschino cuenta con una cuenta global y no personalizada para cada pais. De
esta manera agrupa en una sola cuenta todos los seguidores a nivel mundial, y sélo utiliza
una misma via de comunicacién sin perder lo que la marca quiere transmitir. Aunque la
consecuencia negativa de la cuenta global, es la pérdida de personalizacion o adaptacion

al pais.

Su pégina de Facebook cuenta con 1 millon de “me gustas” y 1 millén total de
seguimientos. A través de su Facebook hay acceso al conocimiento de sus eventos, sus
otras redes sociales (Pinterest, Instagram, Twitter, Youtube), sus videos y su localizacién
alrededor del mundo.

Moschino tiene tiendas oficiales en numerosos paises alrededor del mundo. En el

siguiente mapa se sefialan donde se localizan las tiendas propias
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Foto 8.2 Tiendas de Moschino en el mundo
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Fuente: Moschino (2018) Web oficial.

En Espafia se observa que se encuentra en dos puntos diferentes; Madrid y Marbella. En
Francia se encuentran dos de sus tiendas, una en Paris y la otra se localiza en Ginebra.
Por otro lado al ser una marca italiana, en este pais el nimero de tiendas propias es
superior; Roma, Torino, Florencia, Milan, Catania, Monza y Capri. Esto se debe también
a sus ventas siendo este pais donde la empresa mas factura. En todos estos paises ademas
de encontrar los productos en las tiendas oficiales, también se encuentran disponibles en
tiendas multimarcas. Ademas en estos mismos paises también estd presente en

importantes paginas web de venta como Zalando, Farfetch, Stylight o Shopalike.

ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

En todas sus redes sociales hay acceso al envio de correo directamente a la marcay a la
pagina oficial. Aunque por ejemplo en redes como Instagram, la interaccion de la
empresa con los usuarios es nula, ya que no contesta a los miles de cometarios que recibe
en sus redes proporcionando informacion a los usuarios o clientes a través de este medio.
A diferencia de otras marcas, no es una marca que suela publicar instastories de manera
frecuente para hacerse presente de manera directa entre sus seguidores. También sus

publicaciones adquieren gran cantidad de “me gustas”.
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Un claro ejemplo de las reacciones de los usuarios antes sus fotos es este:

Foto 8.3 MFW TOP 5 Engagement Map.

#MFW TOP 5 ENGAGEMENT MAP
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Fuente: Fashion Index (2018) MFW TOP 5 Engagement Map.

Durante la pasada Milan Fashion Week Moschino fue la segunda firma con engagement
total después de Gucci en Instagram. Llegando a subir 87 publicaciones de la marca

durante el evento.

CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

Como empresa cuenta con una pagina web oficial en la cual se pueden encontrar todos
los productos de venta online, sus politicas de envio, devolucion y servicio atenciéon al
cliente, todas las tiendas que la marca tiene en el mundo, los Gltimos shows realizados y

por supuesto enlaces directos a sus redes sociales.

Ademaés dentro de su pagina web hay un apartado denominado “customer care” que se
trata del area de atencion al cliente de Moschino, donde se proporcionan respuestas sobre
los términos de venta y sus servicios, ofrece informacion sobre los pedidos en linea,

comunicacion con su servicio al cliente y conexion directa con el equipo de atencién al

36



Trabajo de Fin de Grado Miriam Burgués Alonso

cliente. Ademas de este servicio, en todas sus redes sociales hay acceso al envio de correo

directamente a la marca y a la pagina oficial.

En relacion con su pagina web tiene dominio comprado solamente para Italia (.it), para

Espafia y Francia utiliza el dominio internacional .com.

A través de los eventos que realiza en Facebook la marca mantiene el contacto con sus

clientes y también aumenta su engagement.

8.2 DOLCE AND GABANNA

8.2.1 Breve descripcion de la marca

Esta marca, nacida en Milan en 1980 de la mano del modisto de Domenico y el gusto y
la formacion como disefiador grafico de Stefano, siempre se ha caracterizado por el
exceso, inspirados en las grandes madonas, y su objetivo de renovacion de la imagen
Made in Italy. Buscando siempre su fuente de inspiracion en las mujeres italianas, Italia,

Espafia y el mundo arabe.

Ha sido una de las marcas pioneras en el mundo digital. La estrategia actual que esta firma
esta empleando en la de impactar a la “generacion millennials”. En los tltimos desfiles
realizados por D&G ha contado con la participacion de influencers y celebrities para
desfilar sobre la pasarela, en lugar de modelos tradicionales. Es por ello, el especial interés

por llevar a cabo el analisis de esta marca.
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Foto 8.4 Cameron Dallas, Brandon Thomas Lee, Presley Gerber, Rafferty Law, Gabriel Kane y Luka Sabbat en la
campafia publicitaria de Dolce & Gabbana's SS17.

Fuente: Dolce&Gabanna Instagram (2018)

Video 8.1 Videos promocion del desfile de D&G SS17 con artistas e influencers del momento.

Ll &

84d6927-c9ce-47b0-a667-77e1dc2dfa3f.MP4 50117e84-0563-4f78-b068-49bbaf65307a.MP4

Fuente: Dolcegabanna Instagram (2018)

Cada uno de ellos publico en sus redes sociales cada momento, desde el probador hasta
el desfile, con el uso de los hagstag #DGMillennials y #DGFamily. Con esta accion, el
desfile se convirtié en uno de los mas comentados en la Semana de la Moda de Milan, y

las iméagenes fueron las mas compartidas durante el mes de la moda.(Yiassoumi, 2017)

Todas estas acciones representan una nueva etapa para la compafiia asegurando su futuro.
Y reflejan un gran esfuerzo por crear un compromiso con el consumidor “millennial”
yendo mas alla de las alianzas entre marcas e influencers que consisten en contenido

patrocinado en Instagram.
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Video 8.2 “I walked the Dolce & Gabanna Runway” Aimee Song (influencer).

Fuente: Aimee Song Youtube (2018)

Dentro de los modelos de arquitectura de la marca, Dolce and Gabbana se identificaria
con el modelo monolitico ya que se trata de una Unica marca a nivel corporativo y
comercial, construyendo una imagen de marca fuerte, unida y aprovechandose de la
usabilidad transversal de la marca. Dolce and Gabbana no es grupo de empresas como el
anterior ejemplo o los posteriores, esta marca refuerza su imagen con una sola firma

centrandose en ella.

8.2.2 Anélisis de la estrategia internacional.
ALCANCE DE LA MARCA

Como la mayoria de las marcas internacionales de moda una de los medios de darse a

conocer es a través de las redes sociales pudiendo llegar a un mayor publico.

En su cuenta de Twitter la marca acumula un total de 5,2M de seguidores. En esta red
Dolce and Gabbana publica todos los dias sobre sus productos, shooting realizados,

influencers que colaboran con la marca.
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En Instagram el ndmero de seguidores es superior llegando casi a los 18M. En
comparacion con sus otras cuentas, Dolce and Gabbana cuida mas al detalle cada
publicacion. Ademas en sus “destacados” de Instories genera contenido con etiquetas para

poder acceder directamente a lo que el consumidor desee.

Foto 8.5 Instagram de Dolce and Gabbana con su destacados.
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2 a "

Fuente: Dolce and Gabbana Instagram (2018)

En su cuenta de Facebook suma un total de 11 millones de “me gustas” y un total de 11
millones de seguimientos. Con enlaces directos a todas sus otras redes, actualizacion de
contenido diariamente, y publicacién y creacion de eventos de la marca para mantener el

contacto y el engagement directo con los clientes y consumidores.

Cabe destacar, la marca cuenta con otro Facebook directamente relacionado con una de
las tiendas que tiene en Italia (mas concretamente en Milan), haciendo el contacto con la

tienda mas directo. No ocurre lo mismo para el resto de los paises del actual analisis.

Por otro lado la pagina web de la marca es muy completa. Mantiene informado al
usurario de las noticias relacionadas con la marca y no solo se limita a ser una pagina web
donde se pueden comprar los productos, en ella explica los procesos y el porqué de sus

creaciones. Involucrando mas al cliente en el proceso de elaboracion del producto.

La firma cuenta con mas redes sociales a parte de las mas populares, ya que lo que la
marca intenta es mantener el contacto con su target group (principalmente los Millennials)

en todo momento.
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Foto 8.6 Redes sociales en las que Dolce and Gabbana esta presente.

Follow us on

f ¥ B8 @ ® 6+ t in & Y W Q9 & & ©

Fuente: D&G (2018), Pagina oficial

Dolce & Gabbana tiene una amplia red de boutiques distribuidas por todo el mundo,
concretamente en Europa, Asia, Norteamérica y Sudamérica. En Europa tienen tiendas
en Alemania, Austria, Bélgica, Espafia, Francia, Grecia, Irlanda, Italia,Reino

Unido, Holanda, Rusia, Suiza y Ucrania.

En Asiatienen tiendas en Arabia Saudi, Corea del Sur, Emiratos Arabes

Unidos,China, India, Japon, Kuwait, Libano, Singapur, Tailandia y Taiwéan.

En América tiene tiendas en Estado Unidos, Canada, Venezuela, México, Colombia,
Brasil, Panam4, Argentina y Chile. Los tres paises con mayor nimero de tiendas
son Estados Unidos, Italia y Japdn, paises con tiendas en numerosas ciudades e incluso

con varias tiendas en algunas ciudades.

En relacién con los puntos de venta de la firma en los paises a analizar, en Espafia cuenta
con 6 tiendas oficiales, ademas de los establecimientos autorizados para la venta de
productos de Dolce and Gabbana. En Italia tiene 26 tiendas repartidas por todo el pais
con localizaciones estratégicas como es el aeropuerto internacional de Roma. Estas
tiendas al ser tan numerosas para una marca de lujo, se han especializado en funcién de
los productos que ofrece. Es decir, algunas boutiques solamente venden ropa para nifio,
zapatos y complementos o solamente ropa para hombre. En Francia se localizan 9

establecimientos de la marca.

Dolce and Gabbana también utiliza medios tradicionales para un mayor alcance como
por ejemplo los anuncios en televisién de su gama de perfumes. Estos anuncios son
homogéneos para todos los paises en los que la marca o el producto esta presente por lo

que no hay distincién entre los paises a analizar.
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ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

Dolce and Gabbana gracias a su estrategia de colaboracién con los influencers ha
aumentado su engagement con los clientes y con estos influencers ofreciéndoles
experiencias inolvidables con los productos. Dolce and Gabbana también ha podido
beneficiarse de la popularidad de estas personas para llegar a un nimero mayor de
potenciales consumidores. La creacién de los dos hasta #DGMillennials y #DGFamily
han generado contenido de calidad sobre la marca a nivel mundial. Ambos cuentan con

un total de 109K publicaciones en las que han sido mencionados.

Las siguiente figura muestra la cantidad de veces en porcentaje del contenido publicado
por la marca y que ha sido compartido por los usuarios y observa el numero de veces que
la marca ha sido mencionada y su el engagement de la marca con el cliente en 30 dias

analizados

_ _ SHARE OF MEDIA
Gréafica 8.3 Engagement de la marca y Redes sociales TYPES

MENTIONS MENTIONS OVER TIME

BUK ..

ENGAGEMENT ENGAGEMENT OVER TIME

® Twitter

® Instagram

® Online News
® Blogs

® Forums

® Newspaper
® Magazine

® YouTube

® TV/Radio
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Fuente: Talwaker (2018), Estudio del sector del lujo, analisis de las redes
sociales Dolce and Gabbana.

Ademas gracias al restaurante que Dolce and Gabbana tiene en Italia, esta marca da la
oportunidad y el paso de ir mas alla creando experiencias con el consumidor. Las reservas
y el mend estan disponibles directamente en su pagina oficial. Esta idea forma parte de

una colaboracién que tiene la marca con Martini
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CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

Desde todas las redes de la firma hay enlaces directos a su pagina web para que el cliente
pueda realizar la compra de sus productos, cuenta con un apartado para servicio al cliente
con su nimero de contacto y la localizacion de todas las tiendas que la firma tiene

alrededor del mundo.

En relacion con su pagina web Dolce and Gabbana tiene un dominio (.com) comdn para
Francia y Espafia y un dominio territorial para Italia (.it) haciendo la conexion mas

personalizada con este pais que con el resto.

Aungue no es una practica muy habitual es este tipo de empresas, en el 2011bajo el
lema D&G is D&G, D&G is Love, Domenico Dolce y Stefano Gabbana lanzaron un
concurso desde su pagina weben el que invitaban a sus fans a participar en un

video musical de D&G.

8.3 CHANEL

8.3.1 Breve descripcién de la marca

El rendimiento de Chanel como marca, se puede considerar como alto, siendo esta marca
en particular, una de las mas importantes en la industria de la moda mundial he aqui la
importancia e interés de su analisis. La posicién de la marca en el sector del lujo también
es significativa. Esto es debido al establecimiento de una cultura, alrededor de la marca.
Coco Chanel, logré convencer a las mujeres de su época de que el estilo y la calidad
deberian ser parte de su estilo de vida. Al mismo tiempo, a través de la marca, se logro la
independencia del estilo de las formas complejas: en lugar de enfatizar en prendas pesadas
y multicolores, Coco Chanel prefirio usar lineas simples y solo dos colores: blanco y
negro. Este enfoque hizo que la marca Coco Chanel se distinguiera en la mente de los
consumidores. Se siguié un enfoque similar con respecto a los otros productos de la
marca: la simplicidad y la innovacion han sido los elementos clave de los productos de la

marca hasta el dia de hoy.
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En relacién con el nicho de mercado, no se trata de un mercado masivo. Debido a los
altos precios de los articulos que elaboran y comercializan, los consumidores de esta

marca son reducidos y de poder adquisitivo medio-alto.

En cuanto a sus ingresos Chanel registré unas ganancias de 1600 millones de euros el afio
pasado en ingresos de 9 millones de euros. Las ventas aumentaron un 11% a medida que

la industria se beneficié de una creciente demanda asiatica.(Washington Post, 2018)

Video 8.3 Los mejores escenarios de Chanel.

"ﬂﬁﬁ

PRIMAVERA VERANO
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READY TO WEAR

Fuente: Vogue Espafia Youtube (2013)

En relacién con la arquitectura de las marcas, Chanel al igual que Dolce and Gabbana encajaria
dentro del modelo monolitico. Una de sus fortalezas como marca es su imagen y todo lo que
representa, ha sabido crear perfectamente una imagen dentro de la mente del consumidor y
se aprovecha de ello para todas las lineas que tiene en el mercado. Este es el motivo del

refuerzo de la matriz madre.
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8.3.2 Anadlisis de la estrategia internacional.
Chanel cambi6 su estrategia en 2015 sobre sus precios. Esta nueva estrategia se basa en igualar
de forma progresiva los precios de sus productos a nivel mundial. Evitando la diferencia de
precios entre paises. Con este cambio la empresa desea reforzar la coherencia de la marca,
vendiendo sus productos a sus clientes potenciales siempre al mismo precio, independientemente

del lugar de donde procedan.

ALCANCE DE LA MARCA

Al igual que las marcas analizadas anteriormente, las redes sociales es el medio por el
cual las firmas pueden llegar a un nimero mayor de potenciales clientes. En este caso
Chanel acumula un total de 29,3M de seguidores en Instagram. Al igual que Moschino,
también tiene en “destacados” de Instastories cuatro video en los cuales se puede ver el
proceso de elaboracién, los detalles de las prendas presentadas en la fashion week de
Paris, junto con su ultimo show. Las imagenes que sube a su Instagram son sobre todo en
relacion con los procesos de elaboracion de sus productos, sobre joyeria, la ropay también
del maquillaje, por lo tanto Chanel publica sobre todo su gama de productos en esta red.
Ademas Chanel tiene otra cuenta de Instagram (@Chanel.beauty) dedicada en exclusiva
a su linea de maquillaje. En ella muestra como sus clientas pueden aplicarse los productos
de la marca, dandoles ideas de diferentes looks y combinaciones.

En Twitter el nimero total de seguidores es 13,2M un poco inferior al de Instagram, esta
marca no esta tan activa en esta red social, ya que no tuitea diariamente. Sus tuits se basan
en noticias sobre la marca, la biografia de la fundadora Coco Chanel, y actualizaciones

de su pagina web sobre nuevos productos.

Por otro lado, en Facebook cuenta con 21millones de “me gustas” y con un total de
21millones de seguidores. Un dato a descatar es su apartado sobre “House Rules” que el
resto de marcas no contemplan en su Facebook. Donde Chanel marca una serie de pautas
en relacion con el lenguaje usado en las publicaciones y también en relacion con
proteccion de la privacidad y la propiedad intelectual. Chanel tampoco cuenta con un
apartado sobre eventos como el resto de las paginas de las otras firmas. En cuanto al
contenido publicado, esta empresa se centra en postear las imagenes que sube a Instagram,
el contenido que se puede encontrar en su cuenta de Youtube y actualizaciones de su

pagina web.
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Por otro lado, Chanel posee cuentas de Facebook diferenciadas para Francia, Japon, Corea
del Sur, Taiwén y Rusia, ya que son los paises donde més clientes tienen. El contenido

de estas cuentas es muy similar al contenido publicado en la cuenta oficial.

Como dato a destacar, en el desfile de la Fashion Week de Paris SS18 de Chanel tuvo el

mayor porcentaje de impacto mediatico a nivel social y en redes.

Gréfica 8.4 Porcentaje de impacto mediatico a nivel social y en redes.
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Fuente: Launchmetrics (2018), Data on runway.

En relacion con sus tiendas en los paises a analizar, Chanel posee dos establecimientos
propios es Espafia (Madrid y Barcelona), y numerosos establecimientos adheridos donde
poder encontrar sus productos. Dentro de su pagina web se pueden observar todos estos
establecimientos donde puedes encontrar la marca Chanel. En Francia, hay un total de 20
tiendas repartidas por todo el pais. Al ser una casa francesa presume de gran popularidad

especialmente en este pais. En Italia cuenta con 11 establecimientos.
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Por otro lado, también utiliza publicidad convencional, como por ejemplo anuncios en
television, vallas publicitarias y publicaciones en revistas de moda, para llegar a un mayor

numero de potenciales clientes.

ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

En el ultimo desfile de la coleccion de Chanel SS18 Paris Fashion Week, la marca se
posicioné como lider en la obtencion de engagement con 23. 726. 332 interacciones

generadas a través de 138,000 posts en redes sociales

Gréfica 8.5 Engagement de Chanel SS18 Paris Fashion Week.
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Fuente: Launchmetrics (2018), Data on runway.

Ademads Chanel siempre ha querido involucrar al cliente con el conocimiento de cémo elaboran
sus productos y crear experiencias para sus consumidores, por ello dentro la pagina web de la
empresa se encuentra el apartado de “Inside Chanel” con un total 24 de capitulos donde explica
como elaboran los productos mas emblematicos de la marca, de una manera cautivadora para

el espectador.
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Video 8.4 Inside Chanel.

Fuente: Youtube Chanel (2018)

Chanel ha creado la Fondation Chanel en la cual pone en marcha proyectos para ayudar
a las mujeres y nifios de todo el mundo con talleres de todo tipo desde liderazgo

empresarial hasta talleres en relacion con la salud y proteccion social.

La pagina web de Chanel ofrece diferentes secciones desde su pagina principal en funcion
del producto que el cliente busque; alta costura, moda, joyeria, maquillaje, relojeria,

perfumes o tratamientos de belleza

Para aumentar la experiencia y fidelizacion con la marca Chanel ofrece en su pagina una

serie de consejos sobre como utilizar sus productos.

Foto 8.7 Atencion al Cliente pagina web Chanel.

PERFUMES / MAQUILLAJE / TRATAMIENTO
INFORMACION >
4COMO PUEDQ INFORMARME DE LA ACTUALIDAD DE LOS PERFUMES Y PRODUCTOS DE BELLEZA DE CHANEL? >
CONSEJOS PERFUME
CONSEJOS DE MAQUILLAJE 4COMO PUEDO SABER EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS DE CHANEL? >

CONSEJOS TRATAMIENTQ

UNA SOLICITUD DE PRACTICAS O DE EMPLEQ? >
CONSEJOS BOUTIQUE ONLINE

RELOJERIA / JOYERIA

CONSEJOS RELOJERIA SPODRIAN ENVIARME UN CATALOG SUS FRAGANCIAS Y PRODUCTOS DE BELLEZA? >
CONSEJOS JOYERIA (QUE DEBO HAGER PARA RECIBIR CONSEJOS SOBRE LOS PRODUCTOS DE CHANEL? >
LA CASA CHANEL SQUE HAY QUE HACER PARA >
RESULTADOS FINANCIEROS
{5E PUEDEN COMPRAR PRODUCTOS A TRAVES DE SU PAGINA WEB CHANEL.COM O POR >
CORRESPONDENCIA?
HE COMPRADO UN PRODUCTO EN INTERNET Y CREO QUE ES UNA FALSIFICACION. :PODRIAN HACER ALGO >

Fuente: Chanel (2018), Pagina oficial.
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CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

Como todas las empresas, cuenta con enlaces directos desde sus redes a su pagina web, y dentro
de su pagina web teléfonos de servicio al cliente, un correo electrénico con un formulario con
posibles cuestiones de los clientes, y todos los puntos de venta en los cuales estan presentes los

productos de Chanel.

En cuanto a su pagina web, Chanel posee los dominios territoriales de Francia (.fr) y de Italia (.it)

pero no el de Espania.

Por otro lado Chanel ha creado una app para el mévil enfocada al marketing experiencial, donde
ofrece la posibilidad de descubrir la herencia de Chanel, las tiendas cercanas, probar sus gafas
de sol de todas sus colecciones, y recibir notificaciones de cuando las colecciones llegan a

tiendas y de sus proximos shows.

8.4 CALVIN KLEIN

8.4.1 Breve descripcion de la marca

Calvin Klein es una marca global, estilo imperio, fundada en 1968 por Calvin Klein y por
su socio Barry Schwatz. Originalmente centrada en los pantalones vaqueros, la marca se

hizo popular gracias a sus polémicas campafas de publicidad.

Video 8.5 Brooke Shield and Kate Moss in the Calvin Klein Jeans Commercial 1989.

Fuente: Bairns & Tots Youtube (2007) y Miss Fiona Youtube (2011)

Brooke Shields en su adolescencia fotografiada por Richard Avedon; Mark Wahlberg

posando en ropa interior; o Kate Moss en una de sus primeras fotografias, son algunas
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de las imégenes que contribuyeron a hacer de Calvin Klein una de las firmas més
poderosas, influyentes de la industria. (Vogue, 2017a)

La marca ha conseguido hacer de sexo uno de sus pilares fundamentales, a través de sus
campanas de publicidad. Ha creado el equilibrio perfecto entre erotismo y elegancia.
Aunque sus inicios se centraron en los pantalones, CK se centr6 en el disefio de ropa
interior, llegando a ser a dia de hoy la marca estrella del sector y un referente subcultural,

aqui surge el interés por el analisis de la empresa.

Una de sus campafias que mas polémica suscitd recientemente fue la realizada en 2016,
donde bajo el objetivo de Harley Weir, modelos y actrices como Kendall Jenner, Klara
Kristin, Saskia Braw o Abbey Lee Kershaw posaron sugerentes rodeadas de una estética
muy cuidada. Un belfie, una camara que se cuela debajo del vestido de la actriz Klara
Kristin o Kendall Jenner jugando y comiéndose un pomelo (con las connotaciones
sexuales y referencias al sexo femenino pertinentes) son algunas de las imagenes de la
campafia que ensefia a sus protagonistas demostrando “lo que les gusta hacer” con sus
Calvin Klein puestos.(S Moda, 2016). La ultima campafia realizada por la marca ha tenido

como protagonista la familia Kardashian, una familia de influencers internacionales.

Foto 8.8 La modelo Kendall Jenner, la actriz Abbey Lee Kershaw.Campafia y la cantante Klara Kristin
SS17. Calvin Klein.

Fuente: Calvin Klein Instagram(2016)

PVH es un holding de empresa que gestiona una cartera diversificada de marcas, que

incluyen Calvin Klein, Hilfiger, Van Heusem, Izod, Speedo, Warner's, O lga, Geoffrey
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Beene y True & Co, asi como muchas otras marcas propias y con licencia, y las
comercializa a nivel mundial. La cual obtuvo unos ingresos de casi 8 mil millones de
euros en 2017. Por tanto dentro de los modelos de arquitectura de la marcas, tanto Calvin
Klein como Tommy Hilfiger son un ejemplo de modelo independiente. Ya que no hay

conexion directa entre las empresas que forman el holding.

8.4.2 Anélisis de la estrategia internacional.
ALCANCE DE LA MARCA

Calvin Klein siempre se ha centrado en un publico juvenil, obteniendo su éxito gracias a
la ambigliedad y minimalismo de sus prendas y usando la provocacién y sexualidad en

sus campafias, generando cierta polémica sobre ellas.

Siendo una marca dirigida sobre todo a los jovenes, la empresa se centra en mantener sus

redes sociales al orden del dia.

La marca, con 13,5M de seguidores en su Instagram, actualiza a diario el contenido de
esta red con fotos de sus campafias y de sus productos, y con sus intastories. En sus
destacados de instastories ofrece contenido diverso desde entrevistas o el Know-How
como sus desfiles o sus campafias. Ademas Calvin Klein usa Sponsored Ads en
Instagram, es decir, entre los instastories o en timeline de los potenciales consumidores
aparecen anuncios de la marca. En Facebook cuenta con 12 millones de seguimientos y
publicaciones sobre el mismo contenido de Instagram; entrevista, campafas, shootings.
En Twitter con 3,6M de seguidores, el contenido es el mismo que sus otras dos redes
sociales, y al igual que en Instagram, tiene anuncios en el timeline entre las publicaciones

de sus potenciales consumidores.

Esta marca también apuesta por publicidad convencional, como son los anuncios en

television o en vallas publicitarias.

En relacion con sus puntos de venta, en Espafia se localizan 3 de sus tiendas, en Francia
3 tiendas y en lItalia 9 tiendas. Todas ellas estan especializadas en ropa interior o en
vaqueros. Ademas de tiendas oficiales, también se pueden encontrar sus productos en

tiendas multimarca y paginas web multimarca como Asos.
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ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

En la Fashion Week de Nueva York una diversa multitud de famosos e importantes

nombres del sector ocuparon la primera linea del frontrow en el desfile de Calvin Klein

para ver la segunda coleccion de Raf Simmon: desde Lupita Nyong’o y Jake Gyllenhaal

hasta Kate Bosworth, Christina Ricci y Helen Christensen asistieron al desfile. Fue una

coleccion inspirada por las American horror stories con tintes y referencias a la serie

Death and Disaster de Andy Warhol; su impacto durante la NYFW en redes sociales

generd més de 23 millones de interacciones.(Launchmetrics, 2018)

Gréfica 8.6 Porcentaje de impacto mediatico a nivel social y en redes.
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Fuente: Launchmetrics (2018), Data on runway.

Con los datos anteriores, se observa que en el engagement en las redes sociales fue de

casi 24 millones de reacciones creando un impacto del casi 13%.

Por otro lado la firma se uni6 a ONU Mueres y el Pacto de Naciones Unidas para

promover los Principios para el Empoderamiento de la mujer, una serie de medidas que

pueden y deben tomar las empresas para promover la igualdad de género en el lugar de

trabajo.
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CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

Como las anteriores marcas, existen conexiones directas desde todas sus redes sociales a
su pagina web donde se puede realizar la compra de sus productos. En su pagina web se
pueden observar las diferentes lineas de ropa que la marca tiene y ademéas una guia sobre

las tallas y modelos de sus vaqueros, una de sus prendas estrella.

Ademaés dentro de su pégina, al realizar un pedido, la pagina brinda la opcion al cliente
del seguimiento del pedido y de dar un feedback de su pagina para que esta pueda mejorar
sus servicios por tanto se interesa por la opinidn de sus clientes de una manera mas directa.
A diferencia de las marcas analizadas hasta ahora, Calvin Klein si posee los dominios
territoriales de Francia, Espafia e Italia. Y su correspondiente apartado de atencion al
cliente “ayuda e informacion” donde el cliente puede conectar con la empresa y saber

todo acerca sus pedidos.

En su Facebook en el apartado de eventos, Calvin Klein ofrece al seguidor la

posibilidad de participar en los eventos organizados por la firma.

Eventualmente la empresa realiza concursos con las universidades, concursos de disefio
0 concursos con otras empresas, ampliando la conexion y el nivel de involucramiento de

los consumidores con la empresa.

8.5 TOMMY HILFIGER

8.5.1 Breve descripcion de la marca

Esta marca se caracteriza por tener un estilo clasico americano que une a la perfeccion la
cultura pop vy el estilo de vida pijo de la costa Este de Ameérica. Hilfiger fue el pionero en
utilizar el fendmeno influencer, aqui el porqué del interés de analizar esta marca. Tommy
ha llevado el branding con influencers al siguiente nivel, con una serie de acciones
totalmente innovadoras que lleva a cabo en los momentos en los que su marca estd mas

expuesta, las pasarelas.
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En uno de sus desfiles del 2014 como accidn innovadora en este aspecto, la marca decidié
realizar una serie de acciones en tiempo real, para que los influencers fuesen testigos y

divulgadores principales de lo que estaba pasando.

Foto 8.9 Equipo de comunicacién Tommy Hilfiger.

Tommy Hilfiger
: Just met the #NYFWinstameet. Can't wait to see their pictures of my show! - TH #T
“ Reply €3 Retweet % Favorite

Fuente: Tommy Hilfiger Facebook (2014)

A través del Social Concierge. Un grupo de 25 personas del departamento de comunicacion de
la marca, se situd en el backstage cuya funcién exclusiva, antes, durante y después del desfile,
fue la de responder a las preguntas tanto de la prensa como de los influencers en tiempo real.
Esta accion generd contenidos de calidad, originales e inéditos, ya que una vez reciben la
informacidn requerida, los influencers pueden construir su propia comunicacion sobre la marca

y el desfile en particular, adaptando cada uno de los mensajes a sus audiencias objetivas.

First-timers Se trata de servirse de distintos influencers de diferentes areas que no sean
s6lo del mundo de la moda. Invitan a personas de diferentes campos de la arquitectura,
floristas, influencers gastrondmicos... para que experimenten, y por primera vez, el desfile
y la marca en si misma. Esta accion se llevé a cabo mediante la colocacion de una serie
de pantallas conectadas entre si durante el desfile, que retransmitian en directo lo que
estos influencers compartian en sus redes y blogs, a la vez que se colgaba todo el
contenido en la pagina de la marca "The Conversation™. De esta forma se creo un flujo de

noticias real time que gener6 la experiencia Gnica del que ve un desfile por primera vez.
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Esta accion también es muy positiva para los seguidores antiguos y nuevos de la marca,

ya que estan viendo la marca desde una nueva perspectiva completamente nueva.

Tommy Land, en 2017 durante la New York Fashion Week, Tommy Hilfiger liderd la
conversacion en Social Media gracias a su nuevo concepto de desfiles Tommy Land. Se
enfoco el desfile hacia el universo Festival de Musica, del estilo a Coachella. Toda la
campafa de marketing se roded entorno a este concepto creando incluso Barbies de las

modelos mas conocidas.

Video 8.6 Gigi Hadid para Tommy.

FASHII

WaNAEL

Fuente: Fashion Channel Youtube(2017)

En lo que a branding con influencers se refiere, la marca realiz6 diferentes acciones que

la convirtieron en marca referente del momento, en cuanto al trato con influencers.

Un ejemplo de estas acciones consistio en alquilar un avion para las modelos del
desfile (trendsetters e influencers de alto nivel como Gigi Hadid). Durante el vuelo,
Ilamado AirTommy, las modelos contaron su viaje y la llegada en Redes Sociales,
creando nuevamente contenido Unico y dejando al publico experimentar los previos al

desfile de una forma completamente diferente.
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Otra de las acciones llevadas a cabo fue la creacion de una app que permitia comprar en
tiempo real prendas del desfile. Todo esto y mucho més acompafiado de la presencia de
mas de 1000 periodistas comunicando y rastreando cada detalle del evento. El desfile
entero se convirtio en un show y evento de excepcion que dio como resultado un eco

meditico sin precedentes.

Como se ha comentado anteriormente Tommy forma parte del holding de empresas PVH
al igual que Calvin Klein. Por tanto la marca encaja dentro del modelo independiente

descrito en el apartado de los modelos de arquitectura de la marca.

8.5.2 Anélisis de la estrategia internacional.
ALCANCE DE LA MARCA

Como se ha podido observar Tommy con su cambio de estrategia ha empezado a dar mas
importancia al uso de las redes sociales y de influencers como principal medio para
alcanzar el mayor numero de clientes posteando cualquier movimiento de la empresa en

tema relacionado con la imagen y la comunicacién.

Con 8,3M de seguidores en Instagram, Tommy ofrece una gran variedad de instastories
para sus seguidores sobre sus eventos y sobre sus campafias. Ademas existe una
interaccidn de la compafiia con sus seguidores, ésta contesta a los comentarios de sus
seguidores. Su Facebook, con 12millones de seguimientos y de “me gustas,” se podria
decir que es una ampliacion del contenido que se encuentra en su Instagram. Su Twitter
acumula un total de 1,55M de seguidores y el contenido ofrecido es similiar al de su

Facebook.

En Espafia Tommy tiene 17 tiendas distribuidas por todo el continente, 31 tiendas en

Italia y 32 en Francia.

También al igual que las otras firmas Tommy utiliza vallas publicitarias para un mayor

alcance de la marca.

ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

Tommy Hilfiger logré situarse el primero de la lista con un total de 21,280,994

interacciones sociales en la fashion week de Londres SS18. Su reciente cambio de
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estrategia hacia un modelo de negocio basado en el ‘see now, buy now’, ademas de su
colaboracidn con la influencer y modelo Gigi Hadid, impulsaron su popularidad. Cabe
destacar que la coleccion de ‘see now, buy now’ supuso la tercera colaboracion con Gigi

y gran parte del interés en torno a este desfile se debio al hecho de que todas sus prendas

fueron puestas a la venta inmediatamente después del mismo(Launchmetrics, 2018)

Gréfica 8.7 Porcentaje de impacto mediatico a nivel social y en redes.

Roland Mouret

10% e

Roksanda // IMPACTO DE LOS

08% DISENADORES EN
Shemmps LONDRES (MIV) / ONLINE

Q.gik P
Mico Panda & SOCIAL
10% S ,
Sophia 'Webster I|"I',lIII ht}‘.l.i[ 5 "I-1 [' I-:I[.‘II.
11% .
Anya Hindmarch Engagement (#Reacciones)
1% Otros

Mary Katrantzou 156%
12%
Prriggzhzylr Thornton Tommy Hilﬁgril o MY
13% 20%
Simone Rocha

13% -
Temperley London Bl

13% -
JW Anderson | |
1g% ) Burberry

Molly Goddard 77L

19% VERSUS

Julien Mac Donald \

26"’ LLE LL g RRe]

Erdem

21% Topshop

hristopher Kane 127
20% Versus Versace
Emporio Armani B3%

=
434

Fuente: Launchmetrics (2018), Data on runway.

En 1995, Hilfiger cre6 The Tommy Hilfiger Corporate Foundation para enriquecer el
bienestar fisico e intelectual de la juventud con un mayor énfasis en programas culturales
y educativos que tengan un impacto en una poblacion diversa. Hilfiger esta activamente
involucrado en diversas organizaciones de beneficencia y causas nobles, incluyendo el
National Memorial Project Foundation de Martin Luther King Jr. en Washington, D.C. y
la Liga Anti-Difamacion También ha sido parte de la junta directiva de The Fresh Air
Fund, un grupo con sede en Nueva York que ha estado enviando nifios de bajos recursos
a campamentos de verano desde 1877 y también del programa Race to Erase MS desde
1994,

En los Gltimos cinco afios, Hilfiger también ha apoyado a Breast Health International, una

organizacion de renombre mundial que estd comprometida a encontrar una cura para el
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cancer de mama, mediante el disefio de cinco bolsos de edicion limitada para beneficiar
a la organizacion. A través de iniciativas anteriores, Hilfiger se ha asociado con las
actrices Cristiana Capotondi y Claudia Gerini, con la ex primera dama de Francia, Carla
Bruni, Helena Christensen, Milla Jovovich y mas recientemente con Renee Zellweger.
Como embajadoras del programa, estas mujeres han ayudado a recaudar fondos y a
promover los bolsos de edicion limitada. La mitad de lo recaudado por el bolso de edicion
limitada fue donado al programa “Fondo para la vida” de Breast Health International.
En el 2009, la Fundacion Tommy Hilfiger don6 mas de 2 millones de dolares a
Millennium Promise, una organizacion sin fines de lucro fundada en 2005 para ayudar a

terminar con la pobreza extrema.

CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

Desde todas sus redes existe el acceso directo a su pagina web donde se pueden obtener
los productos de la marca, encontrar la locacion de las tiendas més cercanas, un apartado
sobre la compariia y un apartado de atencidon al cliente. Al igual de Calvin Klein el usuario
puede dar un feedback sobre la pagina directamente en ella. En cuanto a los dominios que

la empresa ostenta, Tommy solamente cuenta con un dominio global.

En relacion a los concursos organizados por la marca que involucran al consumidor,
existe un acceso directo dentro de su Facebook en el apartado de “notas”, donde se pueden
encontrar distintos concursos para los diferentes paises. Por lo tanto, se observa aqui la
diferenciacion y adaptacion de los paises, en funcion de los términos y condiciones de los

concursos.

Todos los eventos de la marca se pueden encontrar en su pagina de Facebook en la seccién
de eventos, desde eventos de costumizacion de productos hasta visita de la modelo Gigi

(imagen de la marca) a una de sus tiendas.

Ademas Tommy cuenta con una app para el movil desde la cual se puede realizar la

compra de sus productos.
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8.6 INDITEX

8.6.1 Breve descripcion de la marca

Es un grupo multinacional espafiol de fabricacion y distribucion textil. Tiene su sede
central en el Poligono Industrial de Sabdn, en Arteixo, La Corufia, Espafia. Inditex opera
casi 5.000 tiendas bajo las marcas Zara, Zara Home, MassimoDutti, Bershka,
Stradivarius, Tempe, Lefties, Pull & Bear, Oysho, Uterque, Kiddy's Class, presente en
94 mercados alrededor de todo el mundo. Este grupo de empresas se caracteriza por
ofrecer productos a precios asequibles en el momento adecuado, reuniendo en una Gnica
compafiia los elementos esenciales para la creacion de moda; disefio, fabricacion,
logistica/distribucion y venta. La clave de esta empresa es la venta de una moda fast
fashion; stocks muy pequefios o casi nulos, produccion de un modelo muy bajo y rotacién
del producto en tienda muy alto.

Inditex sigue una clara estrategia de liderazgo en costes, ya que gracias a sus economias
de escala los costes por produccion son muy bajos en comparacién con el margen de
beneficio que obtienen. Asi, se genera un estimulo en el cliente que visite la tienda con
cierta regularidad, y la posibilidad de encontrar nuevas colecciones cada dos semanas.
Para poder refrescar la oferta continuamente, es imprescindible contar con una
fabricacion eficiente e integrada verticalmente que implique la distribucién en tiempo

récord, como es el caso de Inditex.(ESIC, 2017)

El éxito de la primera marca, Zara, permitio la expansion internacional, e incluso la salida
a bolsa formando parte de indices bursatiles como Ibex 35, FTSE Eurotop 100 y

Eurostoxx 600.

Su modelo de negocio se basa en el concepto Right to wear “Right to Wear es la filosofia
que ilustra la sostenibilidad de nuestro modelo de negocio y el modo en que concebimos
nuestra actividad: nos apasiona crear moda, nos motiva satisfacer a nuestros clientes y, al
mismo tiempo, buscamos que los efectos que generamos en nuestros distintos ambitos de
actuacion sean positivos para nuestros grupos de interés. Por eso, pensamosy

actuamos de manera responsable en todo cuanto estamos involucrados”.(Inditex, 2018a)

Por otro lado, gran parte de su éxito se debe al sistema logistico empleado, que responde
rapidamente a las necesidades de los clientes. Su modelo consiste en una logistica

robotizada que garantiza que los desperdicios de tejido sean minimos.
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Ademas de la integracion de la tecnologia RFID*?, durante los tltimos afios Inditex se ha
enfocado en la sostenibilidad de sus productos y espacios; ha creado JoinLife, ropa
elaborada con fibras sintéticas procedentes de materiales reciclados, y también hace uso
del reciclaje en las cajas de los envios online. Esta estrategia de sostenibilidad se ha

incorporado a todas las marcas no sélo a Zara.

8.6.2 Zara
Es una de las principales marcas de la moda rapida internacional de hoy en dia. Cuenta
con activos registrado por un valor de 600 millones de euros aproximadamente, y unos
ingresos de 15 miles de millones de euros al afio. Ofrece moda para caballero y sefiora,
juvenil y nifios. Presente en 96 mercados y 46 mercados online.

Actualmente la nueva estrategia que Zara esta llevando a cabo, es el “service design”,
cuya finalidad es que el cliente no salga de una de sus tiendas con una prenda bien
disefiada, sino que se sienta contento de haber elegido Zara. Con esto lo que la empresa
quiere conseguir es la fidelizacion del cliente, es decir, no vender mucho en una Unica

visita sino que el cliente acuda con mucha frecuencia.

Otra estrategia de la empresa es por un lado el estudio de la locacion de las tiendas que
quiere abrir, ya que siempre busca puntos clave dentro de las ciudades, prescindiendo asi
de la publicidad tradicional. Algunas de sus tiendas se encuentran localizadas es sitios tan
clave como, la Quinta Avenida en Nueva York, Oxford Street en Londres, Campos
Eliseos en Paris, Michigan Avenue en Chicago, calle Serrano, Madrid, siendo tiendas
denominadas como tiendas “Flagship”? Por otro, se ha producido un cambio de la
dimensién de sus tiendas, ya que casi todas las nuevas tiendas que abre Zara son tiendas

de grandes dimensiones, son tiendas XXL.

11 La tecnologia RFID responde a las iniciales de Radio Frecuencia Identificacidn, y se trata de un sistema
para comunicarse sin cables entre dos o mas objetos, donde uno emite sefales de radio y el otro
responde en funcion de la sefial recibida.

12 Flagship store es un concepto de marketing experiencial. Como tal, es la tienda méas importante y
emblematica de una marca, especialmente si se trata de una marca lujosa o muy prestigiosa. Su
arquitectura, disefio y decoracion suelen ser muy especiales y tener como objetivo comunicar la esencia
de la marca. La idea es crear una experiencia de compra donde arte y cultura se entremezclen con la
experiencia de marca.
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Foto 8.10 Tienda de Zara en Copenhague, Dinamarca.

Zara Vimmelskaftet

Fuente: Ediciones Sibila (2017)

Una de las Gltimas tiendas, que la compafiia ha abierto en Stratford (Londres), se trata de
una Pop Up Store donde se ha buscado la fusion entre la esencia de una tienda fisica y

online. Es una tienda de 200 metros cuadrados, disponible durante el mes de mayo.

Foto 8.11 Tienda Pop Up Store Zara Stratford (Londres).

Fuente: Libre Mercado (2018)

Marcando la diferencia con sus tiendas mas tradicionales, este espacio temporal no cuenta
con aspectos clasicos como pueden ser las cajas registradoras o los probadores. En su

lugar, cuenta con una serie de innovaciones tecnolégicas para el sector de la moda.

En este sentido, en vez de ir a caja a pagar, los clientes que acudan a esta tienda podran
efectuar su pago a través de cualquiera de los datafonos conectados via bluetooth que

tienen las dependientas.
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Otra de las novedades tecnoldgicas que incluye la tienda son su espejo-pantalla mediante
los cuales sus consumidores podrén saber como les queda una prenda. La tecnologia
RFID en tienda, que lleva incorporada esta pantalla, permitira conocer las medidas reales

de una persona.

Con esta pantalla, los usuarios podrén tener un asesoramiento propio y personalizado para
poder saber qué ropa de la tienda les sienta mejor. Ademas, podran introducir pequefios
cambios en las mismas, como puede ser cambiar el color o modificar algin elemento de

la prenda.

El método de compra en la pop up londinense es poco flexible. Aquellos pedidos que se
realicen antes de las 14:00 se podrén adquirir en casa o en la tienda el mismo dia. En
cambio, los que se pidan después de esa hora, se recibiran al dia siguiente.

Zara tiene en mente implementar estos avances tecnoldgicos en sus tiendas de todo el

planeta para hacer que sus prendas se puedan comprar de forma online.

Foto 8.12 Shop the look by Zara

Por otro lado, durante dos semanas en el mes de abril, la

firma espafiola puso a disposicion de sus clientes una
aplicacion, ZARA AR, que, una vez descargada, ZARA
AR permite disfrutar de experiencias de realidad
aumentada en 137 de las tiendas que tiene repartidas por

todo el mundo.

Al apuntar con el moévil a escaparates vacios y puntos
localizados del interior de las superficies, dos modelos —
previamente capturadas como hologramas— aparecian de la
nada y se movian con naturalidad luciendo prendas de la
nueva Coleccion Studio (la coleccion especial que Zara ha

sacado para el verano con coloridos patrones geométricos

y tejidos vaporosos).

Fuente: El Pais(2018)

Para agilizar este gesto y la propia descarga de la aplicacion, la firma también porporciond
WiFi gratuito. Asi los clientes evitan gastar datos de su tarifa, y pueden concentrarse en
descubrir todas las funcionalidades del software. Otra de ellas, la opcion a compra online,
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con solo un clic, seleccionando la opcidn Shop the look, pueden comprarse los estilismos
que muestran los hologramas a través de la novedosa aplicacion.(ICON, 2018)

8.6.3 Massimo Duitti.
Massimo Dutti empezé elaborando ropa masculina, hasta que en 1992 se introdujo ropa
femenina. Actualmente cuenta con 790 tiendas, y esta presente en mas de 75 mercados y
37 mercados online. Todo en Massimo Dutti esta cuidado al detalle, desde las prendas a
la decoracion y la arquitectura de todos sus espacios, empezando por su sede, ubicada en
Barcelona, y acabando, como no, en sus tienda. Los materiales utilizados para las prendas
son de mas calidad en comparacion con el resto de las marcas del grupo, por lo que los
precios también son mas elevados. Estd destinada a un publico mas adultoy con
las prendas mas clasicas y atemporales del grupo Inditex, abarcando diferentes estilos,
desde la sofisticacion de su linea de Personal Tailoring (sastreria a medida), a otras
lineas mas relajadas y casual. Todas ellas ponen el acento en prendas y materiales de

gran calidad, con un corte elegante y comodo.

Para sus campafias y acciones comunicativas se vale de referentes diversos y
estilosos como la belleza clasica de Poppy Delevingne o la ubicuidad de las bloggers
e influencers Hanneli Mustaparta o Leandra Medine Cohen, alias Man Repeller. A
diferencia del resto de las marcas de este grupo, Massimo Dutti organiza desfiles en cada

temporada.

Video 8.7 Spring Summer 2018 Runway and Event.

Fuente: Massimo Dutti Youtube (2018)
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8.6.4 Bershka
Esta marca cuenta con alrededor de 1000 establecimientos y esta presente en 79 mercados
y 35mercados online, representa el 9% del total de los ingresos de todo el grupo. Su target
group son jovenes entre 12 y 25 afios. Siempre inspirada por las tendencias del momento,
y sobre todo la musica. La marca tiene tres lineas principales —Bershka, BSK'y
Hombre— que aportan una amplia oferta de prendas casual, basicos, deportivo, vaqueros,

accesorios y calzado.

Las acciones llevadas a cabo por Bershka como estrategia de marca son la realizacion de
colaboraciones con influencers de los mercados en los que esta presente, colaboraciones
con otras marcas como Kappa o Converse. Y por otro lado con cantantes como Miley
Cyrus o el rapero Fedez. Ademas en el Ultimo afio, esta marca ha cambiado el concepto
de sus tiendas, uniéndose més incluso a la musica. Sus nuevas tiendas estan inspiradas en
los stages de los conciertos. Las nuevas aperturas de tiendas suponen una fiesta, donde
siempre estd presente un DJ o cantantes del momento junto con un gran ndmero de
influencers. Por otro lado cabe destacar el gran éxito que ha tenido su pop up store en
Nueva York, con la creacion de una coleccion especifica para esta tienda, que también se

podia encontrar en las tiendas mas importantes que Bershka tiene alrededor del mundo.

Video 8.8 Fedez para Bershka

Fuente Bershka Youtube (2017)
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Foto 8.13 Clara Berry para Bershka.

w!l vodafone NL 4G 13:31 @ 7 12%1
< Photo ¢

« bershkacollection

Al ser una marca dirigida a los jovenes, su
presencia en las redes, sobretodo en Instagram, es
elevada. Todos los dias el contenido de su pagina
se actualiza, ya sea a traves de las Instastories 0 a
través de post en esta red social. Es aqui donde
podemos ver las colaboraciones directas e
interacciones con los influencers, e incluso las

fiestas que se realizan en las tiendas

@ Qv W

Liked by chanttieee and 45.944 others

bershkacollection When you feel savage but the
jungle is too far. By @clara.berry i3

”h Q H ©O &

Fuente: bershkacollection Instagram (2017)

8.6.5 Pull and Bear
Pull and Bear nace como fruto de una estrategia de segmentacion de mercados iniciada
por el Grupo Inditex. Fue la primera marca que Amancio Ortega cred después de Zara
hace 27 afios. La facturacion de esta marca es de aproximadamente 1.000 millones, esta
presente en 77 mercados, 33 mercados online y cuenta con mas de 1.900 tiendas alrededor

del mundo. La moda que ofrece Pull es més alternativa y casual que el resto.

Una de las acciones llevadas a cabo por la marca con gran repercusion fue la celebracion
de su 25 aniversario con la inaguracion de su nueva sede en Naron (Corufia) ubicada en
un edificio concebido para integrarse en su entorno natural Yy reducir su impacto
medioambiental. Para su inauguracion se celebro el evento Pull&Bear House. Un festival
al aire libre, aprovechando los grandes jardines que rodean e integran en el entorno al
edificio, donde no faltaron conciertos de artistas punteros y la celebrities estrella del

evento: Brooklyn Beckham, imagen de la marca.
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Foto 8.14 Pull&Bear House.

Fuente: Eventos Plus (2017)

Una inauguracion que ha reunido a mas de 2.000 caras nacionales e internacionales de la
industria de la moda, la cultura y el arte, junto a 100 periodistas acreditados que llegaron

a Galicia en vuelos charter de Iberia Express vinilados con el logo y colores de Pull&Bear.

Las ultimas colaboraciones que podriamos destacar de la marca son las realizadas con

Marc Méarquez y Alex Marquez durante los dos ultimos afios.

Foto 8.15 Marc Marquez Pull and Bear

Fuente: Bekia Moda (2016)

8.6.6 Oysho

Es la marca més joven del grupo Inditex. Presente en 65 mercados y 33 mercados online.

Ofrece colecciones de lenceria, pijamas, ropa de bafio y deportiva. Sus prendas estan
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confeccionadas con materiales sostenibles. En esta linea y con la intencion de minimizar
el impacto medioambiental, la marca ha creado un espacio para dar solucion a este
problema de concienciacion social: Oysho Wear The Change, con tal de reducir la
cantidad de recursos naturales utilizados en cada una de sus piezas, mientras
que potencian la confeccion de otros materiales reciclados o artificiales. Ademas,
cuentan con otra serie de campafias. Una de esas programaciones que llevan a cabo es
la Ecollogicaly Grown Cotton, para garantizar que la produccién se hace de manera
natural sin el uso de quimicos para su crecimiento, y el programa Algodon BCI-Better
Cotton Iniciative- con €l se proyecta un uso correcto y fuera de excesos con los productos

necesarios para el cuidado y su cultivacion.

Gracias a su linea deportiva, Oysho siempre ha tenido una estrecha relacién con el
deporte.En los juegos olimpicos de Rio de Janeiro, Oysho fue el encargado de vestir al
equipo de gimnasia ritmica. Por otro lado, bajo el hashtag #oyshoyoga, la marca organiza

alrededor de mundo diversos eventos relacionados con el yoga y también con el surf.

Foto 8.16 Oysho Yoga Workshop y Oysho Surf Workshop.

Fuente: Oysho Blog (2017)

8.6.7 Uterque
Es una cadena mas reciente del grupo, tiene presencia en 41 mercados y 30 mercados
online. Es una marca ultrafemenina que se centra sobre todo en los accesorios y
complementos. Su disefio y fabricacion cumplen con los méas exigentes estandares de
calidad y cuidan hasta el extremo la atencion al detalle. Es la marca mas cara de

Inditex, beneficiandose de la estrategia de integracién vertical por medio de Tempe
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(a empresa del Grupo Inditex que disefia, comercializa y distribuye el calzado de
todas sus marcas comerciales.(Tempe, 2018))

Su target group es una mujer de 30 a 65 afios con poder adquisitivo medio-alto “que

buscan la calidad de un Loewe en version asequible”.

Sus tiendas se caracterizan por ser espacios de lineas limpias y contemporaneas, con
una marcada estética Mid-century, que subliman la calidad de su moda y crean una

atmosfera Unica.

Foto 8.17 Tienda Uterqlie, Madrid

Fuente: El Pais (2017)

8.6.8 Stradivarius
Stradivarius es una marca de moda actual y desenfadada, una referencia de estilo para
los espiritus jovenes que apuestan por un look fresco y de tendencia inspirado en
el streetstyle.(Inditex, 2018b)

Presente en 76 mercados y 32 mercados online, esta marca al igual que Bershka y
Pull, marcas cuyo target group son los jévenes, ofrece un contenido generado por las
prescriptoras de la marca, las bloggers, creando una comunidad blogger en torno a la
marca, enfocandose en el ecommcerce de los canales de comunicacion y realizando

un giro hacia el crowdsourcing en los canales sociales.
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Un claro ejemplo de esto es #thesummerexpedition llevado a cabo por dos afos
consecutivos. Cosiste en un viaje con influencers nacionales e internacionales las
cuales postean fotos en instagram del viaje con looks de Stradivarius. Este afio
consistio en un viaje a la costa amalfitana con 12 influencers entre las que se
encontraban internacionales como Belén Hostalet, Valentina Ferragni, o Julia

Kuczynska.

Video 8.9 Stradivarius #thesummerexpedition 2018 Amalfi Coast.

Fuente: Stradivarius Youtube (2018)

8.6.9 Zara Home
Es una cadena del grupo Inditex especializada en moda y decoracion para la casa.
Alrededor del 70% de sus productos son textiles, completando la oferta con objetos de
decoracion y menaje. Presenta diversas lineas sobre decoracion: contemporanea, clésica,
étnica y linea blanca. Zara Home presenta dos colecciones por temporada y actualiza sus
gamas de producto dos veces a la semana. La marca combina estilos contemporaneos con
otras piezas mas clasicas. Ademas, cuenta con una linea propia de prendas de ropa y otra

de productos cosméticos para el bafio. Presente en 75 mercados y 37 mercados online.

Fue la primera marca del grupo en comercializar sus articulos a través de internet.
Ademas, también fue la primera ensefia de Inditex en vender online en el hemisferio

sur, en Australia en 2015.
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Video 8.10 In Bloom. Florist Collection SS18.

Fuente: Zara Home Youtube (2018)

8.6.2 Andlisis de la estrategia internacional.

En este caso en concreto voy a analizar Zara ya que es la marca mas fuerte del grupo

de Inditex.

ALCANCE DE LA MARCA

Una de las caracteristicas mas curiosas de este grupo es que no invierte parte de sus
presupuestos en la realizacion de anuncios en los medios tradicionales. Como se ha
anotado con anterioridad la locacién de las tiendas es una parte muy importante de su

marketing.

En cuanto al andlisis de sus redes sociales; en Instagram posee 27,3M de seguidores, en
destacados tiene un apartado de noticias sobre la marca y video sobre sus campafas;
nifios, mujer y hombre. La empresa publica fotos sobre los productos de sus colecciones
y sus campafias. Ademas existe una interaccion entre la empresa y los clientes, por tanto
existe una conexion directa cliente-empresa, donde esta resuelve problemas o dudas de
manera directa con el consumidor. En Facebook con un poco menos de seguidores en
total 26Mill, al acceder a su pagina automaticamente se abre un chat donde puedes
preguntar cualquier cosa y en poco tiempo la empresa te contesta. El contenido publicado
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es similar al contenido publicado en su Instagram, se basa en la postear su producto o
camparia. En Twitter con 1,3M es bastante activa, las publicaciones siguen la misma linea

que en sus otras redes, es muy visual con publicaciones con fotos sobre sus camparias.

Cabe destacar que en todas sus redes la empresa realiza una atencion al cliente
contestando a los comentarios de los usuarios ayudandoles, a diferencia de en sus tiendas
que hasta ahora la atencion al cliente habia sido algo méas secundario. En relacion a los
puntos de venta Zara cuenta con numerosos establecimientos en los tres paises siendo

superior en Espafia ya que es una empresa espariola.

Por otro lado, a pesar de su éxito, la compafia no utiliza publicidad tradicional, se centra

en sus redes y en la locacion de las tiendas.

ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

Para mejorar el engagement con el cliente, Zara ha creado una app para el movil donde
ofrece acceso directo a todos sus productos y poder realizar la compra a través de ella.
Ademaés ofrece la opcion de buscar la prendas en la app mediante el cédigo BIDI que se
encuentra en las etiquetas de cartdn de las prendas si no hay la talla que desea el cliente

poder realizar la compra a través de la app.

Con su linea Join Life Zara quiere contribuir a hacer una ropa sostenible con el medio

ambiente.

Como se ha sefialado con anterioridad, las redes sociales es un pilar fundamental para la
empresa, a continuacion se puede observar el engagement de la empresa con sus clientes

en Facebook;
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Grafica 8.8 Engagement de la empresa con sus clientes en Facebook.

Fuente: Unmetric (2018), Engagement de la empresa con sus clientes, Zara.

Por otro lado, la empresa incorpora productos dos veces por semana. De ahi, la seccion
“Ultima semana” que se encuentra en su tienda online, con productos nuevos o que pronto
van a llegar. Aqui los productos suelen agotarse rapidamente por lo que el cliente debe
visitar la website con frecuencia o bien afiadir el producto al carrito de compra y que Zara
le avise cuando llegue la talla que desea. Muchas veces, esta técnica sirve de escaparate
para posibles prendas que llegaran a tienda. Estos productos por lo general suelen ponerse
pronto a la venta aunque en otras ocasiones pueden tardar mas generando mas deseo de

compra.

CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

Como todas las anteriores marcas, desde sus redes hay conexion directa a su pagina web,
para que el cliente pueda realizar la compra directamente. En su misma pagina existe un
apartado de atencion al cliente para cualquier tipo de duda o de reclamacion. También
en sus post en Instagram crean acceso directo a la prenda en concreto que aparece en su

publicacion.

En la pagina solamente cuenta con un dominio universal (.com) para todos los paises,

por lo que no hay dominios territoriales comprados para su pagina.
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Con es muy comun los concursos por parte de esta marca pero el afio pasado lanzaron el
concurso “wear your photo” se trataba de un concurso en el que cualquiera podia enviar
una fotografia creativa, y el resultado era una colaboracién con la marca en edicion
limitada imprimiendo la instantanea en camisetas o sudaderas de algoddn, mas un premio

en metalico de 500 euros.

8.7 H&M

8.7.1 Breve descripcién de la marca

Hennes y Mauritz (H&M) es un grupo de empresas de moda méas importantes del mundo
siendo también una de las méas importantes en Suecia. Esta multinacional cuenta con siete
marcas que son Weekday, Cheap Monday, Monki, Collection Of Style COS, & Other
Stories, y Arket,que hacen un total de 4508 tiendas en 64 paises. Con un total de ingresos
de 21 miles de millones de euros (afio 2016)

Esta multinacional sueca de ropaal por menor compafia es conocida por su rapido
manejo de logistica de ropa de moda para hombres, mujeres, adolescentes y nifios. Esta
clasificada como el segundo minorista de ropa mundial, por detras de Inditex, llevando
mas de la tercera mayor minorista de ropa mundial, los Estado Unido basada en GAP Inc.
El equipo de disefio en Suecia oficina de la compafiia controla las etapas de produccion,
desde la planificacion de mercancias para el establecimiento de especificaciones, y la
produccion se subcontrata a aproximadamente 800 fabricas en Europa y Asia. Estas
instalaciones se utilizan para la division horizontal del trabajoen lugar de

estar integrados. (Mariduerfia, 2017)

H&M ha llevado a cabo muchas estrategias para el posicionamiento de la marca, algunas

de ellas son las siguientes;

Ha realizado la compra de licencias como Snoopy, y Superman para sus lineas de lenceria

y pijamas.
Colaboraciones con disefiadores para colecciones temporales:

Karl Lagerfeld(2004), disefiador de la casa Chanel, realizé la primera coleccion capsula

que firmd la cadena con un disefiador. Para Lagerfeld supuso una idea muy interesante

73


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Weekday&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cheap_Monday&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Monki&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Collection_Of_Style_COS&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=%26_Other_Stories&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=%26_Other_Stories&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Arket&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Chanel

Trabajo de Fin de Grado Miriam Burgués Alonso

“en términos de historia de la moda” porque segin ¢l H&M hacia de lo asequible algo

deseable. Eso es moda”.

Stella McCartney( 2005), la coleccién de la disefiadora britanica recopilaba mas de 40

prendas y accesorios que repasaban los disefios mas exitosos de su carrera con ese espiritu
caracteristico. “Es una manera fantéstica de dirigirse a un publico femenino mucho mas

amplio” coment6 la disefiadora al respecto de la coleccion.

Viktor & Rolf (2006) aunque la alta costura esté en el alma de su trabajo, vieron en

colaborar con HYM una manera de jugar con el opuesto y la parte mas democratica de la
moda. En su coleccion incluyeron piezas basicas como vaqueros y chaquetas, pero

también trajes masculinos y vestidos de coctel.

Roberto Cavalli (2007) la esencia de excesos del disefiador italiano se tradujo en vestidos

plagados de dorados, lentejuelas y trajes sastre.

Comme des Gargons (2008) la esencia de la firma japonesa se traslado al high Street a

través de piezas invernales o blusas con estampados de lunares. “Pensé que seria
interesante trabajar con HYM para vender Commes des Garcons esn lugares a los que
nunca se ha vendido y atraer gente que quiza no entendian Comme des Gargons” declard

Rei Kawakubo, la directora creativa de la firma.

Matthew Williamson(2009) con una coleccion capsula llena de estampados y colores

vivos, el disefiador marcé dos hitos: la primera vez que realizaba prendas de linea
masculina y la primera vez que una de estas colaboraciones llegaba a todas las tiendas de
HYM del mundo.

Jimmy Choo (2009) Vestidos, zapatos y bolsos integraban una coleccion festiva en la que

no faltaban tachuelas, cristales y estampados animales, ADN de la firma.

Lanvin (2010) con un video viral que puso a bailar a las modelos al ritmo de Pitbull, Alber
Elbaz fue capaz de acercar la sofisticacion parisina a las calles de medio mundo. Cortes
abullonados, drapeados y asimetrias cobraron un nuevo sentido gracias a una dosis extra

de color y diversion.

Sonia Rykiel (2010) realizé dos colaboraciones con el grupo, creando una coleccion

especial de lenceria para fiestas de 2009 y una linea de punto muy colorista para la
primavera de 2010. La comodidad y el estilo parisino de Rykiel se trasladaron a la calle

a un precio mas asequible.
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Versace (2011) con coloridos estampados ochenteros, tachuelas y dorado fueron las

claves de la coleccion de Donatella para la compafiia sueca. Con precios que oscilaron
entre los 20 euros de los pendientes a los 250 de un vestido, la coleccion tuvo un gran
éxito, con largas colas de sus fans en las tiendas.

Marni (2012) “Quise crear un verdadero armario Marni actualizando los tejidos y

estapados de nuestras piezas iconicas”comentd Consuelo Castiglioni, directora creativa
de Marni. Y lo consigui6. Pendientes XL, estampados geométricos y brazaletes

extragrandes acercaron el espiritu de la casa al pablico.

Maison Martin Margiela (2012). Tras los excesos de las colaboraciones de los dos afios

anteriores, llegé el minimalismo de Margiela. Aunque las prendas no tuvieron tanto éxito

como en otras ocasiones, fueron el reflejo perfecto del espiritu misterioso de la firma.

Anna dello Russo (2012) Las extravagancias de la editora de moda méas famosa quedaron

plasmadas en una coleccion en la que el turquesa y el dorado se convirtieron en la sefia
de identidad de bolsos, maletas y mas accesorios. Dello Russo también hizo de modelo

para esta campana.

Isabel Marant(2013) la colaboracion con la francesa consiguio el éxito entre las celebrities
del momento. Abrigos de corte masculino, basicos a combinar con pantalones de
lentejuelas, pitillos de cuero roqueros, lanas de corte “boho” o calzado con flecos y

tachuelas se convirtieron en las prendas estrella de la temporada.

Alexander Wang(2014) La colaboracién méas deportiva hasta la fecha llegd gracias a

Wang. “Es un honor formar parte de las colaboraciones de HYM. El trabajo con su equipo
es un proceso divertido y apasionante. Estan muy abiertos a romper los limites y
convertirse en plataforma para la creatividad”, declar6 Wang. El resultado de esto fue

tops deportivos, vestidos de neopreno y sudaderas oversize.

Balmain(2015) Ha sido probablemente la méas exitosa de las colaboraciones hasta el

momento. La #Balmaination causoé furor en la calle y cientos de personas hicieron cola

para hacerse con los vestidos de lentejuelas, los abrigos marineros y las camisas de raso.
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Video 8.11 Balmain x H&M.

Fuente: H&M Youtube (2015)

Kenzo (2016) La coleccion es una fusion gigante de piezas de archivo de Kenzo de los
afios 70 y tal vez un poco de los 80 y nuestros propios archivos en la marca, de al menos
cinco afios de antigliedad. Lo que mas destaca de esta coleccion son la cantidad de
estampados, H&M nunca antes habia realizado una coleccion con tanta cantidad de

estampados.

Foto 8.18Kenzo para H&M.

Fuente: Brit.co (2016)
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ERDEM(2017) una marca menos conocida que las de sus predecesores mas recientes,

pero no por ello menos importante en el mundo de la moda. Esta marca britanica es
adorada por igual por estrellas de Hollywood y expertos en la moda, es favorita de la
realeza y famosa por su exquisito gusto por el romance, con hermosos estampados florales

y una notable atencién por los detalles. (H&M, 2017)

Video 8.12 Erdem x H&M "The Secret Life of Flowers" campaign film by Luhrmann.

Fuente: H&M Youtube (2017)

Moschino (2018) Este otofio, saldra a la luz. Scott lanzara una colaboracion Unica con

H&M; una oportunidad de mostrar al mundo por primera vez su estética

exuberante.(H&M, 2018)

Foto 8.19 El disefiador Jeremy Scott y la modelo Gigi Hadid para H&M.

Fuente: H&M (2018)
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La participacion de modelos internacionales en sus campafias como por ejemplo Kate

Moss, Gigi Hadid y Kendall Jenner, han dado més, aun si cabe, visibilidad a la marca.

También podemos destacar sus colaboraciones con cantantes;

En 2016, salié a coleccion de ropa masculina de H&M Spring Icons Selected by The

Weeknd, donde H&M junto con el artista, disefiaron una coleccion de primera para este
grupo.

En 2017 el grupo junto con el cantante Justin Bieber lanzaron una linera de ropa basada
en el merchandising del Purpose Tour del cantante. El target group de esta linea no era
solo los fans de Justin, sino era también para aquellos amantes del Street style y la moda

que se asocia a la masica urbana.

H&M junto con Ace Tee crearon en 2017 una coleccion con tops cortos con cremallera,
colores vivos y estampados de camuflaje, bodiies, sudaderas con capucha y pantalones
de chandal que reflejan a la perfeccion el estilo de esta cantante. Esta coleccion se lanza
globalmente en hm.com el 7 de septiembre y en tiendas seleccionadas de Alemania,
Suiza, Austria y los Paises Bajos.

Ese mismo afio, H&M creo otra coleccion con Zara Larsson, con motivo de su

lanzamiento del disco “So Good”.

Las colaboraciones de David Beckham con la marca, han sido numerosas desde el 2013.
Su relacion desde la primera camparia conjunta ha sido muy estrecha. Casi todos los afios

este exfutbolista crea una linea con el grupo ya sea de ropa interior como ‘‘sus

imprescindibles” de la temporada.

Para la campafia de esta primavera, H&M grabd en Buenos Aires, Argentina, el video de
la camparia de moda de primavera de H&M que muestra el baile de la actriz Elizabeth
Olsen desde un café de la zona y por las calles de la ciudad. Al baile por las calles se unen
varias mujeres con gran aplomo, incluyendo top models como Imaan Hammam, Andreea

Diaconu y Anna Ewers.

H&M siempre ha tenido un compromiso con y para el medio ambiente, desde el 2015,
esta marca ha creado la coleccion H&M Conscious donde muestra su preocupacion por

el medio ambiente y pretende reducir los residuos textiles. Asi, por cada kilo de ropa que
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obtenga en sus tiendas destinara 0,02 euros a entidades locales y, ademas, ofrecerd un
cupon de 5 euros para proximas compras. La ropa obtenida ird destinada al mercado de
segunda mano en paises desfavorecidos; a trapos de limpieza o a reciclado como fibras
textiles.(Diario de Sevilla, 2015)

En relacién con los modelos de arquitectura H&M se englobaria dentro del modelo
endosado ya que H&M es un grupo de marcas independientes pero que cuentan con el

respaldo de la marca corporativa, en este caso esa marca es H&M.

8.7.2 Anélisis de la estrategia internacional.

ALCANCE DE LA MARCA

H&M mantiene una alta participacion en las redes sociales. En Instagram, con 26,4M de
seguidores, postea sus productos con enlaces directos a compra, y en su destacados se
pueden ver las diferentes camparias, eventos en los que la marca ha participado (como la
gala MET), colaboraciones (como la colaboracion con Moschino). Por otra parte la firma
responde a sus seguidores en los mismos post sobre las dudas que esto dejan en los

comentarios de la misma foto, manteniendo un contacto directo y cercano con ellos.

En su Facebook, con un total de 35mill de seguimientos y “me gustas” hay una
diferenciacion por paises, es decir, no es un Facebook global como en los casos anteriores,

sino que cada pais cuenta con el suyo propio.

En Twitter (8,5M de seguidores) sus publicaciones son sobre nuevos lanzamientos de
productos, sus campafias y colaboraciones. En este caso no hay una distincién entre

paises, solamente existe una cuenta para todos los paises en los que la marca esta presente.

La marca, a diferencia de otras marcas similares a esta 0 su competidor mas directo Zara,

si ha realizado algin anuncio en television y normalmente hace uso de vallas publicitarias.

ENGAGEMENT DE LA EMPRESA CON SUS CLIENTES

La marca ha creado una app donde se puede consultar su catdlogo de productos desde el

movil, y también realizar la compra de estos directamente desde su app.
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H&M ha fundado la organizacién sin &nimo de lucro H&M Foundation que tiene como
objetivo acelerar el progreso necesario para alcanzar los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la ONU para 2030. La mision de esta organizacion es impulsar cambios
positivos duraderos y mejorar las condiciones de vida invirtiendo en personas,
comunidades e ideas innovadoras. H&M trabaja en las areas de educacion, agua, igualdad
y planeta.

Ademas con todas las colaboraciones nombradas anteriormente, la empresa impulsa su

engagement con el cliente ya que ofrece moda de lujo a un precio mas asequible.

CONEXION DE LA EMPRESA CON EL CLIENTE

No en todos los paises cuenta con venta online de los productos. En los paises analizados

si se ofrece la venta online de sus productos en su pagina web.

Ademaés solamente cuenta con un dominio para su pagina web, y el dominio universal
(.com) por lo que no tiene dominios territoriales en los paises que estd presente sino

simplemente uno para todos.

Desde su Facebook hay acceso directo a los eventos que tiene la marca alrededor del

mundo.

A veces la empresa realiza concursos y sorteos, como por ejemplo el realizado hace unos
afios cuando se puso en marcha el proyecto “concious” en el que se realizé un sorteo de

prendas denim customizadas por Juan Pajares, Herida de Gato y Leyre Valiente.

8.8 ANALISIS COMPARATIVO DE LAS EMPRESAS

A través de este analisis comparativo de las empresas de moda se puede sacar como

conclusiones lo siguiente:

- El hecho de construir un engagement con el cliente, y por lo consiguiente poner
el centro al cliente estd muy ligado con la cultura de la empresa, toda la
organizacion tiene que tener muy clara la estrategia y hacia donde se quiere dirigir
a lo largo de toda la cadena de valor.
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- En general, todas las empresas analizadas mantienen o transmiten el mismo
mensaje a traves de todos sus canales, en este caso las redes sociales. Potenciando
y unificando la imagen que se quiere transmitir de la empresa. Por otro lado, se
podria decir que es mejor una “memoria” a corto plazo para no entrar en conflicto
y una actualizacién constante del contenido. Es importante generar contenido
diariamente y varias veces al dia, manteniendo al cliente al dia de todos los nuevos
productos que las empresas generan y generando esa fidelizacion tan deseada por
la empresa por parte de sus clientes. De otra manera el cliente perderia el interés
o quedaria “obsoleto” o “perdido” en la mente o percepcion del cliente.

- El punto anterior deriva en la importancia del perfil medio de los nuevos
consumidores de estas empresas, es decir, el perfil Millennial; el cual es digital
por naturaleza, critico y exigente destacando la importancia de crear una
experiencia en ellos, como Zara o Moschino, y exigentes con la personalizacion
y nuevos valores como el cuidado del medio ambiente, politica de los trabajadores
presentes en la compafia H&M.

- Junto con el analisis de las redes sociales también se hace referencia a las app para
el movil, que como se ha visto durante todo el anélisis no todas las empresas han
desarrollado una. No supone una obligacion la posesion de una app pero si que
puede llegar a marcar una diferencia en cuanto al trato con el cliente y méas con la
generacion nueva de consumidores los cuales utilizan el mévil a diario y de
manera habitual.

- El uso de influencers es cada vez mayor, con ello las empresas ganan visibilidad
y ademas con esta accion generan un incremento de las ventas. Todas las empresas
de moda internacionales cuentan o han contado con la participacion de estas
personas. Ya sea de manera directa promocionando su producto o de manera mas
indirecta brindando experiencias por parte de las firmas, o bien asistiendo a sus
desfiles.

- Por otro lado ciertas empresas hacen colaboracion con cantantes o deportistas
generando el mismo efecto o con los mismos objetivos que el uso de influencers.

- En un mundo donde los consumidores perciben tantos estimulos e informacion
alrededor las empresas lo que buscan es impactar al consumidor, no dejar
indiferente e involucrar a éste a través de las campafias que realizan las empresas
cada temporada, y cuidando cada vez mas y al detalle todos sus post en redes

sociales, y ofreciendo customizacion y atencion al cliente via online.
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9 CONCLUSION

A traves del analisis realizado en esta investigacion, se llega a la conclusion de que el
concepto de posicionamiento, siendo una herramienta fundamental en los negocios, se ha
fortalecido como una estrategia de diferenciacion muy efectiva, ya que ante un mercado
tan competitivo, no es tan importante partir de algo diferente sino manipular lo que ya
esta en la mente y ordenar las ideas existentes a través de una estrategia de marca para la
compafiia. Por ello una inversion en la estrategia de posicionamiento de la marca ayuda
en el mercado a situar o posicionar el nombre, la imagen de un determinado producto en
un lugar tal que parezca ante los consumidores como que retne las mejores cualidades y
tributos en la satisfaccion de sus necesidades. El posicionamiento de un producto es la

imagen que éste proyecta en relacion con otros de la competencia.

Segun se ha visto en el analisis de las empresas, se puede destacar que las redes sociales,
las nuevas tecnologias y le marketing experiencial juegan un papel importante para el
posicionamiento de marca en la mente del potencial cliente. Gracias a la promocién del
producto o servicio por internet, es mucho mas facil acercar el producto al consumidor, y
ademas de que supone un coste minimo para la empresa, no tiene limites. Por tanto
aquellas compafiias que cuidan sus redes sociales estan mas presentes en la mente de los
consumidores no solo a nivel nacional sino a nivel internacional, esto se debe al cambio
de comportamiento de la sociedad y el desarrollo de las tecnologias haciendo que las
consumidores estén conectados y acercando la informacion de los productos de manera
mas directa y en cualquier momento. Por otro lado, gracias al engagement la empresa
puede llegar a conocer los gustos y anticiparse a las necesidades del consumidor lo cual
se presenta como una ventaja para la empresa. La mayoria de las decisiones de compra
se basan el en el sentimiento que te genera el producto. Independientemente de si la
empresa esta dirigida a una target de adquision elevada o a un target con un nivel
adquisitivo inferior, las empresas dedican tiempo y esfuerzo a mantener el contacto con
el cliente, actualizar sus redes y exponer de la mejor manera sus productos en sus

respectivas paginas webs.
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11. ANEXO

REDES SOCIALES Y APP DE LA EMPRESAS ANALIZADAS
Moschino

Instagram: https://www.instagram.com/moschino/?hl=es

Facebook: https://www.facebook.com/MOSCHINO.officialpage/

Twitter: https://twitter.com/moschino?lang=es

Pagina web: https://www.moschino.com/us

Dolce and Gabbana

Instagram: https://www.instagram.com/dolcegabbana/?hl=es

Facebook: https://www.facebook.com/DolceGabbana/

Twitter: https://twitter.com/dolcegabbana

Pagina web: http://www.dolcegabbana.com/

Chanel

Instagram: http://www.dolcegabbana.com/

Facebook: https://www.facebook.com/chanel/

Twitter: https://twitter.com/chanel

Pagina web: https://www.chanel.com/es ES/

App Android: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.chanel.fashion.public&hl=es

App ltunes: https://itunes.apple.com/us/app/chanel-fashion/id409934435?mt=8

Calvin Klein

Instagram: https://www.instagram.com/calvinklein/?hl=es

Facebook: https://www.facebook.com/CalvinKlein/

Twitter: https://twitter.com/calvinklein

Pagina web: https://www.calvinklein.es/
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Tommy Hilfiger

Instagram: https://www.instagram.com/tommyhilfiger/?hl=es

Facebook: https://www.facebook.com/tommyhilfiger/

Twitter: https://twitter.com/tommyhilfiger

Pagina web: https://es.tommy.com/

App Android: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.hp.wearable.tommy&hl=es

App Itunes: https://itunes.apple.com/us/app/tommy-hilfiger-th24-7/id1140570761?mt=8

Zara

Instagram: https://www.instagram.com/zara/?hl=es

Facebook: https://www.facebook.com/Zara/

Twitter: https://twitter.com/zara

Pagina web: https://www.zara.com/

App Android: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.inditex.zara&hl=es

App ltunes: https://itunes.apple.com/us/app/zara/id547951480?mt=8

H&M

Instagram: https://www.instagram.com/hm/?hl=es

Facebook:
https://www.facebook.com/hmnetherlands/?sw fnr id=2077944939&fnr t=2&brand redir=4
14854921990592

Twitter: https://twitter.com/hm

Pagina web: https://www.hm.com/entrance.ahtml|?orguri=%2F

App Android: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.hm.goe&hl=es

App ltunes: https://itunes.apple.com/us/app/h-m-app/id834465911?mt=8
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