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Resumen

El fenomeno del lujo ha conseguido crear por si mismo un gran mercado. Dentro de este
mercado se puede encontrar un importante sector automotriz, que en 2014 facturé 351
millones de euros y se convirtid en uno de sus tres pilares fundamentales. El mercado de lujo
destaca, entre otras caracteristicas, por su diferenciacion en la comunicacion, ya que en la
actualidad internet se ha convertido en un canal fundamental de informacion y distribucion
para la sociedad moderna. En esta investigacion se lleva a cabo un estudio practico para
comprobar si la teoria del lujo, que documenta entre otras cuestiones cuales son las
caracteristicas atributivas que definen a este sector, se corresponde con la comunicacion on-
line de las marcas del sector automovilistico de lujo, para lo cual se lleva a cabo un estudio de

caso sobre Bugatti y Ferrari.

Palabras Clave

Lujo, fenomeno del lujo, mercado del lujo, mercado automovilistico de lujo, automovil,

exclusividad, calidad, internet, comunicacion, comunicacion on-line, web.

Abstract

The phenomenon of luxury has created a big market on its own. Within this market an
important automotive sector can be found, which in 2014 had turnover of 351 million euros
and thus became one of its three fundamental cornerstones. The luxury market is notable for
its differentiation in communication, amongst other features, since at the present internet has
become a key information and distribution channel for modern society, this Project studies
whether the communication in this sector is likewise reflected in its on-line mode. In this
investigation a practical study is carried out to verify if the theory of the luxury, which it
documents between other questions what are the attributive characteristics that they define to
these sector, corresponds to the on-line communication of the marks of the luxurious

automotive sector, for which a case study is carried out on Bugatti and Ferrari.

Key Words

Luxury, phenomenon of luxury, luxury automotive market, car, exclusive, quality, internet,

communication, communication on-line, web.



Capitulo 1:

Diseno de la investigacion



1.1 Introduccion.

El presente trabajo académico expone, como su titulo indica, una aproximacion al estudio de
la comunicacion on-line del sector automovilistico de lujo, mediante un andlisis de las webs
corporativas pertenecientes a marcas de este sector y que cuentan con un renombre y un buen
posicionamiento dentro del mismo, Ferrari y Bugatti, mediante una metodologia propia, que
nos permitird comprobar si la comunicacion on-line es coherente con las caracteristicas que
definen el fenomeno del lujo.

Comenzaremos con una definiciéon etimologica de lujo, para después realizar un breve
analisis antropolédgico, que junto con las fuentes tedricas y mercadotécnicas que manejaremos
a lo largo de todo el trabajo nos permitiran comprender el fenomeno del lujo en la actualidad.
Recurriremos a datos actuales del sector para observar la situacion del mercado de productos
y servicios de lujo en la actualidad, como se comunican y cual es la importancia de internet
en este mercado. Dentro de estos sectores premium elegiremos el sector automovilistico para
nuestra investigacion, realizando un radiografia del sector automovilistico de lujo en Espana
y veremos su importancia.

Finalmente procederemos al andlisis de nuestras webs objeto de estudio que nos permitira

extraer unas conclusiones y validar o refutar nuestra hipdtesis.



1.2 Objetivos y hipotesis
Objetivo general:

* Analizar la comunicacion on-line de las marcas de lujo del sector automovilistico.
Objetivos especificos:

* Abordar la teoria del lujo desde un punto de vista teérico y practico.

* Realizar una radiografia del sector automovilistico de lujo espafiol.

* Comprobar si existe una coherencia entre la comunicacion on-line y las caracteristicas
atributivas al lujo en las marcas pertenecientes al sector automovilistico de lujo objeto
de este estudio.

Hipotesis:
La comunicacion on-line de las marcas Ferrari y Bugatti, pertenecientes al sector
automovilistico de lujo es coherente con las premisas teéricas y mercadotécnicas estudiadas y

que definen nuestra actual concepcion sobre el lujo.



1.3 Metodologia.

Nuestra investigacion se centrara en la comunicacion on-line de las marcas Ferrari y Bugatti,
a través del analisis de sus paginas webs corporativas. Dado que las marcas objeto de nuestro
estudio pertenecen al sector automovilistico de lujo, y puesto que nos interesa observar si esa
categorizacion de la marca se ve reflejada a través de como éstas se comunican on-line,
estableceremos una metodologia de analisis propia, que con base en las fuentes tedricas
consultadas, nos permita interrelacionar aquellos aspectos clave en la comunicacion on-line
de una empresa con los atributos caracteristicos que definen cualquier producto y/o servicio
de lujo desde un punto de vista teorico y académico, de modo que podamos poner en relacion
los elementos estratégicos y mas visibles de una comunicacion de marca exitosa con su
categoria en el mercado, y asi extraer inferencias que sirvan a una primera aproximacion
entre la teoria y la practica.

Para la realizacion del analisis de la comunicacion on-line en las webs utilizaremos parte de
la metodologia utilizada por Nielsen y Tahir (2002) ya que segun estos autores transmitir qué
es la empresa, el valor del sitio y los productos y servicios que ofrece es lo mas importante de
una web, “esto suena simple y obvio, pero muchos equipos de diseiio se esfuerzan para al
final no lograr un disefio de pagina de inicio usable, ya que no comparten esta idea general de
lo que tiene que hacer la pagina de inicio, o se quedan atascados en una optica muy estrecha o
incorrecta de su finalidad.” (Nielsen y Tahir 2002:2).

Nielsen y Tahir proponen unas directrices para ver el buen funcionamiento de una web
corporativa, para nuestra investigacion utilizaremos aquellas directrices que podamos
interrelacionarlas con las caracteristicas atributivas propias del lujo de Lopez (2013) y
comprobaremos si se cumplen o no en las webs de las marcas objeto de estudio. Hay que
aclarar que la metodologia de Nielsen y Tahir, se tratan de orientaciones y no de axiomas,
esta metodologia, propuesta por los autores antes mencionados, comprende los puntos de
finalidad del sitio, informacion acerca de la empresa, redaccion de contenido, revelar el
contenido a través de ejemplos, acceso a archivos y contenido ya aparecido, vinculos,
navegacion, busqueda, herramientas y accesos directos a tareas, imagenes y animacion,
disefio grafico, widgets de la IU, titulos de ventana, los URL, noticias y notas de prensa,
ventanas emergentes y paginas intermedias, publicidad, comunicaciéon de problemas técnicos
y gestion de emergencias, premios y distinciones recibidos, recarga y actualizacién de la
pagina, personalizacion, recopilacion de datos del cliente, fomento de una comunidad, fechas

y horas y visualizacion de cotizaciones bursatiles y nimeros.



Sobre la base de estos autores, como ya hemos mencionado, crearemos una metodologia
complementada y relacionada con las 8 caracteristicas atributivas del lujo de Lopez (2013);
tradicion y legado ancestral, clave para dar continuidad a los valores que dieron origen a la
marca; los consumidores y la percepcion de tradicion y/o exclusividad en la marca, tiene un
enfoque mas subjetivo, pero ambas sirven al lujo en su concepcion, formacion y percepcion;
la calidad superior y control de la oferta, la calidad es obligatoria, ya que sin calidad no
hay lujo y para mantener esa exclusividad caracteristica del lujo en el mercado de masas las
grandes marcas llevan a cabo un riguroso control de la oferta; cualidades estéticas, la
estética de los productos de lujo debe hacernos ver que nos encontramos ante un producto
especial; el pais de origen, en la industria del lujo la procedencia del producto o servicio es
muy importante ya que el origen puede ser, por si solo, una garantia; alto precio y valor,
relacionados con la percepcion que las personas pueden obtener en un momento dado;
distribucion exclusiva, la cadena distributiva de un bien o servicio de lujo debe ser
coherente con esa discriminacion por accesibilidad que identifica al sector; diferenciacion en
la comunicacion, tiene que ser distinguida, dando a conocer sus atributos en la linea
estratégica deseada, elegida y puesta en ejecucion para cada caso y momento. Con esta
interrelacion entre Nielsen, Tahir y Lopez creamos unos parametros de analisis de tipo
general y sencillos, simplificando la metodologia de los dos primeros autores hasta
comprobar si nuestras webs corporativas objeto de estudio consiguen reflejar las
caracteristicas atributivas de Lopez en su comunicacion online.

Por tanto para elaborar nuestra tabla metodoldgica utilizaremos las directrices de;
Informacién de la empresa, que nos podria proporcionar informacion sobre la tradicion y el
legado ancestral y el pais de origen; revelar el contenido a través de ejemplos que nos servira
para comprobar si se cumplan las caracteristicas de alto precio y valor, calidad superior y
control de la oferta y los consumidores y la percepcion de la tradicion y/o exclusividad en la
marca; disefio grafico, imagenes y animaciones, para centrarnos en las cualidades estéticas y
la finalidad del sitio web, que nos ayudara a comprobar si se trata de un canal de distribucion

exclusiva o no.



Relacion analisis web con caracteristicas atributivas del lujo.

* Tradicion y legado ancestral.

Informacion acerca de la Empresa * El pais de origen.

* Alto precio y valor.

* Calidad superior y control de la

Revelar el contenido a través de ejemplos oferta.

* Los consumidores y la percepcion
de la tradicion y/o exclusividad en

la marca.

Diseiio grafico, imagenes y animaciones * Cualidades estéticas

e Diferenciacion en la comunicacion

Finalidad del sitio e Distribucion exclusiva.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Nielsen, Tahir (2002) y Lopez (2013)
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Capitulo 2:

Contextualizacion/ Marco teorico.



2.1 El concepto del lujo en la sociedad actual.

Etimologicamente lujo procede del latin luxus que a su vez procede de luxuria, que significa
abundancia o extravagancia. Actualmente la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE),
define lujo como “la abundancia de cosas no necesarias”.

Para ampliar esta definicion y comprender mejor el fenomeno del lujo, realizaremos un breve
recorrido antropoldgico del concepto.

Lopez (2013) se remonta al paleolitico, donde ya se daban muestras del fenomeno del lujo
dentro de las familias, ya que estas se caracterizaban por sobrevivir dia a dia derrochando lo
presente, es decir consumiendo todo lo que podian sin preocuparse del manana, no ahorraban
ni guardaban alimentos para épocas de sequia. Este ejemplo pone en evidencia que el lujo
“no comienza con la fabricacién de bienes de elevado coste, sino con el espiritu de gasto. Lo
que nos ensefia que, en sus origenes, el lujo era una muestra del predomino de las relaciones
del hombre con los demas.” (Lopez 2013: 250). Lipovetsky también defiende esta idea sobre
el origen del fenomeno del lujo “El lujo no empez6 con la lubricacion de bienes de elevado
coste, sino con el espiritu de gasto: éste precedid a la acumulacion de objetos raros. Antes de
ser una marca de la civilizacion material, el lujo supuso un fendémeno de cultura, una actitud
mental susceptible de ser considerada como una caracteristica de lo humano-social que
afirma su poder de trascendencia, su no animalidad.” (Lipovetsky, 2004:23).

Segun Lipovetsky (2004), nadie pone en duda que la aparicion del Estado y las clases
sociales constituyen una de las rupturas fundamentales de la historia del lujo, apareciendo lo
que ¢l llama nuevas légicas de acumulacion de centralizacion y jerarquizacion.

Por otro lado y dando un ejemplo donde se refleja la idea propuesta antes por Lipovetsky,
Okonkwo (2007) se centra en la civilizacion egipcia (3.200 a.C. a 80 a.C.), etapa histérica
donde segin esta autora se establece la relacion del lujo con el status e identidad,
representada en la figura del Faraon, donde la opulencia y el lujo formaban parte de la
representacion de dios en la tierra. Evidentemente los lujos de esta época estaban destinados a
las familias reales y la sociedad de clase alta que desde su forma de vestir, sus casas o sus
tumbas reflejan el sistema de clases existente entonces.

Damos ahora un salto temporal para posicionarnos en la Edad Media, donde el lujo solo era
visible entre la nobleza y el clero, como una sefial de poder. Sin embargo a finales de esta
etapa y del Renacimiento, la burguesia pasa a ocupar un nuevo lugar, mas alto, en la
sociedad, esto unido al ascenso monarquico y al desarme de la nobleza no redujo los

consumos ostentosos, sino que intensificod los gastos de prestigio al tiempo que ampli6 las
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clases de lujo. “Con la dindmica del enriquecimiento por parte de los comerciantes y de los
banqueros, el lujo deja de ser el privilegio exclusivo de una condicion basada en el
nacimiento y pasa a adquirir un estatus autonomo, al haberse emancipado del vinculo con lo
sagrado y del orden jerarquico hereditario.” (Lipovetsky 2004:38), el lujo se convierte asi en
un concepto abierto para aquellas fortunas amasadas mediante el trabajo, es decir, pasamos
de una sociedad de clases cerrada, en la que era muy dificil cambiar de estatus social, a una
sociedad abierta y que ofrece movilidad social gracias al trabajo, talento y mérito.

En el siglo XIV, Segtin Lopez (2013) una etapa mucho mads tranquila, surgen nuevos valores
que haran que se junten dos fendémenos distintos al mismo tiempo; el gusto por lo tradicional
y el gusto por lo novedoso. Pero no sera hasta el Siglo XVIII que el lujo deje de considerarse
un fendmeno que aparece con solo el espiritu del gasto y la acumulacion de riquezas, también
se debe tener el cuenta el sentirse bien con uno mismo. La moda juega un papel importante
en esta individualizacion “la moda conjuga siempre el gusto por la imitacion y el gusto por el
cambio, conformismo ¢ individualismo, aspiracion a fundirse en el grupo social y deseo de
diferenciarse de €l, siquiera sea en pequeinos detalles” (Lipovetsky 2004:45).

Segun Lipovetsky (2004) hasta mediados del siglo XIX el lujo funcionaba segun un modelo
aristocratico y artesanal, el cliente es quien ordena y el artesano ejecuta la peticion del cliente
desde la sombra. Estos modelos sufrirdn un cambio con la llegada de la modernidad, ya que
en esta época “toda seccion del lujo se encuentra asociada a un nombre, a una individualidad
excepcional, a una casa comercial de notable prestigio” (Lipovetsky 2004:47), desaparece el
artesano sombrio que se limitaba a obedecer la peticion del cliente.

Por ello Lipovetsky (2004) dice que ya no es sélo la riqueza material lo que define el lujo,
sino el aura del nombre y la celebridad de las grandes casas, el prestigio de la firma y la
marca.

En la actualidad todo apunta a que nos encontramos ante una nueva etapa del lujo, con la
aparicion de gigantes mundiales, grupos con un volumen de negocio muy grande,
cotizaciones en bolsa y con una cartera de marcas prestigiosas. Lipovetsky (2004) afirma que
en la actualidad han aparecido las “guerras del lujo”, con las operaciones de fusion,
adquisicion y movimientos con la idea de crear imperios industriales internacionales. Con
esto vemos que la era que el autor define como “Sublime-Artistica”, le ha sucedido un
momento hiperrealista y financiero, en el que priman la creacion y la busqueda de alta
rentabilidad.

“La industria del lujo seduce y captura para siempre a aquellos que se acercan a ella, casi

todos sucumben a la busqueda de belleza e innovacién permanente que la caracterizan.
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Seduce el hecho de descubrir que los demas necesitan tanto como nosotros, lo que no es
necesario. Nos atraen también las personalidades ricas, complejas y diferentes de los que
eligen esta industria y forman filas con nosotros. Juntos somos testigos emocionados y
participes, en ocasiones, del proceso creativo continuo que sera la fuente del éxito”. (Girdn,
2010: 39)

Para continuar hablando del fendémeno de lujo en la actualidad hay que tener en cuenta que el
propio concepto ha evolucionado, los atributos que se relacionaban con el lujo hace 15 afos
no son los mismos que podemos atribuirle hoy en dia, Millan (2013) desde el punto de vista
antropolégico y defendiendo la idea de que el lujo es un término dindmico y como una
combinacion de un fendémeno social y otro econdmico, propone una serie de atributos
actuales que nos definen el lujo, veremos mas adelante que no es un término que pueda
definirse de manera Unica, pero nos sirve para tener una identificaciéon del mismo;
relatividad y dinamismo, ya que es un término relativo a la sociedad que lo define y
dinamico en el tiempo; va mas alla de las necesidades basicas; Cuantitativo y cualitativo,
no se basa solamente en la riqueza, sino también en refinamiento de las necesidades basicas;
la amenaza, resultado de la tensidén entre motivaciones personales y sociales; ligado a la
cultura, como medio de demostracion del elitismo; como factor econdémico, el lujo ha
generado por si mismo un mercado, ademas el lujo no puede entenderse sin atender a la
relacion que mantiene con el mercado, ya que el lujo se entiende como una categoria de
mercado.

Para conseguir una diferenciacion social las marcas de lujo deben conseguir y mantener un
buen posicionamiento en el mercado y las marcas expertas en el sector del lujo saben que en
la mente del consumidor tienen un lugar privilegiado, gracias al tiempo y trabajo invertido
para conseguir esa notoriedad y posicionamiento, segun Campuzano (2004) para mantener
esas caracteristicas en el mercado, una marca de lujo debe cuidar y mantener los criterios de
creatividad, en los productos clésicos que entronizan la marca, reforzar la imagen de marca
y preservarla de contaminaciones, sacar provecho de la experiencia, que es la que otorga la
identidad de marca y por ultimo fortalecer la exclusividad en todas sus vertientes posibles,
para que el acceso a los mejores canales de distribucion esté preservado. La marca no sélo
debe ser deseada por los clientes, también ha de serlo por el distribuidor.

También Campuzano (2003) sefiala que los productos de lujo dan lugar a dos tipos de
satisfacciones, como generadora de placer personal que provoca el goce de los sentidos y en
segundo lugar el reconocimiento social a través del deseo y la distincion que provocan la

diferenciacion.
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Sicard (2007), nos muestra una serie de caracteristicas, pero que no necesariamente el
cumplirlas convierten a una marca en una marca de lujo, la autora nos da a conocer ocho
criterios genéricos, que si bien son caracteristicos del lujo no bastan para definirlo, en primer
lugar esta la escasez, ya sea por el lento proceso de fabricacion o por la exclusividad de
elaborar un numero escaso de productos; el precio, ya que los productos lujosos destacan
por su elevado precio, pero esto no es una sefial totalmente fiable de que nos encontramos
ante un producto de lujo; creacion, que es la capacidad de innovar y sorprender; el cuidado
del detalle, el lujo también destaca por ese cuidado con las pequefias cosas, el envoltorio, el
olor, la manera de colocar los distintos elementos...etc; el gesto fundador, que es el origen
de casi todas las empresas, sea cual sea el sector de su actividad; antigiiedad, la experiencia
es importante pero esto no es una sefial de que la marca serd considerada de lujo; calidad,
que ya no es una caracteristica propia de las marcas de lujo, hoy en dia toda marca debe
ofrecer y asegurar calidad en sus productos, de lo contrario con el amplio abanico de bienes
sustitutivos que hay en el mercado, la marca estaria destinada al fracaso por ultimo el
imaginario del que dice “es tan potente que algunos comentaristas lo colocan en primer lugar
cuando se trata de calcular el valor de las marcas de lujo”. (Sicard 2007: 130,135)

Por otro lado Lopez (2013), pone de manifiesto que el lujo puede explicarse atendiendo a
diferentes criterios como son la accesibilidad, el tiempo, uso y aplicacion, beneficio derivado

de la experiencia, su morfologia y la presentacion.

El fendmeno de subida de gama, que Lipovetsky (2004) explica como el declive del consumo
de los productos «popularesy», , en beneficio del mercado de la calidad y de los productos
«especialesy, es significativo en nuestro sector de estudio, el mercado del automovil, por
ejemplo Volkswagen tras haber adquirido Audi, Bentley, Bugatti Lamborghini, intenta su
incorporacion en el sector del lujo con su limusina Phaeton, ya que las prestaciones y la
fiabilidad de los multiples modelos de automovil se equiparan, el atractivo de un coche se ve
reforzado por la presencia en la gama de unos modelos superiores, asi pues podemos apreciar
como aumentan los modelos de lujo que enriquecen la reputacion del grupo, ya que el lujo

sigue siendo un elemento de diferenciacion social, segin Lipovetsky (2004).
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Para hablar acerca de los productos y servicios de lujo recurriremos a fuentes
mercadotécnicas, que nos proporcionaran una informacion mas enfocada al producto en si
mismo, no obstante veremos que no se alejan de la concepcion del concepto lujo que pueden

tener los estudiosos del tema.

“Seguin Coco Chanel El lujo es una necesidad que nace donde la necesidad acaba, ya que un
producto se puede calificar de lujoso cuando a pesar de no satisfacer una necesidad concreta,
crea una satisfaccion en el ser humano por el simple hecho de adquirir algo que no todos
pueden poseer, normalmente esto se materializa en el valor monetario del bien o servicio
obtenido, aunque desde el punto de vista empresarial, no seria buena idea comercializar un
producto que nadie requiere, no es ningun secreto que las marcas lujosas obtienen un

beneficio astrondmico, y para conseguirlo entra en juego la publicidad”, (Millan, 2013).

Abraham Maslow, en su pirdmide, jerarquiza las necesidades del individuo, destacando en la
parte mas alta las necesidades denominadas de autorrealizacién, aquellas que no satisfacen
necesidades basicas como el hambre, el suefio o la reproduccion, estas van mas alld, se trata
de una satisfaccion personal, el consumo de bienes y servicios de lujo tiene caracter social,
pero no es la relacion social lo que buscan estos usuarios, buscan una satisfaccion meramente
personal, algo que los distinga del resto del mundo, ya sea una casa unica, comer comidas
exoticas y raras, poseer el automoévil mas exclusivo del mundo...etc.

Ahora deberiamos responder a la siguientes preguntas ;Qué hace tan unicos a los productos
de lujo? ;Cudles son sus caracteristicas?.

Para enmarcar mejor estos productos o servicios hay que aclarar que esta investigacion se
centrard en las sociedades contemporaneas, “el lujo contemporaneo sélo es factible dentro de
un sistema econdmico capitalista como el que tenemos”, (Lopez, 2013: 262).

Segun la revista Forbes (2014), nos encontramos ante productos que poseen una caracteristica
que los hace Unicos o exclusivos, por ejemplo, sus canales de distribucion, su modo de
fabricacion o el vinculo que crean las marcas lujosas con el cliente otorgando un valor
anadido a su bien o servicio ofrecido. Todas y cada una de las caracteristicas son especiales y
su finalidad es atraer al cliente, siempre teniendo en cuenta que los consumidores tienen unas
expectativas muy altas en cuanto a estos bienes o servicios. Como en todo mercado hay
infinidad de productos, desde comida, ropa, joyas, automoviles...etc. Pero cada cual posee
alguna caracteristica, como ya se ha mencionado antes, que los hace nicos y atractivos para

su publico.
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Desde el punto de vista mercadotécnico como hemos mencionado antes el concepto del lujo
se centra mucho mas en el producto y en su valor de intercambio, ya se tangible o intangible,
la revista Forbes, una publicacion creada por B.C. Forbes, especialista en finanzas y negocios
y que toca muy de cerca el sector de lujo, nos dice que los productos de lujo deben tener las
caracteristicas de; garantia la propia marca debe garantizar a corto plazo los beneficios que
ofrece su producto y a largo plazo debe respaldar su producto para que el consumidor no
emplee su dinero en comprar un producto que se estropee en un corto periodo de tiempo; la
idea de exclusividad, ya que las marcas de lujo optan por fabricar o producir un nimero
determinado de productos, por ejemplo crear un nimero concreto de automoviles para que
solo exista un nimero determinado en el mundo, con la finalidad de que sean pocas las
personas que puedan disfrutar del mismo; la calidad, sin duda es la caracteristica
fundamental en los productos de lujo, también es la mas exigida por sus clientes; el dinero
adaptado al producto, no todo lo que cuesta una gran suma de dinero es un producto de
lujo, pero si todo producto de lujo cuesta una gran suma de dinero; la transparencia, que
ayudara a la marca a conseguir ese vinculo con el cliente, el consumidor exigird saber con
exactitud en que se esta gastando su dinero y la marca debe ser honesta e informar al
consumidor de todo lo que este necesite para conseguir su fin, que no es otro que vender el
producto y crear una relacion duradera entre cliente y marca.

Como hemos podido ver desde el punto de vista académico, el lujo engloba fendmenos
econdmicos y sociales que forman parte del sentido de la vida en las culturas, tocando
también las caracteristicas propias de los productos pertenecientes a este mercado, mientras

que el enfoque mercadotécnico se centra principalmente en el producto y el consumidor.
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2.2 El mercado, comunicacion y presencia en internet del sector de lujo.

Figura 1: Reparto del sector de lujo y crecimiento respecto al 2013
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Fuente: Informe Altagamma 2014 Worldwide Markets Monitor de Bain & Company de octubre de 2014

Europa acapara el 75% del mercado de lujo, y como vemos en la figura 1 en el afo 2014
factur6 865 millones de euros en todo en mundo aumentando un 7% la facturacion del
mercado, segun Altagamma y Bain and Company, gracias al tirén de los automoéviles de lujo
que aumentaron un 10%, los hoteles de cinco o mas estrellas y los aviones con un aumento
del 9% cada uno. Se aprecia también que los bienes de uso personal son el segundo
segmento, del mercado de lujo, que més consumen los usuarios. Los tres pilares del mercado
de lujo en 2014 fueron automdviles con una facturacion de 351 millones de euros, bienes de
uso personal con 223 millones de euros y hoteles con 150 millones de euros de facturacion.

Debido al crecimiento en los tltimos afos y al impacto en Europa, segin el Observatorio del
Mercado Premium y Productos de Prestigio, la industria de productos y de consumo premiun
forman un sector muy importante y con gran ¢éxito. Este sector comprende categorias muy
distintas entre si como la tecnologia, cosmética y perfumeria, joyeria, automovil, hoteles,
viajes... etc, y segun el Observatorio Premium su gran éxito tiene como base la capacidad de
innovacion y la habilidad de las empresas que lo componen para transformar la creatividad en
rentabilidad. Actualmente este sector se enfrenta a nuevos retos como el consumo en Asia, la

tecnologia e internet o los nuevos valores de los consumidores.



Segun Giroén y Millan (2014) algunos cambios econdmicos, sociales y tecnoldgicos tienen un
impacto especial en el mercado de lujo destacando algunos como el rapido desarrollo
economico en china; el cambio de valores en las nuevas generaciones; el desarrollo de la
economia digital y la polarizacion de la riqueza.

Para comprender mejor este mercado y su comunicacion repasamos los 10 temas de mayor
importancia que propone el IE Luxury Barometer 2014, que han afectado al sector del lujo y
prestigio en 2014 y que dirigen su comunicacion, hay que mencionar que esta sintesis no es
exhaustiva ni excluyente; las marcas de lujo crean experiencias memorables, segun el
estudio del Observatorio del mercado Premium y de productos de prestigio de IE Ia
tecnologia, personalizacion, trato personal y momentos “wow” son los elementos que crean
estas experiencias; el lujo se rinde a internet, es uno de los canales de distribucién que mas
crece en el mercado Premium y de lujo con incrementos de hasta el 30% en 2014, segin
Altagamma (2014); el reto de alcanzar nuevo publico y nuevas generaciones, nuevos
valores del lujo, las compafias necesitan entender el nuevo comportamiento de sus
consumidores y adaptarse a las nuevos formatos para comunicarse con su publico; proteger la
exclusividad, aspirando al posicionamiento de lujo absoluto, la opcion que toman varias
marcas de limitar su produccion y dar mayor importancia a la venta de series limitadas es un
claro ejemplo de este tema; personalizacion del producto, al encontrarnos en una sociedad
cada vez mas globalizada la “customizacion” y los productos a medida son una forma de
crear valor para aquellos clientes que buscan exclusividad; la innovacion de los procesos y
categorias de producto rompiendo el paradigma de inmutabilidad en los procesos y productos
de lujo; el turismo reforzado como factor clave del crecimiento de las empresas del sector
de lujo; los nuevos valores y creencias asociados al concepto de lujo, las compaiiias
necesitan conocer a sus nuevos consumidores y aprender a comunicarse con ellos; la
responsabilidad social y medioambiental, las marcas de lujo utilizan estas ultimas como
una herramienta de integracion para crear valor y finalmente el acceso a recursos clave y
escasos, incluyendo el talento.

Podemos ver que el mercado Premium mueve una gran cantidad de dinero y que se intenta
adaptar a los nuevos valores de sus consumidores, lo que ayuda a un evidente crecimiento del
sector de lujo y que las nuevas tecnologias y valores de sus clientes obligan a cambiar su

forma de comunicarse, es un sector en constante evolucion.

19



2.2.1 Internet

Figura 2: Compras por canal de distribucion.

Compras de productos de Lujo por canal de distribucion

60%

50%
50%

40%

40%
32%

24%

20%

11%

% de personas del GL
3
=

10%

0%

Tienda de Grandes Tienda Internet Outlets
Marca Almacenes Multimarca

Fuente: observatorio del mercado Premium IE, octubre 2012.

El observatorio del mercado Premium IE nos ofrece investigaciones sobre las marcas
Premium y su presencia en la red, para ello han segmentado aquellos consumidores que han
consumido o adquirido un producto premium en los ultimos 3 meses, la investigacion se
realizd en octubre de 2012, los denomina grupo de lujo, en adelante GL, este grupo
representa el 40% de los consumidores.

Como vemos en la figura 2 la tienda de marca es el principal canal de distribucion entre el
GL, pero en esta investigacion nos interesa el canal de internet, que representa el 24% de las
compras del GL.

Segun el observatorio del mercado Premium IE las compras de lujo a través de internet tienen
un mayor peso en individuos con edades comprendidas entre los 35 y 45 afos, siendo la
categoria de relojeria la que mas ventas realiza usando este canal seguida de accesorios con

un 28% y 24% respectivamente.
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Figura 3: Razén para comprar a través de internet
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Fuente: observatorio del mercado Premium IE, octubre 2012.

La figura 3 también pone de manifiesto que la principal razéon de realizar la compra por
internet es la no disponibilidad del producto en tiendas, con un 44% ,seguida del ahorro de
tiempo con un 15% y la variedad de productos con un 10%

Segun el Observatorio del Mercado Premium IE, un 77% de individuos del GL entran

habitualmente, una o mas veces por semana, a sitios web relacionados con el lujo y un 84%

del GL realizan una compra.
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Figura 4: Porcentaje de personas que visitan habitualmente sitios webs
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Fuente: observatorio del mercado Premium IE, octubre 2014.

En la figura 4, vemos que el observatorio divide la muestra entre personas que compran lujo
y personas que compran lujo en internet. Las revistas online, portales de multimarca y
portales outlet con un 62%, 61% y 61% respectivamente son los sitios webs donde mas
compras on-line se realizan.

Cabe destacar también que los usuarios acceden a la red a través de distintos dispositivos,
siendo el ordenador portatil el mas utilizado con un 60% del GL, mientras que las tablets, los
ordenadores de sobremesa y smartphones no son tan populares en el GL, segin datos del
observatorio del mercado Premium IE.

Como podemos ver internet es un canal de distribucion muy importante en el sector
Premium, que unido a los temas propuestos por el IE Luxury Barometer 2014 ayudan a crear

una comunicacion adaptada a la sociedad en la que nos encontramos.
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2.3 El sector automovilistico de lujo; una radiografia del mercado espafiol.
Para realizar un estudio completo del sector automovilistico de lujo en Espafia, hemos
recurrido a los datos que nos proporciona el instituto Nacional de Estadistica, en adelante

INE, sobre el parque automovilistico en Espaiia del afio 2102, que nos servira para segmentar

aquellas marcas que consideremos de lujo y de aquellas que no entren en esta definicion.

Tabla 1: Total de matriculaciones en el afio 2012, desglosado por marcas.

Marca Matriculaciones  Marca Matriculaciones Marca Matriculaciones |
A.UD.IL 34578 INFINITI 319 PACKARD 7
ACURA 11 JAGUAR 1047 PEUGEOT 58203
ALFA ROMEO 3944 JEEP 583 PLYMOUTH 5
ASTON MARTIN 46 KIA 18456 PONTIAC 20
AUSTIN 20 LADA 12 PORSCHE 796
AUSTIN-HEALEY 5 LAMBORGHINI 16 RENAULT 55340
B.M.W. 26914 LANCIA 2010 ROLLS-ROYCE 37
BENTLEY 51 LAND ROVER 567 ROVER 91
BUICK 9 LEXUS 2098 SAAB 150
CADILLAC 46 LINCOLN 18 SEAT 55143
CHEVROLET 15359 LOTUS 19 SIMCA 8
CHRYSLER 246 M.G. 72 SIN MARCA 50
CITROEN 55802 MASERATI 39 SKODA 13954
DACIA 17786 MAZDA 4804 SMART 2565
DAEWOO 38 MCLAREN 5 SSANGYONG 1244
DAIHATSU 23 MERCEDES-AMG 9 SUBARU 1055
DAIMLER 20 MERCEDES-BENZ 24782 SUZUKI 3314
DAIMLER CHRYSLER 55 MINI 7349 TATA 308
DODGE 51 MITSUBISHI 4159 THINK 30
FERRARI 77 MORGAN 10 TOYOTA 35497
FIAT 16922 MORRIS 10 TRIUMPH 35
FORD 52325 NISSAN 35440 VAUXHALL 15
HONDA 6170 OLDSMOBILE 6 VOLKSWAGEN 64025
HUMMER 5 OPEL 50741 VOLVO 6036
HYUNDAI 29520 OTRAS MARCAS 109 WESTFIELD 7

Total 710638

Fuente: Elaboracion propia a partir del INE.

El la anterior serie estadistica (tabla 1) vemos un desglose de todas las marcas

automovilisticas del mercado espafiol que matricularon vehiculos en el afio 2012, no se hace

distincion entre marcas de lujo y marcas que no pertenezcan a este sector del mercado

automovilistico.

Hay un total de 710638 matriculaciones en el territorio nacional durante el afio 2012, donde

las marcas hegemonicas son Citroén, Ford, Opel, Peugeot, Renault, Seat y Volkswagen, que

superan las 50000 matriculaciones, pero estas no son nuestras marcas objeto de estudio, de

modo que filtraremos aquellas marcas que nosotros consideremos que deben ser

seleccionadas al amparo de esta investigacion y los objetivos que pretende satisfacer, es decir
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que pertenecen al sector automovilistico de lujo, también incluiremos las provincias donde
mas matriculaciones de estos vehiculos se han dado.

Gracias a los datos ofrecidos por el INE, Podemos apreciar que en el afio 2012 y segmentado
por tipo de vehiculo (turismo), indicador(valor absoluto), origen(importacién, nacional o
subasta organismos oficiales) y periodo (2012) el INE nos ofrece una cantidad de 710.638
vehiculos matriculados en 2012, hay que aclarar que este dato pertenece a los turismos, no
entran en esta clasificacion otros vehiculos como son motocicletas o camiones.

Por otro lado la Direccion General de Trafico, en adelante DGT, también nos proporciona
datos sobre los vehiculos matriculados en 2012, utilizando una segmentacion de provincia y
marca.

Para nuestra segmentacion utilizaremos el criterio del precio, elegiremos aquellas marcas que
segiin datos obtenidos del Boletin Oficial del Estado (BOE) 2014 tengan un valor medio
igual o superior a 100.000€, al realizar la operacion matematica entre su modelo mas
asequible y su modelo mas caro, estos son:

Aston Martin: Su modelo mas asequible es el “Cygnet” con un precio de 32.000€ y su
modelo mas caro es el “Vanquish Volante” con un precio de 253.900€, lo que nos da un
precio medio de 142.950€

Bentley : Su modelo mas asequible es el “EIGHT” con un precio de 108.200€ y su modelo
mas caro es el “CONTINENTAL T MULLINER” con un precio de 300.500€, lo que nos da
un precio medio de 204.350€.

Ferrari: Su modelo més asequible es el “308” con un precio de 72.000€ y su modelo mas caro
es el “F-50” con un precio de 360.800€, lo que nos da un precio medio de 216.400€.
Lamborghini: su modelo mas asequible es el “GALLARDO Spyder” con un precio de
109.000€ y su modelo mas caro es el “MURCIELAGO Roadster LP 640 con un precio de
290.000¢€, lo que nos da un precio medio de 199.500€.

Maserati: su modelo més asequible es el “3200 GT” con un precio de 73.300€, y su modelo
mas caro es el “GRAN TURISMO Mc Stradale” con un precio de 141.700€, lo que nos da un
precio medio de 107.500€.

Mclaren: Su modelo mas asequible es el “SLR McLaren Coupe” con un precio de 383.200€,
y su modelo mas caro es el “SLR McLaren 722 Roadster” con un precio de 455.100€, lo que
nos da un precio medio de 419.150€.

Porsche: Su modelo mas asequible es el “BOXSTER 2.9 255 con un precio de 40.100€, y su
modelo mas caro es el “918 Spyder Weissach Package Hibrido” con un precio de 687.700€,
lo que nos da un precio medio de 363.900€.
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Rolls-Royce: Su modelo mas asequible es el “SILVER SPIRIT II” con un precio de
138.200€, y su modelo mas caro es el “CORNICHE CONVERTIBLE V” con un precio de
321.700€, lo que nos da un precio medio de 229.950€.

Tabla2: Total matriculaciones de las marcas pertenecientes al sector de lujo automovilistico.

Marca Provincia Total
Aston Martin Madrid 12 46
Bentley Malaga 17 51
Ferrari Madrid 17 77
Lamborghini Madrid y Barcelona 3 16
Maserati Madrid y Barcelona 8 39
Mclaren Madrid 4 5
Porsche Madrid 224 796
Rolls-Royce Madrid y Malaga 7 37

Fuente: elaboracion propia a partir del INE.

En la tabla 2 vemos un desglose de los vehiculos de lujo, matriculados en el afio 2012, en el

territorio espafiol, asi como las provincias donde mas se han producido estas matriculaciones.

Figura 5: Porcentaje de Matriculaciones en el afio 2012, por marcas.
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Fuente: Elaboracion propia a partir del INE.
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Como vemos en la figura 5, la matriculacién de vehiculos pertenecientes a estas marcas, en
cuanto a unidades matriculadas se refiere, es baja, siendo Porsche la que obtiene un mayor
numero de ventas con 796 coches al afio, en esto puede influir que la marca ademas de los
modelos de lujo también tiene en stock modelos mas asequibles para su publico, mientras que
la marca mas vendida en Espafia es Volkswagen con 64.025 matriculaciones. Porsche
representa un 74% del total de matriculaciones en el mercado espafiol de automoviles de lujo;
Ferrari representa el 7% de este mercado seguido de Bentley con un 4,7% y Aston Matin con
4,3% respectivamente y en un porcentaje mucho menor se encuentran Lamborghini,
Maserati, Mclaren y Rolls-Royce que ocupan un 10% del total de matriculaciones en el afio
2012.

El mercado Espafiol concentra sus ventas y matriculaciones de coches de lujo en las grandes
ciudades, y su volumen no es grande, siendo Madrid, Barcelona y Malaga las provincias con
mas matriculaciones en 2012. En lineas generales se aprecia que son las grandes ciudades
aquellas que concentran un mayor nimero de matriculaciones.

Como podemos apreciar el sector del automodvil es amplio y con un gran abanico de opciones
a la hora de escoger entre las distintas marcas que lo componen. El sector automovilistico de
lujo vemos que no destaca por su numero de matriculaciones, pero si destaca ampliamente en
cuanto a cifras monetarias se refiere, en total todo el sector automovilistico de Espafia
representa, segiin datos de la ANFAC, el 10% del Producto Interior Bruto (PIB), empleando
directa o indirectamente a un 9% de la poblacion activa, la misma asociacidon pronostica que

en el afio 2020 el porcentaje puede llegar a un 20%.
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Capitulo 3:

Estudio de caso Ferrari y Bugatti



3.1 La comunicacion on-line de las marcas de lujo.

“La ultima de las condiciones obligadas para ser incluido o clasificado como producto o
servicio de lujo es que la direccion de la comunicacion con fines informativos y comerciales
se lleve a cabo de forma totalmente distinguida y acorde con el resto de caracteristicas que
intervienen en el conjunto final.” Lopez, Rodrigo y Rodrigo (2014: 132)

Bonet (2011) pone de manifiesto que un producto de lujo tiene un componente sensorial que
no se puede percibir sin tocarlo en persona, es decir sin una experiencia directa. Por ello las
marcas de lujo les esta costando aclimatarse al terreno virtual que es internet.

Las grandes firmas, segun Bonet (2011), se han dado por satisfechas con webs puramente
testimoniales, que sirven como un escaparate estatico, que se limita a ensefiar pero no a
vender. Esto puede perjudicar a la marca ya que la red es un canal que no se puede descuidar
ya que como hemos visto anteriormente, en el Observatorio de Mercado Premium, las
compras por internet han aumentado, lo cual convierte internet en un canal fundamental para
las ventas de las grandes marcas.

También Bonet (2011) mantiene que el entorno web no se debe limitar a ser utilizado como
otro punto de venta o catalogo virtual, debe ser un espacio de relacioén con sus clientes, en la
cual haya una interaccion reciproca, en el estudio de caso comprobaremos si esto ocurre o por
el contrario es una relacion unidireccional. Esto implica una actualizacion y un
mantenimiento de los contenidos online con una mayor frecuencia. Durante el tiempo que ha
durado nuestra investigacion, hemos podido comprobar que la web de Ferrari actualiza sus
contenidos con mucha frecuencia, mientras que Bugatti se mantiene mas estatico en este
sentido.

Por tanto vemos que la comunicacion online no debe verse como un mero punto de venta, se
necesita una interaccién usuario-marca que provoque esas experiencias sensoriales que

animen al usuario a realizar la compra.
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3.2 Analisis web

3.2.1 Informacion acerca de la empresa.

“Todos los sitios web comerciales tienen que proporcionar una forma clara de encontrar
informacion acerca de la empresa, independientemente de cual sea su tamafio o de lo simple
o complicada que sea la gama de productos o servicios que ofrezca”. (Nielsen y Tahir 2002:
12), Veremos si nuestras webs objeto de estudio proporcionan de forma clara informacion
acerca de si mismas.

Caso Ferrari:

En la barra de tareas, situado entre Experience y Siganos, la web
({01401 7Y nos ofrece un apartado llamado “Corporate” (Empresa), en el que

podremos encontrar informacion de la empresa.

FERRARI 1Q2016 gy "~
RESULTS -

STRONGEST EVER Q1 x’
» READ MORE

DNAFERRARI
‘OURVISION, MISSION ANDVALUES

HOME  ABOUTUS  GOVERNANCE  INVESTORS ~ CAREER  MEDIA

Fuente: www.ferrari.com

El vinculo nos lleva a un site, http://corporate.ferrari.com, dedicado exclusivamente a la

informacion de la empresa, podemos encontrar una informacion bastante completa, su

situacion en bolsa, historia de la marca, mision , vision y valores, productos...etc.
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Centrandonos en las caracteristicas atributivas al concepto lujo de Lopez (2013) vemos que
existe una tradicion ancestral, que la podemos encontrar dentro de “Our Story”, donde de
manera interactiva podemos ver la evolucion de la marca desde su nacimiento hasta la

actualidad

Fuente: www.ferrari.com

Por otro lado el pais de origen se ven perfectamente en el apartado “The Ferrari Brand”,

como vemos el pais de origen es Italia, al que le da mucha importancia.

BRrAND

I
AN ICON OF STYLE,
LUXURY, SPEED
The Ferrari logo with its iconic Prancing
Horse symbolizes Italian luxury,
exclusivity, peﬁorm and .
quality the world over. Ierral‘l

A legend built on decades of sporting successes and the inimitable style of our cars, a
source of inspiration for millions of enthusiasts.

We support the Ferrari legend and brand by organising a plethora of initiatives for our
clients and fans, both in Maranello and across the world. We also do in other ways, such as

signing licencing agreements with select partners to develop the lines of products sold in
the Ferrari Stores and to allow the creation of Ferrari museums and theme parks.

Fuente: www.ferrari.com

30



Caso Bugatti:
Al igual que en nuestra otra web objeto de estudio, vemos que en la
B R A N D barra de tareas, situado entre Veyron y Tradition, se le ofrece al
usuario el vinculo “ Brand” (Marca), para acceder a la informacion

de la empresa.

A VIVELAMARQUE:
:F! At

FORME

Fuente: www.bugatti.com

El vinculo en el caso Bugatti nos lleva a una seccidn, dentro de la web, en la que accedemos a
informacion acerca de la historia, valores, disefio, tecnologia...etc. No nos ofrece una
informacion detallada y exhaustiva, pero tenemos una informacion base para conocer la
marca en cuestion.

La tradicion ancestral esta reflejada en el vinculo “tradition” donde de manera interactiva,
al igual que en Ferrari, podemos hacer un recorrido por toda la historia que hay detras la

marca.

CHIRON - VEYRON - BRAND - TRADITION - MOLSHEIM - OWNERSHIP - BOUTIQUE

Fuente: www.bugatti.com
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El pais de origen, Francia (Molsheim) también es importante en Bugatti, hasta el punto de

dedicarle un espacio exclusivo para hablar sobre este tema.

The estate in Molsheim

Molsheim is the home of the Bugatti family, the
birthplace of the brand and the modern
headquarters of the company. Located in Eanee = in
the heart of Alsace ~ Molsheim is where Bugatti’s
long history of success began in 1909 when it
started making cars that caused an absolute
sensation. This was where the brand values of art,
form and technology were born; values which
endure to this day.

Ettore Bugatti was a true gentleman of his day,
cultivating personal relationships with many — if not
all - of his customers. Today, we are proud to be
continuing the Bugatti tradition in the place where
it began, here in Molsheim - just as its founder
would have wanted.

Fuente: www.bugatti.com

Dentro de la informacion de la empresa hay que mencionar también la existencia de “Normas

de Privacidad” para proteger a los usuarios que proporcionan algun tipo de informacion.

Caso Ferrari:

Situado en la parte inferior izquierda de la web, en un tamafio muy

reducido, encontramos este boton, que nos lleva a un nuevo site donde se

explica ampliamente las politicas de uso, normas de privacidad, informacion sobre las

cookies..etc. Es una informacion muy amplia y completa.

Caso Bugatti:

Situado en la parte baja de la web y totalmente
centrado, encontramos el vinculo sobre proteccion de

datos, que de manera sencilla informa al usuario sobre este tema y las cookies.

3.2.2 Revelar el contenido a través de ejemplos

Segun Nielsen y Tahir (2002) mostrar ejemplos del contenido en la web ayuda a los usuarios,
ya que estos ejemplos pueden ayudar a transmitir la filosofia, proporcionan informacion
sobre los productos, nos dan una vista mas especifica del sitio y hacen mas facil la
navegacion por la web.

En este apartado nos dirigiremos directamente a los ejemplos que proporcionen nuestras

webs objeto de estudio relacionados con las caracteristicas atributivas de Lopez.
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Caso Ferrari:

Alto precio y valor.

En el caso de la web corporativa de Ferrari encontramos un vinculo llamado “Automéviles” y

dentro de este, encontramos toda la gama de coches que la marca tiene disponible y que los

usuarios pueden adquirir, pero no se muestra el precio de los vehiculos en ningliin apartado,

por lo que vemos que la web no ofrece precios.

4 Ferrari

F12berlinetta
GTCA4Lusso
Ferrari 488 GTB

488 Spider
458 Speciale
Ferrari California T

F12tdf

LaFerrari

VISITA AUTO.FERRARI.COM

HOME NOTICIAS AUTOMOVILES

Ferrari GTC4Lusso

El Configurador Ferrati te permite disefar
tu propio Ferrari GTC4Lusso hasta el
dltimo detalle. Crea ahora tu nuevo V12
de cuatro plazas y cuatro ruedas
motrices y directrices

Ferrari 488 GTB

Calidad superior y control de la oferta.

RACING E-SHOP TOFM

EXPERIENCE CORPORATE SIGANOS =

LA (

Desayuno 4 todogas

Conduccion Ferrari

AUTOMOVILES AUTOMOVILES

Ferrari Approved

Fuente: www.ferrari.com

Ferrari en su web deja claro en cada uno de sus vehiculos la calidad que estos poseen,

eligiendo uno de los multiples ejemplos que podemos encontrar en el site, la presentacion del

F12BERLINETTA vemos que utiliza adjetivos claramente relacionados con esa calidad de la
que presume, al punto de describirlo como “ES EL FERRARI MAS POTENTE Y DE MAS
ALTAS PRESTACIONES JAMAS CONSTRUIDO”
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ELF12BERLINETTA NO SOLO INAUGURA UNA GENERACION
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CCAVALLINO RAMPANTE, SINO QUE TAMBIEN ES EL FERRARI
MAS POTENTE Y DE MAS ALTAS PRESTACIONES JAMAS
CONSTRUIDO.
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En cuanto al control de la oferta, la web tiene un apartado en la presentacion de todos sus
vehiculos llamado “Solicitar”, que nos lleva a un formulario que tenemos que rellenar para
que la empresa se ponga en contacto con nosotros y nos ofrezca informacion mas detallada
sobre el vehiculo en cuestion. De esta manera controlan la oferta en la web y mantienen esa

exclusividad que caracteriza a las marcas de lujo.

SOLICITAR

PEDIRINFORMACION CONCESIONARIOS

* Selecciona pais -

Modelo actual B oo [ - |

Fuente: www.ferrari.com

Los consumidores y la percepcion de la tradicion y/o exclusividad en la marca.

Esta es una vision con un caracter muy subjetivo, en todas las presentaciones de los
automoviles de Ferrari se hace mucho hincapié¢ en el motor, por lo que podemos deducir que
lo que mas valoran los consumidores de Ferrari es el motor del mismo, acompafiado de un

gran disefio y la exclusividad que aporta la marca por si sola.

34



Caso Bugatti:

Alto precio y valor.

Al igual que en el caso Ferrari, los usuarios de la web corporativa podemos ver todas las
caracteristicas de los distintos automoviles que la web ofrece, pero el site no contiene

informacion sobre el precio de estos coches.

VEYRON 16.4 VEYRON 16.4 BUGATTI EDITIONS
GRAND SPORT

VEYRON 16.4 VEYRON 16.4 TECHNOLOGY

SUPER SPORT GRAND SPORT VITESSE

The ultimate, quintessential
CHIRON :  super sports car.

Fuente: www.bugatti.com

Calidad superior y control de la oferta.

En el caso de Bugatti, y escogiendo un ejemplo entre los multiples que podemos encontrar en
la web, vemos que también recurren a adjetivos relacionados con la calidad para demostrar
que sus coches poseen gran calidad en todos los sentidos. En la presentacion del Bugatti
CHIRON, se nos muestra una figura de autoridad, Wolfgang Diirheimer, President Bugatti
Automobiles S.A.S, diciendo que literalmente “Hemos hecho el mejor aun mejor”

demostrando nuevamente esa calidad en su coches.

“WE HAVE MADE THE
BEST EVEN BETTER"

Wolfgang Diirheimer,
President Bugatti Automobiles S.A.S.

“Itis part of human nature to cross boundaries and set
new records ~ to run 100 m faster than ever before, to fly
even further into space and to enter new realms. This
striving is also our driving force at Bugatti. The Chiron is
the result of our efforts to make the best even better.

Bugatti has tested the limits of physics. There is no area
where we have not achieved significant improvements.”

Fuente: www.bugatti.com
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En cuanto al control de la oferta, al igual que nuestra anterior marca objeto de estudio se pone
a disposicion de los usuarios un formulario para recibir informacién acerca de sus vehiculos y

mantener asi esa exclusividad.
@

Contact

Fuente: www.bugatti.com

Los consumidores y la percepcion de la tradicion y/o exclusividad en la marca.

Como hemos mencionado antes es una vision subjetiva, Ferrari en sus presentaciones le da
mucha importancia al motor, pero bugatti pone mucho esfuerzo en informar sobre la
velocidad que alcanzan sus coches, acompafiada siempre de un disefio y una tecnologia

apropiada, siendo este el elemento diferenciador con sus marcas competidoras.

3.2.3 Diseiio grafico, imagenes y animaciones

Segun Nielsen y Tahir (2002) el disefio grafico de una web debe ayudar a atraer la atencién
del usuario hacia los elementos mas importantes de la pagina, mientras que el uso de
imagenes y animaciones ayudan a ilustrar el contenido, pero hay que tener cuidado con ellas,
ya que una saturacion de imagenes puede entorpecer el disefio del site y confundir al usuario.
Usaremos estos elementos para observar como nuestras marcas objeto de estudio muestran a

los usuarios sus productos y como representan esas cualidades estéticas que tiene el lujo.
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Cualidades estéticas

Caso Ferrari:

*) erl‘al'l HOME NOTICIAS AUTOMOVILES RACING STORE TOFM EXPERIENCE CORPORATE SIGANOS &

3

Follow @Ferrari on

Instagram . "A'marathon for~n < '488'Spider)
Fuoco Capsule

Fuente: www.ferrari.com

En la imagen anterior podemos ver la pagina de inicio de la web corporativa de Ferrari,
vemos que mayoritariamente usan una fuente blanca con fondos oscuros, para que la lectura
se mas simple para los visitantes, el uso de las imagenes también es simple, vemos imagenes
en gran calidad y perfectamente etiquetadas, de modo que el usuario sabe siempre donde se
encuentra.

Centrandonos en como el disefio grafico, imagenes y animaciones transmiten esas cualidades
estéticas de los productos de lujo, elegiremos nuevamente el ejemplo

del “FI2BERLINETTA”
G T

ENTRE
DEPORTIVIDAD Y
EFICIENCIA

VAN
DISCRE
PERO

SOFISTICADO

Fuente: www.ferrari.com

37



Vemos que la web ofrece iméagenes tanto del disefio exterior del vehiculo como de su interior,
pero no se quedan con simples imdgenes, incorporan una herramienta virtual, a la que
accedemos a través del boton “Inicia el 360° vista exterior/interior”, que nos permite observar
en primera persona el disefio exterior y el interior para realizar una imagen mental en el
usuario idéntica a la real, la marca con esto intenta crear esa sensacion, que produce un
Ferrari visto en persona, de manera virtual y acercar lo méximo posible esa sensacion al
visitante de la web.

Diferenciacion en la comunicacion

Segun Nielsen y Tahir (2002), los usuarios cada vez son mas recelosos con respecto a la
publicidad en los sitios web, hasta el punto de aprender a ignorarla o a usar aplicaciones para
evitar que aparezca, por ejemplo Adblock. No obstante como hemos podido comprobar no
encontramos rastro de publicidad externa a la marca, todo gira en torno a Ferrari, y vemos
que se centra principalmente en sus vehiculos, sus caracteristicas, informacion..etc. Sus
multiples elementos interactivos crean una comunicacioén acorde al publico al que pretenden
llegar, siguiendo la linea estratégica coherente, ya que se centran en el producto y que el
visitante tenga una experiencia lo mas cercana posible a como seria en la realidad.

Caso Bugatti:

~ NAVIGATOR Q | coN
CHIRON - VEYRON - BRAND - TRADITION - MOLSHEIM - OWNERSHIP - BOUTIQUE

Breaking New Dimensions

The global unveiling of the Bugatti Chiron at the Geneva
Motor Show.

Fuente: www.bugatti.com

En la imagen anterior podemos ver la pagina de inicio la web corporativa de Bugatti,
observamos que esta marca elige un disefio mas simple, utilizando colores muy claros y con

una fuente negra sobre fondo blanco para una mayor facilidad a la hora de leer los caracteres.
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Para hablar de como la imagenes, el disefio grafico y las animaciones transmiten esas
cualidades estéticas de un producto de lujo, como seria un vehiculo de alta gama, elegiremos

el ejemplo de la presentacion del Bugatti CHIRION.

FORM FOLLOWS PERFORMANCE

THE NEWLY DEVELOPED W16 ENGINE

16-CL1

=

1,500 HP

e
J._IH‘}J;\-

Fuente: www.bugatti.com

Vemos que la web ofrece imagenes del disefio exterior y el motor del automévil, al igual que
en Ferrari va mas alld y crea un elemento interactivo, para intentar transmitir esas sensaciones
que produce el coche en persona. Pero esta vez usan su punto fuerte, la velocidad, y podemos
escuchar y ver como el coche acelera y como consecuencia el sonido el motor.
Diferenciacion en la comunicacion

Al igual que en el caso Ferrari vemos que Bugatti sigue un linea estratégica muy creativa,
simple y que se centra en el producto, con elementos interactivos que mejoran mas aun si
cabe dicha comunicacion.

3.2.4 Finalidad del sitio

Debe transmitir claramente donde se encuentra el usuario, que es lo que la marca ofrece, a
que se dedica la empresa y que pueden hacer los usuarios en el sitio, en nuestro caso
comprobaremos también si las webs sirven como un canal de distribucion de tipo exclusiva.
Caso Ferrari:

En el site de la marca Ferrari, no vemos ningtn slogan, puede ser debido a que la marca tiene
un posicionamiento muy arraigado en la mente de los consumidores y con la imagen

corporativa ya podemos saber el sector de mercado en el que se ubica la marca.
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HOME NOTICIAS AUTOMOVILES RACING STORE TOFM EXPERIENCE CORPORATE SIGANOS im=

%
Follow @Ferrari on :
s = A
InStagram b o marathon for m—
Fuoco Capsule

Fuente: www.ferrari.com

En la web corporativa de Ferrari vemos que existe un barra de tareas simple, en la que el
usuario puede hacer click y acceder a las distintas opciones que el site ofrece, también
proporciona elementos, mucho mas visuales que la barra de tareas, que se enfocan en noticias
o informacion importante que la marca comparte con sus usuarios, estos elementos no son
fijos, cambian a lo largo del tiempo para hacer la web mas atractiva. En el momento de la
realizacion de esta investigacion, Mayo 2016, vemos que la web le da prioridad a su perfil de
instagram e informacion técnica de alguno de sus automdéviles como el color.

Distribucion exclusiva.

Como vimos anteriormente en el apartado “Calidad superior y control de la oferta”, la web no
actia como un canal de distribucion de los vehiculos de la marca Ferrari, ya que
comprobamos que no podemos comprar un vehiculo de esta marca online, podemos solicitar
informacion para proceder a la compra.

Caso Bugatti:

En este caso vemos un slogan “Breaking New

Breaking New Dimensions
The global unveiling of the Bugatti Chiron at the Geneva Dimensons” (Rompiendo LaS nuevas dimenSioneS)

Motor Show.

con un texto explicativo debajo que dice “The

global unveiling of the Bugatti Chiron at the Geneva
Motor Show” ( La presentacion mundial del Bugatti Chiron en el Salon del motor de
Ginebra). Tanto el slogan como la posterior explicacion nos informa al momento el sector al

que se dedica, el automovilistico.
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CHIRON - VEYRON - BRAND - TRADITION - MOLSHEIM - OWNERSHIP - BOUTIQUE

Al igual que en el caso Ferrari podemos observar que la web corporativa de la marca Bugatti
posee también una barra de tareas, para facilitar el acceso a las diferentes opciones que ofrece
el site. Nos encontramos ante una barra de tareas simple y muy intuitiva, acompanada de un
elemento interactivo, la presentacion del Bugatti Chiron en el Salon del Motor de Ginebra.
Distribucion exclusiva.

Nuevamente volvemos a recurrir al apartado “Calidad superior y control de la oferta”, para
comprobar que la web corporativa de Bugatti tampoco esta destinada a ser un canal de
distribucion exclusiva, al igual que en Ferrari podemos solicitar informacion para proceder a

la compra, pero no podemos adquirir un vehiculo on-line.
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Relacion analisis web con caracteristicas atributivas del lujo: Ferrari

Informacion acerca de la Empresa:
Amplia, toca todos los aspectos de la

empresa.

Tradicion y legado ancestral: Muy
importante para la marca, que ofrece
un recorrido virtual por su historia.

El pais de origen: Italia, muy
importante para la marca, ya que
referencia a sus

hace origenes

siempre.

Revelar el contenido a través de
ejemplos: La web proporciona ejemplos

claros y muy visuales sobre su producto.

Alto precio y valor: No se da esta
informacion en la web

Calidad superior y control de la
oferta: mucho énfasis en la calidad
de sus productos y controlan Ila
oferta de estos.

Los consumidores y la percepcion
de la tradicion y/o exclusividad en
la marca: Subjetiva, el motor es lo

mas valorado.

Diseiio grafico, imagenes y animaciones:
posee un web muy visual y simple para el

usuario

* Cualidades estéticas: Muy
cuidadas, tanto la exterior como
la interior.

* Diferenciacion en la
comunicacion: llamativa,

interactiva con una estrategia

acorde a la filosofia de Ia

empresa.

Finalidad del sitio: proporcionar

informacion a su posibles clientes.

Distribucion exclusiva: La web no
actia como un canal de distribucion

de automoviles

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Nielsen, Tahir (2002) y Lopez (2013)
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Relacion analisis web con caracteristicas atributivas del lujo: Bugatti

Informacion acerca de la Empresa:
Proporciona informacion suficiente para

conocer la cmpresa.

Tradicion y legado ancestral: Muy
importante para la marca, le da
mucha importancia a su historia

El pais de origen: Francia,
importante, dedican un espacio

exclusivo a esta caracteristica.

Revelar el contenido a través de
ejemplos: La web proporciona ejemplos
claros, muy visuales y simples sobre su

producto.

Alto precio y valor: No se da esta
informacion en la web

Calidad superior y control de la
oferta: Mucho énfasis en la calidad
de su tecnologia y muestra una
oferta controlada.

Los consumidores y la percepcion
de la tradicion y/o exclusividad en
la marca: Subjetiva, la velocidad es

lo mas valorado.

Diseiio grafico, imagenes y animaciones:

posee un web muy visual y simple para el

Cualidades estéticas: Muy
cuidadas, le dan una mayor

importancia al exterior.

usuario Diferenciacion en la
comunicacion: llamativa,
interactiva y acorde a la filosofia de
la empresa.

Finalidad del sitio: proporcionar Distribucion exclusiva: La web no

informacion a su posibles clientes.

actia como un canal de distribucion

de automoviles.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Nielsen, Tahir (2002) y Lopez (2013)
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Capitulo 4:

Conclusiones



4.1 Conclusiones:

Esta investigacion comenz6 por el interés que me despertaba el tema del lujo y la
comunicacion que utilizan las marcas inmersas en este mercado. Tras haber realizado un
analisis de las webs corporativas de Ferrari y Bugatti y su comunicacion on-line y consultar
diversas fuentes, tanto tedricas como mercadotécnicas podemos decir que hemos llegado a las
siguientes conclusiones:

* EI fenomeno del lujo ha evolucionado con el paso del tiempo, por lo que podemos
afirmar que es un concepto dindmico.

* El fenémeno del lujo tiene un cardcter subjetivo, es muy complicado tener una
definicidn unica y aceptada por todos los estudiosos del tema, pero la concepcion del
lujo en las fuentes teoricas y mercadotécnicas es muy parecida, manteniendo siempre
caracteristicas como la exclusividad, el precio o la calidad.

* El mercado del lujo tiene un peso importante en la economia y por ello es un sector
innovador por antonomasia.

* El sector automovilistico de lujo en Espana no destaca en su volumen de ventas, pero
en cuanto a recaudacion se refiere tiene un peso muy importante.

* Internet se ha convertido en un canal de distribucion muy importante para el sector,
un 24% de las compras en el mercado de lujo se realizan a través de este canal, pero
en el sector automovilistico de Iujo no es habitual, se incita a visitar el concesionario.

* Las caracteristicas atributivas al lujo se pueden estudiar a través de la comunicacion
on-line de las marcas propias de este sector y vemos que hay coherencia entre los

atributos propios del lujo y el ejercicio estratégico de su comunicacion on-line .

Como podemos ver hemos cumplido los objetivos planteados al principio de la investigacion,
llegando a ampliar la informacion que teniamos al comenzar, enriqueciéndonos y
permitiéndonos conocer mejor este sector. En cuanto a nuestra hipdtesis, “La comunicacioén
on-line de las marcas Ferrari y Bugatti, pertenecientes al sector automovilistico de lujo es
coherente con las premisas teoricas y mercadotécnicas estudiadas y que definen nuestra
actual concepcion sobre el lujo”, podemos afirmar que es perfectamente valida, queda
demostrado en las tablas resumen del caso Ferrari y Bugatti.

No obstante este estudio presenta limitaciones propias derivadas del objeto de estudio, ya que
al centrarse exclusivamente en el analisis de dos marcas, los resultados aunque satisfactorios

quedan circunscritos a una realidad muy particular, y para generalizar sobre esta seria
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necesario ampliar el objeto de estudio con otras marcas y consideraciones que lo
enriquecieran y pudieran servir a la extrapolacion de los datos para establecer ideas mas

generales acerca del fendmeno estudiado.
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