Universidad deValladolid

Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales

Trabajo de Fin de Grado

Grado en Marketing e Investigacion de Mercados

Las marcas de moda de lujo y
el reto de los millennial.

Presentado por:
Diego Martinez GOmez

Tutelado por:
Javier Rodriguez Pinto

Valladolid, 19 de Julio de 2018






RESUMEN

La industria del lujo se caracteriza por tener un base de clientes estable que les
ha permitido mantenerse durante la crisis econdmica. Estos clientes buscan la
exclusividad y calidad en los productos que adquieren principalmente. En
concreto, la moda de lujo es uno de los sectores mas importantes y que mas
repercusion tienen dentro de esta industria. Actualmente se enfrenta al reto de
atraer a las nuevas generaciones con éxito. Los compradores mas jovenes
(generaciéon millennial) estdn ganando relevancia y son el préximo objetivo de
las marcas de moda de lujo. Al haber crecido rodeados de nuevas tecnologias,
su comportamiento de compra difiere del de sus predecesores. En este trabajo
se les estudiard mas profundamente delimitando los retos que suponen para las
marcas de moda de lujo y se analizardn casos en los que estas marcas han

llevado a cabo estrategias exitosas para atraer su atencion.
Palabras clave: moda de lujo, millennials, marcas, redes sociales.
ABSTRACT

The luxury industry is known by having a stable customer base that has allowed
them to maintain themselves during the economic crisis. These customers look
for exclusivity and quality in the products they acquire mainly. Luxury fashion is
one of the most important sectors and have the most impact within this industry.
It is currently facing the challenge of attracting new generations with success.
Younger buyers (millennial generation) are gaining relevance and are the next
target of luxury fashion brands. Because they have grown up surrounded by new
technologies, their buying behaviour differs from the one of their predecessors.
In this paper, the will be studied more deeply, defining the challenges they mean
for luxury fashion brands and analysing cases in which these brands have carried

out successful strategies to attract their attention.

Keywords: luxury fashion, millennials, brands, social networks.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TEMA.

La industria del lujo siempre ha despertado un interés especial en el publico por
representar eso que es inalcanzable para muchos. Mas en concreto la moda de
lujo siempre ha gozado de una situacién privilegiada al ser mas mediatica y

marcar la forma de vestir y las tendencias del resto del mercado.

Pero durante los ultimos afos estas marcas de moda de lujo han visto como el
panorama cambiaba a pasos agigantados: mas competencia, nuevos canales de
distribucion, mas alcance global, mas tipos de clientes... Cada firma se ha
adaptado a esta nueva situacion de diferentes modos y por eso es tan importante
el no perder la atencién del publico joven, dénde se encuentran gran cantidad de

actuales y potenciales consumidores.

Estos consumidores jévenes, también conocidos como millennials, han crecido
en un entorno muy diferente a cualquier generacion anterior, rodeados de nuevas
tecnologias. Gracias a todos estos avances, el flujo de informacién es continuo,

son consumidores criticos y buscan también diferenciarse.

El interés de este trabajo se centra en los retos a los que se enfrentan las marcas
de moda de lujo frente a esta nueva generacion, tan diferente a las anteriores.
Para ello se contextualizara la industria del lujo y mas en profundidad la moda
de lujo y los problemas a los que se enfrenta en la actualidad y que son un

impedimento a la hora de alcanzar sus objetivos.

Después se caracterizara a este consumidor millennial, sus habitos y rasgos de
personalidad que influirdn en su comportamiento de compra. Ademas, se hara
un estudio mas en profundidad de su uso de las nuevas tecnologias, en concreto
de la parte que mas afecta a las empresas que seria la compra online y las redes
sociales. Tras todo ello se delimitaran los retos que suponen estos nuevos

consumidores para las grandes casas de moda de lujo.

Para terminar, se analizaran tres casos de éxito en los que tres empresas de
moda de lujo (Louis Vuitton, Coach y Dior) han conseguido por medio de
diferentes acciones cautivar al publico millennial superando los retos que plantea

este nuevo consumidor.



Con todo esto se pretende ver en qué objetivos se tienen que fijar mas las
empresas para remontar mas las ventas entre los jovenes y conseguir que sean

compradores a largo plazo de sus marcas.



2. LAS INDUSTRIAS DEL LUJO Y LA MODA.
2.1. Laindustriadel lujo.

2.1.1. Caracteristicas y consumidores.

La industria del lujo siempre se ha identificado como una industria exclusiva y
estable. Durante la crisis ha sido un sector que ha conseguido mantenerse y ha
demostrado tener una base de clientes que permite su supervivencia. Para
comprenderlo mejor, Gonzalo Brujo, presidente de Interbrand Espafia en 2007,
dijo la siguiente definicion: “El lujo es un concepto subjetivo que esta relacionado
con aquello que no esta al alcance de todos y supera los medios normales de
alguien para conseguirlo. Es un concepto que va ligado a la naturaleza del ser
humano, que siempre aspira a mas y busca mejorar lo que es y lo que tiene.”

(entrevista en Campuzano, 2007).

El marketing de este mercado trabaja con productos que son inaccesibles para
la mayoria de los consumidores, es decir, no van a cubrir necesidades bésicas.
Para los compradores de lujo entonces no existe una limitacion econémica, por
lo que habra que ofrecerles algo més, un simbolo, un prestigio. Para conseguirlo
hay que centrarse en recalcar las caracteristicas inherentes a los productos de
lujo. En la pirdmide de necesidades de Maslow nos encontrariamos en los
escalones mas altos como el reconocimiento; con la adquisiciéon del producto de
lujo se busca un estatus social, un sentimiento de pertenencia a un grupo y, por
otro lado, la autorrealizacion, pues quien lo disfruta es el propio comprador,

respondiendo a sus propios deseos y caprichos.

Al ser el concepto de lujo tan amplio, se debe contextualizar el mercado de este
en su conjunto para entenderlo. Por eso debemos saber qué caracteristicas debe
poseer un bien para ser considerado de lujo y qué categorias encontramos
dentro del mismo. La otra parte que analizar son los consumidores, que
comportamientos realizan y que rasgos les definen. Vamos a estudiarlos en ese

mismo orden.

La caracteristica mas importante de los productos de lujo es la calidad. Sin
calidad no hay lujo, ya que es lo que hace que los productos y servicios de este
campo se posicionen en superioridad al resto. Es una caracteristica que el

consumidor puede percibir con el uso y que justifica el alto precio del producto.



Los materiales que se usan son menos frecuentes, mas duraderos y tienen que
pasar una serie de estandares y caracteristicas, asi como un proceso de
fabricacion mas minucioso, en ocasiones mas artesanal. Ligado a esto estaria el
factor estético, muy cuidado y trabajado para atraer al maximo numero de
clientes al ser una cualidad subjetiva dependiente del gusto de cada uno (Lépez,
Rodrigo y Rodrigo, 2014). Una pieza de joyeria de Tiffany & Co. tiene unos
acabados impecables debido a su proceso de fabricacion y el cliente notara que

la joya se mantiene intacta con el tiempo al poseer primeros materiales.

También esta la tradicion y valor cultural de la marca. Con esto nos referimos al
legado y la historia de la marca y su relevancia, como en Louis Vuitton, marca
de la que es ampliamente conocido el logotipo que llevan sus bolsos debido al
largo recorrido que ha tenido desde sus inicios en Francia. Esta caracteristica es
muy valorada por el pablico y si se posee una historia y recorrido exitoso en el
mercado es un gran punto a favor. Incrementa con creces el valor de la marca y
hace que su imagen global sea mas homogénea. También es un arma de doble
filo, pues para las generaciones mas jovenes esta tradicion puede ir asociada a
ideas como ‘pasado de moda’ o ‘antiguo’ que no favorecen la imagen de la
marca. Por eso hay que cuidar la gestion a largo plazo de la marca, con la
introduccién de acciones especificas para refrescar la imagen cuando sea

necesario (Hernandez, 2011).

La siguiente caracteristica es la exclusividad. Estos productos no se fabrican en
masa, que se pueda poseer un objeto limitado es parte de su atractivo, en
ocasiones se trata de piezas Unicas, como en el caso de automoviles
personalizados o prendas de alta costura. Segun el nimero de unidades que se
producen de un producto podemos distinguir entre piezas Unicas, de edicion
limitada y ya si se producen en mayor medida, de difusion amplia (L6pez,
Rodrigo y Rodrigo, 2014). También la localizacién y el nUmero de los puntos de
venta aumenta la exclusividad, aunque este aspecto va perdiendo relevancia
debido al desarrollo de las nuevas tecnologias y a que muchas marcas han
decidido empezar a usar el canal online, ya bien con pagina propia o a travées de

otros distribuidores multimarca especializados en lujo.

El alto precio es también una cualidad de estos productos. Primero, de cara al
consumidor es un indicador de calidad, de confianza y exclusividad. Aunque los
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productos de lujo sean de muy alta calidad no hay que olvidar que en ellos no
existe una correlacion calidad-precio estricta, pues ese valor monetario responde
también a otros aspectos como el servicio al cliente, punto de venta superior,
packaging o el servicio postventa. Por ejemplo, un vestido de alta costura de Dior
tiene un precio extremadamente elevado, aparte de por la calidad de los
materiales, del gran trabajo que conlleva la confeccion a medida y el perfecto
acabado. También es una herramienta que ayuda a la exclusividad, un precio
mas bajo hace que el producto sea més accesible a las masas y puede perder
de esta forma atractivo (L6pez, Rodrigo y Rodrigo, 2014).

La no utilidad o necesidad, son productos que no son indispensables en la vida
cotidiana por lo que se presentaran mediante aspectos emocionales como el
estatus, el reconocimiento social o la novedad. Esto quiere decir que el valor util
del producto adquirido es mucho menor que el valor emocional del mismo.
Nunca se van a presentar por su utilidad basica como puede ser el transporte o
la vestimenta, pues perderia ese factor de lujo y afectaria claramente a la imagen
de marca que es tan importante (Hernandez, 2011).

Esto va en relacion con los perfiles del comprador de lujo segun su
comportamiento y usos. Son el consumidor hedonista y el consumidor racional,
y ambos responden a las necesidades de reconocimiento y autorrealizacion,

segun Maslow, pero de diferente manera.

Por un lado, estaria el consumidor hedonista, mas arriesgado en las compras
que realiza, busca productos estéticos, famosos... para alimentar su autoestima

y reafirmacion social.

Después estaria el consumidor de lujo racional. Busca productos de calidad y
prestigio y no compra por impulsos, se fija en la relacién calidad-precio. Con ello
busca reafirmacién y seguridad personal y social (Lépez, Rodrigo y Rodrigo,
2016).

También hay que tener en cuenta que el precio del lujo aunque siempre sea
elevado no siempre lo es en la misma medida. Por eso, Hernandez (2011), divide
el lujo en tres categorias segun los consumidores que puedan aspirar a estos

productos:



- Lujo exclusivo: aqui entrarian los productos mas inaccesibles por su
precio. Aunque es el de tamafio de mercado mas reducido, es muy
importante para las empresas porque con estos articulos transmiten la
tradicion e historia de la marca, aunque no sean su principal fuente de
beneficio. Por ejemplo, Ferrari obtiene la mayoria de sus ingresos por la
venta de merchandising, pero la historia y exclusividad de la marca la
explican sus coches.

- Lujo selecto: son productos de menor precio pero que siguen siendo poco
accesibles para salarios medios. Entrarian marcas que buscan llegar a un
lujo superior pero que por la alta competencia del mercado deciden
disminuir los precios y utilizan estrategias para llegar a un publico mas
amplio, como la linea de ropa de Calvin Klein.

- Lujo accesible: Es donde residen los beneficios de muchas empresas.
Son productos con un precio superior pero no prohibitivo, y que por la
marca a la que pertenecen pueden ser vendidos a los precios mas altos
de su categoria. Aqui entraria la linea de ropa interior de Calvin Klein, con
precios mas accesibles.

Por otro lado, muchos consumidores responden a otro perfil, compradores de
productos y experiencias con precios menos elevados que pertenecen a una
clase media-alta y lo hacen de forma esporadica y como acto de autorrealizacién
0 recompensa. Se conoce como masstigio, y consiste en ofertar productos de
prestigio al gran publico (Okonkwo, 2007), y es una practica cada vez mas
practicada por las empresas por su rentabilidad. La venta de estos articulos mas
cercanos al mercado premium que al del lujo permite crear una imagen de marca
y aumentar la base de clientes. Pueden darse dos casos: empresas que se
dedican exclusivamente a este tipo de productos o otras que ofertan alguno
aparte de los tradicionales. En el primero estaria la firma de lenceria Victoria’s
Secret, con precios elevados, pero con gran reconocimiento entre las masas. En
el otro lado, por ejemplo, estaria la linea de cosméticos de Chanel. Un labial de
Chanel tiene un precio superior pero no inaccesible si lo comparamos con uno
de gama media, pero un bolso de la marca tiene un precio que puede pagar poca

gente en comparacion con un bolso de gama media.
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Para terminar esta vision global de la industria del lujo, en el siguiente gréafico
podemos observar los diferentes subsectores con su importancia y crecimiento
entre 2016 y 2017 (Bain and Company, 2017).

Grafico 1. 1. Crecimiento de la industria del lujo entre 2016 y 2017, y valor por

sectores en 2017 (Bain and Company, 2017).

Worldwide luxury market, 2017E (€ billions)
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Notas: Figures for 2017 are estimated, based on data from January to September; discrepancy in total is due fo rounding
Source: Bain & Company

Como se puede observar, es una industria en crecimiento en su conjunto. La
categoria mas importante y que mas ingresos anuales tiene son los coches de
lujo, seguido de los bienes de lujo personales. En esta segunda categoria
entrarian los cosméticos, ropa, accesorios, calzado, joyeria y otros articulos

como estilograficas o cuadernos.
2.1.2. Marketing del lujo.

Teniendo todo lo anterior en cuenta, es evidente que el marketing en esta area
es algo diferente. Para empezar, el principal objetivo es presentar el producto y
recalcar sus atributos caracteristicos como la exclusividad y la calidad, y, sobre

todo, asociarlo a una marca.

Las marcas son el principal eje de este mercado y por el reconocimiento de estas
un cliente puede valorar si merece la pena pagar un precio alto por el producto
gue esta adquiriendo. Como ejemplo de ello podemos ver que en el ranking de
las mejores marcas de 2017 (Interbrand, 2018) se encuentran Mercedes (puesto

9) o Louis Vuitton (puesto 19). Segun Okonkwo (2007), la marca es “el conjunto
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de sentimientos, percepciones y experiencias que una persona obtiene como
resultado de su contacto con una empresa y sus productos y servicios”. Cuando
un cliente compra un producto, se lleva también su experiencia, el trato recibido,
el embalaje y la decoracion del establecimiento. Por eso en el lujo es tan
importante la marca, porque significa cuidar a los clientes y que ésta esté bien
construida a largo plazo solo reportara beneficios. En este campo se trabaja
también el componente emocional para conectar mas profundamente con el
publico objetivo. Por ultimo, el desarrollo de la marca debe ser algo vivo y que
esté en constante cambio, adaptdndose a las tendencias, tecnologias y

realidades sociales que vivan los consumidores.

El otro pilar del marketing del lujo es la diferenciacion de los productos por los
atributos anteriormente mencionados. Esto los posiciona de forma superior

respecto al resto de productos de consumo masivo Yy justifica su alto precio.

Por tanto, las diferenciaciones que vamos a encontrar primeramente son en la
calidad. Ya no solo en el producto, si no en todo lo que le rodea: el punto de
venta, el embalaje o servicio. Los establecimientos comerciales de estas marcas
suelen estar situados en puntos clave de las principales ciudades, suelen ser
amplios y con un disefio cuidado al detalle. Esto es intrinseco a la tradicion y
valor cultural de la marca. Los procesos que utilice de fabricacion (més
artesanales), los materiales (por ejemplo, el cuero de los bolsos de Louis Vuitton)

y la personalizacion de productos hacen que la calidad aumente.

Algunas empresas también buscan la diferenciacién por la innovacién en disefio
y uso de nuevos materiales, con el fin de no quedarse estancados en el tiempo
y quedarse anticuados. Un ejemplo es el uso del cuarzo en la maquinaria de
muchos relojes de lujo. El reloj seguia siendo el mismo y mantiene la esencia de
la casa, pero con un material mas duradero y novedoso que solo aporta valor al

producto.

Para continuar hablaremos de la comunicacién comercial. En el sector del lujo
no es habitual usar medios convencionales, pues éstos se dirigen al gran publico
y no es el objetivo. Ademas, segun Susana Campuzano (2007), la comunicacion
comercial en el lujo debe seguir unas pautas para el éxito. Primero, no escatimar

en la creatividad para seguir vendiendo los productos insignia y clasicos de la
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marca. Es importante reinventarse y reforzar la imagen de marca para protegerse
de plagios y falsificaciones, sobre todo en los articulos de vestido y calzado.
Aprovechar la experiencia acumulada para aprender de errores y éxitos y sobre
todo reforzar siempre que se pueda la exclusividad, que la demandaran cada vez
mas distribuidores y clientes.

En cuanto a la distribucién es selectiva o exclusiva. Las empresas utilizan varios
canales como es habitual pero los més repetidos son los espacios multimarca y
las tiendas propias. En espacios multimarca, lo normal es que si una casa quiere
poner un “corner’* en un establecimiento de este tipo es comln que de una serie
de indicaciones para que tenga un aspecto concreto y asi el cliente pueda

reconocerles rdpidamente sin necesidad de buscar.

Para terminar, después de ver las estrategias que habitualmente se usan para
vender en la industria del lujo podemos decir que sigue una estrategia
especialista hablando del posicionamiento competitivo. ES un mercado muy
diferenciado y que, sin tener grandes volimenes de ventas al no tratarse de un
sector dirigido al gran publico, tiene suficientes ingresos para seguir creciendo y

desarrollandose (Okonkwo, 2007).

Tras esta vision general del marketing en la industria del lujo, hay que centrarse
en los retos que se les presentan a estas empresas actualmente. Los puntos
clave que tienen que trabajar son principalmente el crear experiencias
memorables y llegar a nuevas generaciones. Con esto se pretende ganar nuevos
consumidores de cara al futuro. A raiz de esto nacen otros objetivos como la
reinvencion del canal fisico, la personalizacién de productos, el desarrollo del

canal online y la mejora de la comunicacion digital (Millan, 2017).

! Corner: espacio de venta reducido en un establecimiento multimarca perteneciente a una
empresa y facilmente reconocible.
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2.2. Modade lujo.

La moda siempre ha sido una industria de gran relevancia y con un importante
papel en la sociedad que ha ido cambiando y evolucionando con el paso del
tiempo. Siempre ha estado marcada por todos los cambios que acontecian en la
historia, ya sean politicos, historicos, religiosos, sociales, econdmicos,
psicoldgicos e incluso tecnoldgicos méas recientemente. En la prehistoria ya los
hombres utilizaban pieles para vestirse, simplemente para cubrir una necesidad
bésica. Es mas adelante cuando se tiene constancia del uso de las prendas

como algo mas.

En Egipto era una clara sefial de estatus social, y en las piezas de arte de esa
época se puede observar como los faraones y clases mas ricas mostraban su
cargo mediante cuidados atuendos en lino y joyeria elaborada en metales y
piedras preciosas. También se da en esta época gran desarrollo de los
cosméticos y el perfume. Mientras, el resto de los ciudadanos llevaban tunicas
mucho mas sencillas, con el tnico cometido de vestirles. Aqui es donde se puede
ver claramente que comienza a desarrollarse el lujo, que va mas alla de la
necesidad, como los caros materiales que utilizaban los altos cargos

simplemente por el afdn de mostrar su riqueza y posicion.

Esta situacion sigue repitiéndose durante la historia, quedando el lujo reservado
exclusivamente para las clases mas poderosas (hormalmente nobleza e iglesia).
Mas tarde, en el siglo XVIII, Francia se convierte en el centro de la moda en
Europa. Luis XIV implanta unas normas de vestimenta que va cambiando a su
antojo en su corte de Versalles, que son imitadas por el resto de los nobles

europeos, convirtiendo Paris en epicentro de tendencias.

Consecuentemente las clases menos pudientes se fijan también en el estilo de
vida y de vestir de la nobleza e intenta imitarlos, empiezan a vestir de manera
lujosa, aunque muchos de ellos llevaran un estilo de vida austero. Gracias a este
fendmeno, en el siglo XIX empieza a desarrollarse un sector de bienes de lujo y
primera calidad y surgen las primeras marcas, muchas de ellas de gran renombre
hoy en dia. Paris se establece como lider mundial en este mercado y alli se crean
importantes casas como Guerlain, Cartier o Louis Vuitton, que comenzo

comercializando articulos de equipaje en piel y materiales de primera calidad.
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En ese mismo siglo también se empiezan a sentar las bases de la alta costura
como hoy en dia la conocemos gracias a Charles Frederick Worth, el modisto
personal de la esposa de Napoledn. Este britanico revolucioné la promocién y
distribucion de la moda hasta el momento, introduciendo las modelos y los
desfiles y presentando sus creaciones en las celebrities y personalidades de la
época. Ademas, consiguio acortar los tiempos de produccién de los vestidos y
prendas en la mitad, lo que fue el principio de la adaptacion de la industria textil

a la revolucion industrial.

Durante el siglo XX se produce una expansion de este modelo en toda Europa,
el epicentro sigue siendo Francia, con Chanel o Lanvin, pero se fundan nuevas
marcas en Italia como Prada o Gucci. En América por otro lado, se populariza el
ready-to-wear?, es decir, la produccion de moda de forma estandarizada con
unas tallas predeterminadas en las prendas, haciendo asi el mundo del lujo cada
vez mas accesible a mas gente. Seguian siendo piezas de elevado precio, pero
no tanto comparado con las de alta costura elaboradas a medida de la clienta.
Este sistema lo empiezan a adoptar muchas grandes firmas y también

comienzan su extension internacional (Okonkwo, 2007).

Después en los 80 se empiezan a crear los conglomerados de marcas de lujo,
que son empresas que relnen a varias marcas de lujo bajo un mismo capital,
aunqgue funcionen de manera individual. Como ejemplo tenemos a las dos mas
importantes actualmente: LVMH y el grupo Kering, ambos de origen francés. En
la siguiente tabla perteneciente a un estudio de la consultora Deloitte (2018) se
puede ver su posicidn en el ranking mundial de empresas de articulos de lujo,

asi como sus ingresos y crecimiento anual.

2 También denominado como prét-a-porter, como se empez6 a llamar en las casas francesas.
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Tabla 1. 2. Top 10 de empresas de lujo en 2015 (Deloitte, 2018).

ljo
Ay 1 LVMH Moét Hennessy-Louis Louis Vuitton, Fendl, Bulgarl, Loro PRana, Emilio Pucd, Acqua Francla 32431 39615 15.3% 113% 11.0%
Wultton SE di Parma, Donna Karan, Loewe, Marc Jacobs, TAG Hewer,
Benefil Cosmelics
2 2 Com tle Financiére Richemont  Cartler, Wan Cleel & Arpels, Montblane, jseger-LeCoultre, Suiza 12232 12232 G4 201% 51%
PHIEY P Jaege
S Wacheron Constantin,d WG, Plaget, Chieé, Offidne Paneral
3 e 3 The Estée Lauder Companies Inc.  Estée Lauder, MAC, Aramis, Oinigue, Aveda, o Malone; EE.LILI 11,262 11,262 4.5% 10008 13
Licensed ragrance beands
4 4 Lusoizics Growp Spi Ray-Ban, Oaldey, Vogue Eyewear, Persal, Ollver Peoples; Italia 9E1E =3 Y 15.5% Q1% =1
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El conglomerado LVMH (M6et Hennessy — Louis Vuitton), es el mas importante
a nivel mundial actualmente. Presidida por Bernat Arnauld, el hombre mas rico
de Europa segun la revista Forbes, esta compafia se funda en 1987 con la fusion
de Moet Hennessy y Louis Vuitton. Tiene la sede en Paris y opera mas de 3000
tiendas alrededor del mundo. En su cartera hay prestigiosas marcas de moda
como Louis Vuitton, Dior, Givenchy o Loewe (Funding Universe, 2000).

En cuando al grupo Kering es actualmente el quinto con mas ventas del mundo.
Anteriormente conocido como PPR, comenzé su andadura en el mundo del lujo
cuando su fundador, Francois Pinault adquirié en 1999 el 42% del Grupo Gucci.
Actualmente cuenta con marcas de gran renombre como Gucci, Yves Saint
Laurent o Balenciaga y otras més recientes como Stella McCartney (Kering,
2018).

Dentro del mercado del lujo, la moda entraria en el area de articulos de lujo
personales. La empresa Deloitte en un estudio realizado en 2017 obtuvo estos
datos sobre las ventas y crecimiento de las 100 mayores empresas de lujo del

mundo en cuanto a articulos de lujo personales.
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Tabla 1. 3. Caracterizacion de las empresas de articulos de lujo personales
(Deloitte, 2018).

Ropa y calzado 41 $1,007 4.4% 19.5%

Bolsas de manoy 10 $1,569 13.4% 7.4%

@ accesorios

Cosméticos y fragancias 10 $2,939 6.5% 13.9%

Joyeria y relojes 28 $2,023 2.0% 26.7%
g g Articulos de lujo 11 $6,274 10.8% 32.5%

diversos

Top 100 100 $2,120 6.8% 100.0%

*En los articulos de lujo diversos encontramos a las empresas que tienen ventas

sustanciales en mas de un sector de los anteriores.

Como es logico, las empresas con articulos diversos son las que tienen mas
ventas al dedicarse a mas de una categoria. Si observamos los diferentes
apartados vemos que la ropa y calzado es el menor en ventas y con un
crecimiento estable, es decir, no genera pérdidas pues sigue en aumento, pero

dentro de la moda de lujo no son los articulos que reporten mas beneficios.

En cambio, las bolsas de mano y accesorios tienen un crecimiento en ventas
muy rapido que viendo el resto de los datos también podemos achacar a que
estos articulos sean también la fuente del éxito de las empresas de articulos de
lujo diversos. Esto se debe al anteriormente mencionado masstigio, pues en esta
categoria de productos se encuentran muchos articulos que entrarian en este
grupo de lujo accesible, como las gafas de sol producidas por Luxottica, empresa
que tiene licencias de otras marcas. También esta aqui la conocida marca de
bolsos Longchamp, que ha ganado mucha popularidad en los ultimos afios y

cuyos bolsos no alcanzan precios tan excesivos como los de otras firmas.
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Para terminar con esta contextualizacion del mercado de la moda de lujo vamos
a ver las tendencias en la distribucidon de sus productos. En este grafico
elaborado por la empresa Bain&Company vemos la cuota de mercado de cada

canal y su crecimiento en ventas entre 2016 y 2017.

Grafico 1. 4. Cuota de mercado por canales de venta y crecimiento entre 2016 y

2017 de las empresas de articulos de lujo personales (Bain&Company, 2017).

Share of global personal luxury goods market, by distribution channel/format, 2016-17E CAGR

(16-17E)
€262B
12
Offprice stores 12% 8%
Department stores 21% -1%
Specialty stores 22% 5%
3% Manobrand stores 30% 2%

2016 2017E

MNote: Discrepancy in 2016 percentages is due to rounding
Source: Bain & Company

Aqui vemos que el grueso de las ventas se encuentra en las tiendas mono
marca, ya sean franquiciadas o propias de la empresa. En este grupo de tiendas
tienen vital importancia las flagship stores, que son tiendas cuidadas a todo
detalle ubicadas en la ciudad de origen de la marca y las principales capitales
del mundo. Tienen gran variedad de productos y proyectan la filosofia de la
marca y muestran la historia de la misma. Después estarian las boutiques,
también ubicadas en grandes capitales y ciudades pero que son de menor
tamafo y ofrecen menor rango de productos. En las boutiques encontramos mas
productos de lujo accesible y accesorios, calzado y bolsos que prendas de vestir
(Lopez, Martin y Martin, 2014).

Si observamos también los datos de crecimiento vemos que el comercio online
es el que mas destaca con diferencia, con un crecimiento enorme en tan solo un
afo. Esto se debe a que cada vez mas marcas estan empezando a abrir su
propio canal o vendiendo sus productos en plataformas especializadas

multimarca, como Net-a-Porter. Aunque se pueda perder exclusividad en la

18



distribucion y las marcas con mas tradicion e historia lo vean como una opcion
inviable, es evidente que es un canal que explotar y que cada vez sera mas

utilizado hasta hacerse algo cotidiano, como ya ocurre con la moda low-cost.

Si extrapolamos los retos anteriormente comentados a las empresas de moda
de lujo vemos que el principal reto sigue siendo llegar a nuevos publicos y

generaciones mas jovenes, aparte de crear una experiencia memorable.

Para ello a continuacion se caracterizara a ese consumidor millennial para ver

gué puntos deben trabajar mas estas firmas.
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3. MILLENNIALS Y LUJO

3.1. El consumidor millennial.

La generacién millennial, o generacion Y, comprende a aquellas personas
nacidas entre los afios 1980 y 2000. Esto significa que han crecido en plena
época de la revolucion digital y tecnoldgica y sin grandes conflictos como las
generaciones anteriores, afectadas por las guerras mundiales. Se considera que
los grandes acontecimientos que han vivido hasta ahora han sido la
globalizacion, los ataques del 11-S y la aparicion y expansion de Internet (Ruiz,
2017).

Son definidos como personas autosuficientes, nativos digitales, preocupados por
el medio ambiente, que gastan mas, pero sin ser leales a las marcas (Gurau,
2012). Esto es debido a el flujo continuo de informacién que hay hoy en dia. Esta
generacion ha crecido con todo tipo de fuentes a su alrededor, que les ha hecho
ser mas conscientes de la realidad y desconfiados.

Segun Sweeney (2006), hay una serie de rasgos de la personalidad
(dependiendo del individuo unos u otros) que definen el comportamiento de
compra de este grupo. Los mas importantes son los siguientes:

- Mas selectivos, siempre esperan que haya un amplio rango de seleccién
de productos para elegir el que mas se adecle a sus circunstancias.
Esperan que haya variedad, como a la hora de elegir vaqueros. Ahora hay
gran variedad de largos, anchos y cortes de este tipo de pantalén para
todos los gustos.

- Quieren productos personalizados, les gusta distinguirse del resto y tener
objetos, prendas, accesorios que los identifiquen y no les hagan parecer
un consumidor mas. Para esto muchas veces utilizan técnicas como la
customizacion®.

- Son impacientes. Quieren todo en el menor tiempo posible, los nuevos
lanzamientos, las opiniones sobre los mismos, los precios... Estan
acostumbrados a tener toda la informacién al momento, por lo que cuando

no la tienen pierden el interés. Esto es aplicable a muchos campos, como,

3 Técnica para personalizar prendas y accesorios basicos comprados en la tienda manualmente
afiadiendo detalles al gusto
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por ejemplo, en la comunicacién, en la que predomina la mensajeria
instantanea por smartphones sobre el email o la carta tradicional.

- Buscan resultados positivos a corto plazo en sus actos de compray no le
Importa probar varias veces hasta dar con el adecuado, dado que son
exigentes. Por ejemplo, si quieren una crema hidratante no dudaréan en
probar varias si la primera o la segunda no cumplen con sus expectativas,
lo que supone cambiar varias veces de marca.

- Estd mas comprometidos con las causas sociales y el medio ambiente.
Un claro ejemplo es la decisién de muchas grandes marcas, como Gucci,
en dejar de usar pieles animales en sus prendas debido a estos cambios
en la sociedad.

- Por dltimo, su relacion con las nuevas tecnologias es fluida y natural dado
que han crecido entre ellas. Las plataformas y servicios online son
herramientas comunes en su dia a dia y las perciben como un elemento

gue hace mas faciles y agiles sus tareas.

3.2. El millennial y las nuevas tecnologias.

Como bien se ha descrito anteriormente, uno de los principales rasgos del
millennial es su relacién con las nuevas tecnologias. Es una diferencia que lo
distingue de otras generaciones, que evidentemente también las usan, pero no

han nacido utilizandolas.

Aplicado a este campo de interés, el uso que hacen los jovenes de las redes
sociales y plataformas online define en gran parte los comportamientos de
compra. Ahora el consumidor tiene més flexibilidad a la hora de decidir donde y
cuando comprar. Esto afecta a la comunicacién de las marcas, pues con el
desarrollo de este nuevo canal el consumo de publicidad tradicional se ve
reducido, y tienen el reto de llegar a la mayor audiencia posible por todas las

vias.

Centrandonos en nuestro campo de interés, que son las marcas de moda de lujo,
los jovenes obtienen informacion y conectan con estas a través de dos vias

principales en Internet: las redes sociales y las tiendas online.
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3.2.1. Redes sociales.

Actualmente, y mas en el ambito de la moda, las redes sociales son una
herramienta indispensable para la imagen de marca, con marcados objetivos
como aumentar prestigio, expandir impacto online de la marca y transmitir las
ideas y valores de la misma. Esto repercute de forma directa en el engagement

con los millennials y la notoriedad de la marca (Pérez y Luque, 2018).

Como ejemplo tenemos la red social Instagram. En el siguiente grafico de
Statista vemos la distribucion de los usuarios de Instagram por edad y género.
Claramente esta dominada por los millennials, que representan

aproximadamente el 60% de las cuentas en esta plataforma.

Gréfico 2.1. Distribucion de los usuarios de Instagram por edad y género en abril
de 2018 (Statista, 2018).

16%
14.8% 14.8%

Percentage

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 63+

® Female @ Male

Sinos centramos en moda de lujo, lo que hay que tener en cuenta principalmente
es que estas plataformas sélo afectan a la imagen de marca y al final no tienen
gran repercusion sobre las ventas. Segun la informacién aportada por Michael
Jais a un estudio de Zenith (2017), “la relacion entre los seguidores en las redes
sociales y la base de clientes de las marcas de lujo es de 0,016%, lo que significa

que estos ‘fans’ no compran practicamente nada”.
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Estos jévenes cuando usan las redes sociales eligen a qué cuentas seguir y no
seguir, es decir, de qué personas o0 empresas quieren recibir informacion y de
cudles no. Aqui es donde entran en el juego los influencers. Los influencers son
millennials con bases de seguidores en las redes muy amplias y que sirven de
referencia al resto de los jovenes en cuando a su estilo de vida. Estos influencers
son actualmente la principal herramienta de las marcas de moda de lujo. Los
contratan para presentar sus productos y asi acercarlos a esta generacion,

consiguiendo mas seguidores en sus perfiles e impactos (Pérez y Luque, 2018).

Tal es el impacto de estas campafas y actos promocionales, que segun datos
de la empresa de influencia HelloSociety, las campafas de lujo generan un 30%
mas de engagement y seguidores que las de otras marcas y hasta 3 veces mas
impactos en cuanto a likes (Zenith, 2017).

3.2.2. Comercio online.

Actualmente el canal de distribucién online en el sector de la moda es algo
imprescindible para la mayoria de las marcas. Gracias al mismo tienen mayor
alcance e impacto y hacen las compras mas comodas a aquellos clientes que
por cuestion de tiempo o distancia no pueden acudir con frecuencia al
establecimiento fisico. De hecho, ahora muchas marcas y distribuidores

multimarca venden sus productos Unicamente en sus paginas web.

En el mercado de la moda de lujo todavia falta dar ese paso de manera definitiva.
Algunas firmas se muestran reticentes a la venta online por miedo a perder
clientes o perder exclusividad y que eso afecte a su imagen de marca. Mas
concretamente, ‘la venta online tiene un impacto negativo sobre los atributos
innatos de las marcas de lujo como el prestigio y la exclusividad’ (Okonkwo,
2007). Pero este aspecto esta cambiando con el avance de las tecnologias y la
nueva vision de esta generacion. Ejemplo de ello son marcas como Dior o Louis
Vuitton que cuentan con venta online desde hace varios afios (Louis Vuitton
comenzo la venta online en Espafia en 2010), mientras que otras como Chanel,

se oponen a este tipo de estrategias por el momento.
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En cuanto a las estadisticas de uso de los canales web para adquirir productos

de lujo en general tenemos estos datos de 2017 (Deloitte):

Gréfico 2. 2. Distribucién de las compras de articulos de lujo, por mercados y por

generaciones (Deloitte, 2017).

Total Mercados Mercados
maduros emergentes

En linea desde
una computadora
o laptop

Millennials Generacion X Baby boomers mEn linea desde un

dispositivo movi

MW En una tienda fisica
23%

58% 1%’

Como vemos en el total de consumidores, un 37% de ellos asegura hacer alguna

de sus compras de lujo en linea. Si vemos los datos correspondientes a la
generacion millennial este porcentaje se hace méas grande, llegando al 42%,
cercano a la mitad de los compradores.

La mayoria de las compras que realizan online los millennials son por
conveniencia, la mayoria de las veces porque no hay el producto deseado en
tienda o porque en la plataforma online encuentran mas variedad (Millan, 2017).
Esto corresponde con las caracteristicas anteriormente descritas de que son

selectivos e impacientes.

Ante estos datos no podemos negar la evidencia. El comercio online va ganando
una gran importancia, sobre todo en las generaciones mas jévenes que son los
compradores del futuro, pues la venta en la red se puede adaptar en muchas

ocasiones a sus necesidades mejor que la fisica.
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3.3. El millennial y la moda de lujo.

La relacion del millennial con el lujo es algo diferente a la de compradores de
otro rango de edad. Las motivaciones a la hora de comprar lujo en las diferentes
generaciones son similares excepto en que entre los jévenes prevalece una
cuestion de imagen, compran lujo para definir su personalidad y compran
productos con los que se sienten identificados y puedan expresarse (Millan,
2017), mientras que los compradores de anteriores generaciones también tenian
en cuenta otros factores como el prestigio de la marca y su historia, eran mas

fieles.

Ahora el principal reto que afrontan las marcas de lujo es la forma en la que los
millennials consumen moda. Segun un reciente estudio de Willersdorf para BCG
y Altagamma (2018), no consumen lujo de forma exclusiva como sus
predecesores, si no que mezclan prendas y accesorios al gusto. El 55% de ellos
compra ropa, bolsos y calzado indistintamente de su precio. Esto responde a su
necesidad de crear su propio estilo y expresarse de manera mas personal con
su forma de vestir, pues lo ven como su forma de presentarse. Hay que afiadir a
este hecho que los influencers antes mencionados no trabajan en exclusiva para

firmas de lujo, si no que mezclan también sus prendas.

Esto supone para las marcas de moda de lujo un nuevo competidor directo muy
fuerte: las grandes cadenas de moda de bajo coste o “low-cost” como las del
grupo Inditex (Zara, Bershka) o H&M. Copiar sus estrategias no es viable ya que
perderian su identidad de marca, por lo que tienen que buscar otras para seguir

siendo una opcién de compra.

El otro problema al que se enfrentan es la infidelidad de los millennials. Solo se
fijan en los atributos externos de las prendas o accesorios que adquieren o en la
tendencia. Su proceso de compra es mas rapido que el de sus predecesores,
que confiaban en una marca, su historia, su tradicién, y poco a poco iban
sumandose a la base de clientes de la misma. Ahora la rotacion de tendencias
es mayor y los jovenes compran mas moda por impulso. Muchas prendas son

desechadas al cabo de poco tiempo, exceptuando el calzado o los bolsos.

Como se decia en el capitulo anterior, uno de los principales retos de las grandes

casas de moda hoy en dia era llegar a audiencias y consumidores de
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generaciones mas jovenes. Con esta caracterizacion del consumidor millennial
podemos ver a qué retos se enfrentan las marcas en la actualidad a la hora de

posicionarse y vender sus productos.

Hablando ya de los objetivos, para empezar, es importante tener una gran
presencia online, tanto en redes como en la venta. Primero, la presencia en redes
debe cuidarse y llegar al mayor nimero de espectadores posible, ya sea
mediante campafas o influencers. Al elegir a estas personas para presentar los
productos en redes es importante estudiar bien antes los perfiles, ver el nivel

verdadero de alcance que tienen y si su personalidad y estilo casan con la firma.

En cuanto a la venta online es un canal muy importante hoy en dia. El 70% de
las compras de lujo en tiendas fisicas estan precedidas por una consulta en la
tienda online de la marca, en menor o mayor profundidad (Bain & Company,
2017). Desarrollar estos canales no tiene porque descuidar la exclusividad.
Actualmente las marcas utilizan estrategias para seguir haciendo los articulos
exclusivos, como subir el precio a ciertos articulos, vender la coleccion online
parcialmente (Dior) o la posibilidad de personalizar los articulos, como en Louis
Vuitton, donde es posible grabar las iniciales del nombre en ciertos modelos de
bolsos y maletas.

Otro punto para tener en cuenta es marcar la diferencia. Los millennials buscan
diferenciarse y tener un estilo propio y personal. Ofrecer novedades y reinventar
tendencias es clave, pero cuidando siempre la imagen de marca, pues la

tradicidon y exclusividad sigue siendo un punto clave para otros compradores.

Como ultimo objetivo seria conseguir que el millennial tenga algo mas de
fidelidad a la marca. Esto se puede conseguir por la via de la responsabilidad
social de la marca y la comunicacién corporativa. Los jévenes buscan marcas
mas comprometidas, éticas y transparentes, y que comuniquen tanto interna
como externamente (Bruj6, 2016). Esto se puede conseguir mediante
colaboraciones con asociaciones benéficas o mostrar como se mejoran los
procesos de fabricacion para que sean mas respetuosos con el medio ambiente.
Otra estrategia que se puede usar para superar este aspecto es la difusién de
un mensaje con cierta repercusion social, bien defendiendo una causa o

generando debate sobre la misma.
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En resumen, los retos a los que se enfrentan estas marcas son la presencia en
redes, el buen desarrollo del canal online, innovar en tendencias para marcar la

diferencia y conseguir crear algo de fidelidad hacia la marca en el millennial.

En el siguiente capitulo se analizaran casos de marcas de moda de lujo en los
qgue se ha logrado llegar a los compradores jovenes de manera exitosa y se ha

visto reflejado bien en su mayor impacto en redes o en sus beneficios finales.
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4. CASOS DE EXITO

4.1. Colaboracion de Louis Vuitton con Supreme.

Louis Vuitton es una marca de marroquineria de lujo fundada en 1854,
especializada en sus principios en articulos de viaje. Pertenece al grupo
empresarial LVMH que se cre6 con la fusién de esta con la comparfia Moet
Hennessy en el afio 1987. En 1997 se contraté a Marc Jacobs como director
creativo de la marca para que desarrollara lineas de prét-a-porter femenina y
masculina, extendiendo su negocio mas alla de los bolsos y maletas. Ahora
Nicolas Ghesquiere se encarga de la linea femenina y Virgil Abloh de la

masculina (Vogue Espafia, 2018).

Actualmente esta valorada como la marca de lujo mas valiosa a nivel global
segun Forbes (2018) y la numero 15 entre todas las marcas. Tiene unas ventas
anuales de 12.900 millones de doélares y es una de las empresas mas prolificas
del mundo con un margen de beneficios mayor del 30%. Distribuye los productos
en sus flagship stores y boutiques a pie de calle en las principales capitales, en
espacios multimarca (en Espafa, por ejemplo, en el Corte Inglés de la calle

Serrano) y también cuentan con tienda online disponible en algunos paises.

A pesar del éxito del que goza, siempre busca mejorar su presencia en redes y
superarse en beneficios para cumplir con sus objetivos de crecimiento. Para
lograr ese crecimiento decidi6 ir directamente a por las nuevas generaciones y
crear una coleccion para los millennials novedosa. Como las tendencias actuales
eran la ropa urbana y los logotipos de las marcas, decide aliarse con una marca

de éxito entre los jévenes, pero sin relacién alguna con Louis Vuitton.

Aqui es donde entra en juego la marca urbana Supreme. Surge en 1994 en
Nueva York, Estados Unidos, con la apertura de su primera tienda en Manhattan.
La compafia se centra en la produccién de ropa y accesorios masculinos
orientados a aficionados y profesionales del skate, asi como tablas y mas
articulos relacionados con este deporte. Con la expansion del negocio se
abrieron mas tiendas alrededor del mundo (en la actualidad cuenta con 11) pero
el éxito de la compaiiia reside en el negocio online global. Los articulos de

Supreme pueden ser adquiridos desde cualquier parte del mundo y cuando la
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marca empezO a ganar popularidad hace unos afios gracias a celebrities la

plataforma de venta por internet fue clave.

Su estrategia online no se asemeja a la de ninguna otra marca que se le asemeje
(de moda deportiva o0 urbana). Sus productos tienen un precio elevado, pero
nunca llegando al sector del lujo, por lo que los podriamos catalogar como
premium. La marca lanza dos colecciones al aflo que se pueden adquirir tanto
en tiendas fisicas como en la plataforma web, pero todos los jueves salen a la
vente una serie de articulos de edicion muy limitada. Este hecho se convierte en
todo un evento para los fans de Supreme, y en numerosas ocasiones estos items
adquieren precios desorbitados en reventas posteriores. La filosofia de esto,
segun el fundador James Jebbia, es que si una prenda es buena pienses ‘si me
gusta, no deberia estar aqui (en la tienda), deberia comprarlo’ (Vogue USA,
2017).

Con estos precedentes se sientan las bases de la colaboracién entre ambas
marcas. La misma consta de una sola coleccion de la linea de hombre de Louis
Vuitton. El lanzamiento y produccién de la linea iba a correr a cargo de la casa
francesa, por lo que las prendas y accesorios de esta coleccién corresponden a
las calidades y precios de la marca. Kim Jones (director creativo de la linea
masculina entre 2011 y 2018) presentd la colaboracion en la semana de la moda
masculina de Paris en enero de 2017 con la prevision de sacarla a la venta en el
verano de ese mismo afio. El desfile en que se vio por primera vez la coleccién
fue un éxito, alabada por la prensa especializada y gran cantidad de celebrities

y personalidades del mundo de la moda.

Como vemos son dos marcas con productos y un branding muy diferente, por lo
que podia ser un éxito o un verdadero fracaso. Esta serie de prendas y
accesorios combinaba perfectamente el estilo clasico de la casa francesa con el
urbano y desenfadado de la neoyorquina. Jones puso de protagonismo los dos
logos en sus prendas y adapto los rasgos caracteristicos de Supreme (color rojo,
tejido denim, gorras, mochilas...) a su coleccion de prét-a-porter. Para distribuirla

ese verano, se abrieron una serie de tiendas pop-up* en grandes ciudades que

4Una tienda pop-up es un establecimiento comercial que se abre durante un determinado tiempo,
bien hasta que se acaben existencias o lo decidido por la marca previamente.
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venderian las prendas en edicién limitada hasta que se agotaran. Como era de

esperar, se agotaron al poco tiempo de salir a la venta.

A principios de 2018, el grupo LVMH revel6 en su informe financiero el gran
repunte en beneficios que habia experimentado durante el afio 2017, que fue de
un crecimiento del 23%, 15 puntos mayor al del mismo periodo el afio anterior.
Esto se debia en gran parte a la colaboracion que habia realizado con Supreme
la empresa mas valiosa de la compafiia (Fashionista, 2017).

También en impactos y crecimiento online fue un acierto. El perfil de Instagram
de Louis Vuitton termind 2016 con 11,5 millones de seguidores (Hollywood
Reporter, 2016) y al afio de esto contaba ya con 20,3 millones de seguidores
(Statista, 2017), es decir, casi el doble. No se puede saber con exactitud el
namero de millennials que participaron en este incremento de seguidores, pero
teniendo en cuenta que mas de la mitad de los usuarios de esta red lo son, se

puede decir que tuvo gran impacto entre este colectivo.

Aunque el computo final fue bueno, hubo ciertos problemas que afectaron
también a la imagen de marca, como que las prendas se agotaran en muy poco
tiempo y el mercado negro que se generd con la reventa de estas. Muchos
compradores solo adquirian la ropa a modo de inversion para revenderla
posteriormente por precios desorbitados que incluso multiplicaban por 5 el
original (Forbes, 2017).

¢, Cual fue la clave del éxito? Las marcas de moda de lujo ya habian empezado
a incorporar de manera gradual y algo discreta distintas prendas de streetwear®
en los anteriores dos afios. Todas estas prendas tenian un gran impacto en las
redes sociales y eran admiradas por la generacion millennial, como, por ejemplo,
las deportivas que lanzé Chanel. Louis Vuitton vio aqui un publico potencial que
estaba siendo mayormente ignorado por el sector del lujo. Aprovecho esto al
méaximo y decidié colaborar con una de las marcas mas virales en ese momento,
que era Supreme. Sus prendas eran vestidas por artistas urbanos, raperos
(como Kanye West), celebrities (Victoria Beckham), y, sobre todo, gran cantidad

de j6évenes influencers (Forbes, 2017).

> Término empleado en moda para referirse a prendas de lujo que provienen de la moda a pie de
calle, como sudaderas o deportivas.
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Con esta coleccién consiguieron superar el reto de presencia en redes y el de
innovar en tendencias, ofreciendo prendas con mucha personalidad al juntar dos

mundos como son el de Louis Vuitton y el de Supreme.

Kim Jones demostré que si hay futuro en el publico millennial y que tienen un
gran poder de mercado, no tan solo influencia en las redes sociales. El hecho de
hacerlo a su vez poco accesible al limitar la cantidad no hizo mas que alimentar
la expectacion generada, inquietando a muchos usuarios online que no podian
esperar a conseguir sus prendas, pero sin perder la exclusividad al estar

limitadas.

4.2. Coleccién de Selena Gomez para Coach.

Coach es una reputada marca estadounidense que se fundé en 1941 en Nueva
York y comercializaba articulos pequefios de marroquineria de lujo
(principalmente bolsos y carteras) para mujer y hombre. En los 70 la marca
realiza una gran expansiéon por Estados Unidos y Canada con la apertura de
numerosos puntos de venta y en 1999 abren su tienda online operativa en ese
mismo territorio. Este paso fue simbolo de una imagen de marca moderna y que
va a la par con el desarrollo tecnoldgico y necesidades del mundo actual sin dejar

de lado la tradicion.

Después comienza la internacionalizacion de la firma en los mercados europeo
y asiatico, y en 2013 comienza una nueva etapa con el nombramiento de Stuart
Vevers (procedente de Loewe) como nuevo director creativo. Vevers sera el
encargado de crear la linea de prendas prét-a-porter de la marca que presenté
en 2014 y que actualmente sigue disefiando en todas las temporadas. Busco
una imagen de marca mas solida centrandose en el canal online y las tiendas
propias acabando contratos con otros distribuidores multimarca menos
rentables. Finalizé 2017 con un total de 960 tiendas repartidas en las principales
ciudades del mundo y una plataforma online con venta a 12 paises en América,
Europa y Asia. En ese mismo afo la marca pasa a formar parte del grupo
empresarial Tapestry, junto a las marcas Kate Spade y Stuart Wietzman (Vogue
Espafia, 2018).
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Tras la formacion de este pequefio grupo de empresas de lujo, la marca se
plantea la problematica de su poca presencia online. Tienen tienda en internet,
pero sus impactos y seguidores en redes son insuficientes para seguir
avanzando. Por ello crean una estrategia de crecimiento en la que el objetivo
principal es aumentar la audiencia en redes sociales y hacerse un nombre entre
el publico millennial. También buscan convertirlos en clientes, pero no es su
principal cometido. Para ello deciden contratar a la estrella Selena Gémez
(Market Insiders, 2017).

Selena Gomez, cantante y actriz de 25 afios, comenzd a ser conocida por su
serie en el canal infantil Disney Channel. Poco después comenz0 su carrera
musical, con un éxito que ha ido creciendo hasta la actualidad. Recientemente
fue imagen para la firma de lujo Louis Vuitton (con muy buenos resultados) hasta
2016 que fue cuando anuncié su colaboracién con Coach en la que ademas de
ser imagen estaria involucrada creativamente. Lo mas importante de todo esto
es la repercusion de Selena Gomez en el publico millennial, siendo la persona
con mas seguidores de la red social Instagram (138 millones en junio de 2018)
(Vogue Espania, 2018).

La colaboracion entre la marca y la cantante se anuncia en diciembre de 2016
coincidiendo asi con el 75 aniversario de la firma. Se encontraba actualmente en
una redefinicion de marca y expansiéon y habia introducido sus primeras lineas
de prét-a-porter hace apenas dos afos. Los disefios serian presentados a
principios de 2017 y saldrian a la venta en otofio de ese afio. La coleccion
consistia en un reducido nimero de bolsos y carteras como complemento de la

linea de prendas de vestir.

La estrategia seguida por Coach se basaba en el maximo aprovechamiento del
estatus de estrella de Selena Gomez para la promocion de su marca y a su vez
acercarse a su base de fans y seguidores, que significan un nuevo grupo de
potenciales consumidores para la casa. El ir anunciando poco a poco la
colaboracion para crear expectacion en las redes sociales fue el comienzo
(Markets Insider, 2017).
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Después se presentaron los accesorios y bolsos en la semana de la moda de
Nueva York en febrero de 2017, sentando en primera fila a Selena Gomez junto

a Anna Wintour® siendo ambas centro de todas las miradas y de la prensa.

En agosto de 2017 Coach sacoé a la venta la colaboracidn de cara a su coleccion
de otofio. Los bolsos y accesorios tenian un precio algo inferior a la media de
Coach (aunque seguian siendo bastante elevados) puesto que su publico
principal era joven. Fue un éxito en ventas y muchos de los modelos se acabaron
a los pocos dias de su lanzamiento. Esto supuso un importante crecimiento en
las ventas y el valor de marca crecio, reflejandose en un crecimiento del 18,45%
en las acciones de Coach en 2017. El beneficio bruto fue menor debido al alto

precio del contrato con la cantante y actriz (Markets Insider, 2017).

El gran objetivo de Coach con esta colaboracion era impulsar su presencia en
redes sociales y ser un nombre reconocido entre los millennials y una opcion de
compra para una parte de ellos. Para ello la artista subié a sus redes sociales
mas de una foto en relacién con su colaboracion con Coach mencionandoles y
fue portada de las revistas TIME, InStyle, BoF (Business of Fashion) y Harper’s
Bazaar, en las que hablaba de su colaboracién e incluso posaba con prendas de
la marca. También se organizé un evento en la flagship store de Manhattan en
el que Selena Gomez acudi6 para que algunos fans la conocieran,
acontecimiento que fue un verdadero éxito y muy mediatico, debido a que
colapsé algunas calles y los medios se hicieron eco del suceso (Markets Insider,
2017).

Actualmente Coach cuenta con 2,7 millones de seguidores en Instagram, por lo
que la estrategia ha sido un éxito. El crecimiento ha sido de casi un 50% respecto
al afio anterior en seguidores (antes del contrato con Selena Gomez) y un
aumento del 80% de los likes en las fotos de esta red social (Barron’s Next,
2017).

Tales han sido los datos positivos de la marca que han renovado el contrato a

Selena, y esta vez incluird también prendas de vestir disefiadas por la cantante

¢ Editora jefe de la edicién estadounidense de la revista Vogue y una de las personas mas
influyentes en el mundo de la moda.
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tal y como confirmaron Coach y ella misma en marzo de 2018 en sus perfiles de

Instagram (People, 2018).

¢.Cual fue la clave del éxito? En este caso Coach buscd un nexo con esos
posibles consumidores millennials que no veian su marca para ellos. Su objetivo
era impulsar su imagen en redes sociales para tener mas visibilidad entre ese
publico y aumentar las ventas. Para ello contrataron a Selena Gémez, una
celebridad en redes sociales, pero no efimera o nueva como pasa ahora con
muchas personalidades en internet, sino con una carrera desde la adolescencia

en los medios y la musica.

El hecho de que ademas de ser imagen colaborara en el disefio de algunos
accesorios de la coleccion fue un punto clave para las ventas. Por los millennials
y fans fue visto como algo nuevo y que se salia de la tradicion de la firma, ademas

de productos disefiados por alguien como ellos para ellos.

El objetivo de presencia en redes estaba superado, al igual que el del canal de

venta online por su desarrollo a lo largo de los afios.

4.3. Diory el fenémeno de Maria Grazia Chiuri.

Christian Dior present6 su primera coleccion en febrero de 1947 en Paris, afios
en el que comenzé a funcionar su marca. Supuso un soplo de aire fresco a la
moda de la época y ese primer desfile fue comentado por los medios de la época
hasta la saciedad, convirtiendo a la casa en un emblema francés del lujo con el
tiempo. Diez afios después, el modisto murié repentinamente por un ataque
cardiaco dejando la direccion creativa de la casa a su aprendiz Yves Saint
Laurent, gue supo plasmar en sus colecciones su esencia. Desde sus inicios esta
firma francesa siempre ha estado relacionada con la feminidad y la elegancia
(Funding Universe, 2003).

Mas recientemente, en 2001 se produce la primera revolucion en la casa
francesa con la nueva vision de la linea masculina. Pasa de ser Dior Monsieur
(surgida en 1970) a Dior Homme, bajo el disefio de Hedi Slimane, presentando
al nuevo hombre Dior. La compafiia por ese entonces trabajaba de forma

autonoma, pero tal fueron los beneficios a lo largo de los afios que a finales de
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2010 decidieron formar el grupo empresarial Christian Dior S.A., que a Su vez
paso a formar parte del famoso conglomerado de marcas de lujo LVMH con la

propiedad del 42% de la compaiiia.

A pesar de todo esto y el éxito de la marca, en 2011 pasé por unos de sus
momentos mas bajos cuando su director creativo de la linea femenina, John
Galliano, realiz6 unas declaraciones antisemitas en un bar parisino. A pesar de
que la marca se disculp6 y declaré no compartir dichas ideas, estuvo a la deriva
durante dos temporadas de declive hasta que en 2012 el modisto Raf Simons se
hizo cargo del disefio de la linea femenina. La casa se iba recuperando
lentamente hasta que en 2016 contratan a Maria Grazia Chiuri, la primera mujer

al mando de la direccidn creativa en la historia de Dior (Vogue Espafia, 2018).

Esta mujer se enfrenta a una situacién un tanto adversa en la casa francesa. El
crecimiento de la marca no es el marcado por los objetivos, en parte debido a la
bajada de las ventas en el sector del lujo en Francia en los afios anteriores por
los atentados terroristas en el pais (El Pais, 2016). Esto habia supuesto un
descenso en el numero de turistas a la capital, Paris, la segunda del mundo que
mas articulos de esta industria vende tras Nueva York. El otro gran reto era
aumentar la presencia online de la marca y la base de seguidores y

consumidores millennials.

Maria Grazia Chiuri es una disefiadora italiana que comenzé trabajando junto a
su amigo Pierpaolo Piccioli en la linea de accesorios de Fendi. Mas tarde
Valentino los contrat6 para dirigir creativamente la marca juntos y devolvieron el
esplendor a la alta costura de la misma. Tras estos éxitos, Dior se fija en ella 'y
tras varios rumores finalmente pasa a ser la nueva responsable de las lineas de
alta costura y pret-a-porter de la maison en 2016. Lo hace por primera vez en
solitario y debuta como la primera directora creativa de la casa (Vogue Espafia,
2018).

Su primer desfile es presentado en el marco de la semana de la moda de Paris
el 30 de septiembre de 2016 y era esperado con gran expectacion. Seguia
teniendo la esencia de Dior, pues se podia ver la feminidad y elegancia en los
conjuntos, pero a su vez iba mas alla. Mezclaba lo clasico con algunas prendas

deportivas y, sobre todo, transmitia un mensaje feminista. En una de las
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camisetas de la coleccion se podia leer ‘We should all be feminists’ (todos
debemos ser feministas). También se inspir6 segun sus propias palabras en la

equipacion de la esgrima al ser igual para hombres y mujeres (El Pais, 2016).

Mediaticamente la coleccion fue un éxito al momento. La prensa hablaba de una
nueva época de Dior y aplaudian el mensaje feminista que transmitia. En las
redes ocurrié lo mismo, muchos looks se hicieron virales y varias prendas se
convirtieron en objeto de deseo, como la camiseta con el eslogan, varias
deportivas y las elegantes faldas de tul. La opinién mayoritaria en las redes ara
positiva respecto al mensaje feminista, caracterizandolo de valiente y necesario
en una industria en la que la mayoria de las marcas tienen a hombres disefiando

ropa para mujeres.

Méas tarde, los datos de ventas corroboraron el acierto de la eleccién de M. G.
Chiuri como nueva directora creativa. Christian Dior declar6 que las ventas en el
primer trimestre de 2017 habian aumentado un 17% en comparacion al afio

anterior (registrando 506 millones de euros en ventas) (Fashion Network, 2017).

En redes sociales también hubo un impulso muy positivo con una gran mejora
del engagement del usuario en Instagram, con mas visualizaciones de contenido
al dia entre las principales marcas de lujo, acaparando el 14% de las

visualizaciones totales (Daily Insights, 2017).

Posteriormente, Dior ha seguido presentando sus colecciones de prét-a-porter y
alta costura de manera exitosa. Maria Grazia Chiuri sigue incluyendo el discurso
feminista en sus colecciones, demostrando que no es simplemente un gancho
para las ventas y no cae en la repeticion y el aburrimiento, a la vez que los datos

de Dior siguen al alza (El Pais, 2017).

¢, Cual fue la clave del éxito? En este caso tanto Dior como la disefiadora supieron
jugar bien sus cartas desde el primer momento. En el caso de la compafiia, el
contratar a una mujer como cabeza de la firma fue ya un acierto, mas con las
polémicas que habia sufrido anteriormente y el aire de renovacion que

necesitaba.

Por su parte, M. G. Chiuri, opté por una coleccion arriesgada, que, si bien

conservaba la esencia de Dior, tenia muchos elementos rompedores. Lo que de
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verdad supuso un verdadero choque fue la transmision de un mensaje tan
importante en un desfile de moda. Ya bien por miedo o tradicion, ninguna marca
se habia introducido antes en un debate asi y eso gustd mucho a la opinién

publica, sobre todo entre los millenials.

Esta generacion que se la considera tan poderosa, también se involucra en
causas sociales y utiliza en muchas ocasiones las redes sociales como
plataforma de denuncia. Ver que una gran marca como Dior utilizaba también su
poder para denunciar una situacion de gran actualidad y que estuviera reflejado
en ciertas prendas hizo que se pudieran sentir identificados. La casa francesa

habia conseguido llegar por fin a ese publico.

Con la nueva direccion creativa de la disefiadora Maria Grazia Chiuri, se superé
el reto de la presencia en redes, se innové en tendencias marcando la diferencia
mediante esas prendas que se hicieron virales y fueron éxitos de ventas vy, lo
mas importante, se trabajé el empezar a fidelizar al millennial. Mediante ese
mensaje feminista que lanza desde la primera coleccion estd comunicando algo
diferente comparado con el resto de las marcas, y el hecho de que en posteriores

colecciones se siga repitiendo el éxito es sefial de empezar por el buen camino.
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5. CONCLUSIONES.

Tras haber estudiado la situacion actual en la industria del lujo y los retos a los
gue se enfrenta la moda de lujo, se ha visto que el consumidor millennial es clave
para el desarrollo en el futuro de estas marcas. El millennial es un consumidor
joven con diferencias con sus predecesores que tiene total manejo e integra
perfectamente en su dia a dia las nuevas tecnologias y las redes sociales, lo que
le hace poseer informacion rapida y ser critico.

Las marcas de moda de lujo se enfrentan a una serie de retos a la hora de captar
a estos nuevos consumidores. El primero, la presencia en redes sociales y
creacién de una audiencia online esté ya superado. Como se ha visto en los tres
casos, las estrategias funcionaron para aumentar el numero de seguidores y de
impactos en la red de sus perfiles. También cuentan con tienda online las tres
marcas con venta disponible en varios paises, aunque no de la totalidad de sus
articulos. Ahora que ya se ha superado esta barrera de las nuevas tecnologias,
se ha de segquir trabajandola con lo aprendido hasta el momento. También hay
gue apuntar que el centrarse en una estrategia para aumentar la presencia online
puede tener sus riesgos, pues hasta ahora Coach ha tenido buenos resultados,
pero desconocemos que ocurrira cuando acabe su contrato con Selena Gomez
para seguir con el éxito, puesto que una gran presencia online no esta

relacionada con los volimenes de ventas.

En cuanto a marcar la diferencia mediante tendencias y estrategias Louis Vuitton
y Dior han demostrado con sus colecciones poder presentar nuevos conceptos
de gran interés para el millennial. Adaptarse a la velocidad con la que los
millennials solicitan nuevas prendas y tendencias con las que identificarse es

también clave para el éxito de estas estrategias.

Por altimo, tendriamos el reto de empezar a fidelizar a los millennials. La Unica
marca de los casos estudiados que consigue llegar a ellos de forma mas honda
es Dior. El éxito de Louis Vuitton es grande, pero de facil olvido cuando lancen
la siguiente temporada; y lo mismo ocurre con la coleccién de Selena Gémez en
cuanto otra celebridad haga una coleccion con éxito para otra firma, el éxito es
efimero y en estos casos los millennials no dudaran en comprar en otra marca

que les atraiga mas. En el caso de Dior es diferente pues empieza a conectar
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con ellos mediante un mensaje que va mas alla de la ropa. Utiliza el feminismo
para crear colecciones celebrando a las mujeres y con mensajes y prendas
mostrando esas ideas. El hecho de repetir el mensaje en colecciones
posteriores, también con éxito y sin caer en la repeticion o el olvido hace ver que
Dior estd caminando hacia una estrategia que le permitira conservar a algunos

millennials que compartan esos mismos ideales.

En resumen, el llegar al publico millennial a través de las nuevas tecnologias es
un reto mas que superado por las marcas de moda de lujo. Aparte de los casos
estudiados, si observamos cualquier perfil de las principales casas veremos que
cuentan con numerosos fans. La clave esta en seguir usando la diferenciacion
para atraer la atencién de los millennials pero sobre todo, lo que puede dar
resultados a largo plazo es tratar de fidelizarles en la medida de lo posible.

Esto se consigue comunicando a los millennials o transmitiendo mensajes que
tengan mas profundidad. Estos jovenes se caracterizan por estar mas
preocupados que sus predecesores por las causas sociales y el medio ambiente,
y buscan transparencia en las marcas a la hora de comunicar. Al elegir, por
ejemplo, entre dos camisetas en tendencia, que la firma luche por una causa
social como Dior hard que tenga muchas mas probabilidades de ser elegida y de
gue esa compra se repita.
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