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Digital marketing strategies in the luxury fashion sector. Interaction and

social networks as a necessary tool

RESUMEN

Las marcas de lujo se reinventan en sus estrategias de
marketing y de negocio para adaptarsey acercarse a los
mercados emergentes deseosos de consumir moda de
lujo, es por ello que el marketing digital se transforma en
una herramienta imprescindible para la comunicacién de
las marcas de lujo lideres en el mercado con sus publicos
mas jévenes. La presente investigacién pretende conocer
cudles son las estrategias actuales en marketing digital
que estan llevando a cabo las marcas del sector de la
moda de lujo. Se pretenden identificar los aspectos mas
relevantes en la comunicacién de las marcas para con sus
publicos en un entorno virtual, para ello se han utilizado
técnicas cualitativas, mediante analisis de contenidos

y entrevistas en profundidad. Hemos encontrado que,
entre otras, el principio de storytelling es una de las
estrategias clave en el marketing digital, este principio lo
encontramos en estrategias de video marketing, social
media, eventos y exhibiciones abiertas al publico, las cuales
buscan interactuar con el piblico y mostrar su historia.
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ABSTRACT

Luxury brands reinvent themselves in their marketing

and business strategies to adapt and approach emerging
markets eager to consume luxury fashion, which is

why digital marketing becomes an essential tool for the
communication of luxury brands leaders in the market
with their younger audiences. The present research

aims to know what are the current strategies in digital
marketing that are being carried out by the brands of

the luxury fashion sector. The aim is to identify the most
relevant aspects in the communication of brands to their
audiences in a virtual environment, for which qualitative
techniques have been used, through content analysis and
in-depth interviews. We have found that, among others,
the principle of storytelling is one of the key strategies in
digital marketing, this principle is found in video marketing
strategies, social media, events and exhibitions open to the
public, which seek to interact with the public and show your
story.
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l.Introduccion

Las nuevas tecnologias han supuesto un reto para todos los
sectores, lo que obliga a los marketers a replantearse los
caminos mas adecuados para llegar a un publico cada vez mas
joven y mucho mas acostumbrado a la utilizacién de disposi-
tivos digitales y la interaccién con las marcas. La produccién
de bienes de lujo a veces es guiada por estrategias multi-
marca en grandes empresas que no siempre tienen en cuenta
lo que es prioritario para sus consumidores. Beverland (2004)
defiende a través de sus investigaciones que la marca de lujo
estd basada en las tendencias, la cultura, la historia, la inte-
gridad del producto, la comercializacién y el respaldo de la
propia marca. Sin embargo, en algunos casos es el disefio y no
la marca lo que es importante en la comercializacion de arti-
culos de lujo.

Las marcas de lujo se reinventan en sus estrategias de mar-
keting y de negocio para adaptarse y acercarse a los mercados
emergentes deseosos de consumir moda de lujo, es por ello
que el marketing digital se convierte en una herramienta
imprescindible para la comunicacién de las marcas de lujo
lideres en el mercado con sus publicos, especialmente los mas
jévenes (Bastien, & Kapferer, 2014) y aunque muchas de ellas
aln se resisten a la venta online por considerarlo un camino
poco adaptado a los criterios de lo que implica la experien-
cia del lujo, el marketing digital se convierte en necesario en
cada una de sus estrategias, estas estrategias ayudan al
conocimiento de la marca, interaccién con consumidores vy
motivaciones de compra.

2.Marco tedrico

2.1. Una introduccion del concepto de lujo

La industria moderna de articulos de lujo tuvo su origen en la
Europa del siglo XIX. A raiz de la revolucién industrial, algunos
emprendedores establecieron empresas para crear intencio-
nalmente productos excepcionales para el estilo de vida de
la élite social de la época. Antes de este periodo, los articu-
los de lujo eran producidos a mano por artesanos locales y
se vendian principalmente en el mercado local. Debido a que
las industrias modernas requerian volimenes relativamente
altos y el potencial de crecimiento local era limitado, estas
compaffas tuvieron que expandir las ventas fuera de su pais
de origen para alcanzar una base de clientes mas grande,
estableciendo la base para las compafiias de lujo globales
actuales (Antoni et al., 2004).

Existe un acuerdo general sobre la falta de definiciones “sus-
tanciales” del lujo. Ya que el lujo se puede definir basandose
en las caracteristicas intrinsecas generales de los produc-
tos, en las técnicas empleadas o en las caracteristicas tecno
econdmicas de la industria (Bomsel, 1995). Sin embargo, esta

emergiendo un cierto consenso sobre las caracteristicas prin-
cipales deseadas por el consumidor de marcas de lujo. Los
denominadores comunes son: la belleza, la rareza, la calidad y
el precio (Brun, & Castelli, 2013), pero también la existencia de
una marca que avala el producto. En este contexto, las marcas
compiten por su capacidad de evocar la exclusividad, la iden-
tidad, la conciencia y la calidad percibida por el consumidor
(Phau, & Prendergast, 2000).

Para Jean Kapferer y Vicent Bartien (2012) el lujo forma parte
de la historia de la humanidad y la vida en sociedad, por lo que
no es un concepto neutro con una definicién rigida, sino que es
la misma sociedad la que se encarga de definirlo. El lujo como
parte de la vida en sociedad forma parte de la estratificacion
social, ellos afirman que el lujo es elevacién. Lujo es identidad
y acceso al placer.

Desde un punto de vista subjetivo, el término lujo podria
referirse a «Cosas que tienes, que creo que no debes tener.»
(Twitchell, 2003). La mayoria de los productos de lujo también
estédn asociados con un nombre de marca fuerte y su logo-
tipo, asi como una tradicién de la creacién artesanal y de alta
calidad (Quelch, 1987). Phau y Prendergast (2000) destacan el
papel de la marca en la evocaciéon de la exclusividad; En opi-
nién de Phau y Prendergast, los productos de lujo actuales
tienen una identidad de marca bien conocida, gozan de alta
conciencia de la marca y la calidad percibida, y mantienen
la lealtad del cliente y los niveles de ventas. Por lo tanto, los
objetos de lujo deben ser reconocibles, estimular una res-
puesta emocional del consumidor, y ser incorporados en el
estilo de vida del cliente.

Los estudios de Bastien y Kapferer (2014) revelaron que el
precio, la calidad y la exclusividad eran los tres conceptos
principales asociados al lujo. Deseo y anhelo eran otros ele-
mentos importantes. Los factores relacionados con el valor
del producto como el precio y el costo eran menos centrales
para la definicién, asi como las caracteristicas relacionadas
con el “lado ostentoso” de los productos de lujo. Sofisticados,
extravagantes y excesivos son adjetivos de esta categoria.
(Kapferer et al.,, 2014)

Varios investigadores han enriquecido la visién tradicional del
consumo de lujo (Wong, & Ahuvia, 1998; Vigneron, & John-
son, 1999; 2004; Tsai, 2005; Wiedmann et al,, 2009). En este
paradigma revisado, deben ser considerados dos tipos de
orientacién de consumo de lujo (socialy personal) en la gestién
de marcas de lujo. Wong y Ahuvia (1998) Fueron los primeros
en demostrar que la orientacién personal hacia las marcas de
lujo era mas importante para algunos consumidores que para
otros. Cuando estos consumidores eligen una marca de lujo,
usualmente hay dimensiones utilitarias, emocionales y simbé-
licas que subyacen a su orientacién personal. Conceptos como
el anhelo, el deseo, el placer y la representacion emocional
muestran el lujo orientado a la persona, mientras que la refe-
rencia social se indica por medio de precio, calidad, prestigio y
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exclusividad entre otros. (Kapferer et al., 2014)

Para Kapferer et al. (2014) el lujo es relativo en la dimensién de
“auto-referencia’, ya que las caracteristicas individuales pro-
bablemente ejerceran un grado de influencia. (Kapferer et al.,
2014). Por lo tanto, podriamos concluir que el lujo es un modo
de estratificacién social, es una forma de identificarse social-
mente e individualmente, en busca de la elevacién, el placer,
la belleza, el bienestar, el gusto y la pertenencia a un grupo
social.

2.2. Fashion luxury goods

Para Hagg y Preiholt, (2006) hay ciertos factores que pare-
cen haber contribuido al desarrollo reciente de la industria de
bienes de lujo. En primer lugar, la existencia de disefiadores
con reputacién internacional, independientes o controlados
por conglomerados de lujo. En segundo lugar, hay algunas
empresas de lujo que obviamente apuntan hacia la joyeria,
accesorios, vino, perfumes y cosméticos como complemen-
tos a la ropa. En tercer lugar, la confianza y la transparencia
son cimientos del intercambio relacional. En muchos casos, el
modelo emprendedor ha pasado de la casa de modas dirigida
por un couturier a la multinacional que compite en el mercado
a través de un elevado perfil econémico. (Hagg, & Preiholt,
2006) Algunas de estas empresas consideran a la alta costura
como un laboratorio creativo y un medio de comunicacién que
apoya las lineas de negocio mas rentables (Saviolo, & Testa,
2002).

Los conglomerados modernos de bienes de lujo a veces han
crecido a través de adquisiciones, como casas de moda que ya
no eran capaces de pagar las inversiones necesarias para pre-
servar su identidad de marca. (Hagg, & Preiholt, 2006)

La alta costura es la moda en su nivel mas alto, sus precios
son extremadamente elevados y sus disefios exclusivos (Pos-
ner, 2015), habiéndose establecido una norma, la cual defiende
que Unicamente se podré vender una prenda de alta costura
por continente, la cual tendra un coste de 100.000 libras ester-
linas 0 mas. Con esta norma los clientes de alta costura se
aseguran la exclusividad de las prendas que estan adquiriendo
(Posner, 2015). Son sélo unos pocos los que tienen acceso a
la alta costura, posicionandose asi en la cima de la moda de
lujo. Las marcas y disefiadores de lujo son los que crean pie-
zas "listas para usar”, sus piezas son fabricadas en masay sus
disefios y modelos tienen acceso mucho mas abierto a sus
consumidores que la alta costura.

2.3. Estrategias de Marketing en la Moda de Lujo

Bastieny Kapferer (2012) opinan que las estrategias de marke-
ting tradicionales no se pueden aplicar a la moda de lujo por lo
gue han creado las anti-leyes que se resumen a continuacion:

a) La ley del no-posicionamiento. Uno de los factores mas

importantes a tener en cuenta en el marketing tradicional
es el posicionamiento de la marcay el producto, para bus-
car asi la diferenciacién ante sus competidores y hacerse
un hueco en el mercado. Cuando hablamos de moda de
lujo, este posicionamiento no existe, ya que el lujo no es
comparativo, la moda de lujo ha de buscar ser Unica en el
mercado, no compararse con ninguna otra ni buscar asi
posicionarse. El lujo es superlativo nunca comparativo.
Esta regla es esencial en las estrategias de las marcas de
moda de lujo.

b) El lujo no ha de responder al aumento de la demanda.
Las estrategias de marketing tradicionales, con aumento
en la demanda responderan automaticamente al aumento
de produccién, ya que si no responde a la demanda per-
derd ventas y prestigio, creando ademas crispacién en los
clientes. Sin embargo, la moda de lujo no ha de respon-
der alaumento de demanda de esta manera, ya que el lujo
responde a un suefio, no a una necesidad, con lo que ha de
ampliar sumercado globalmente y asi su produccién, pero
nunca producir en masa ni como reaccién del aumento de
demanda, actuando asi perderia su esencia, su unicidad y
su valor en la perspectiva de sus clientes los cuales bus-
can vivir sus suefos a través del lujo y de la marca.

¢) La moda de lujo ha de dominar al cliente, no de forma
arrogante, pero las marcas de lujo, al contrario que el
resto, han de ser las que toman el papel de asesoras,
educadoras y de guia social, el cliente que compra moda
de lujo estd comprando identidad, cultura, arte, estatus
social, etcétera.

d) Hacer dificil la compra a los clientes. El lujo ha de ser
algo que el cliente se debe haber ganado, cuanto mas difi-
cil sea el acceso a una pieza de lujo, mas deseable sera
para su consumidor. Las estrategias de marketing mas
usadas en la moda de lujo para aumentar el deseo de los
clientes y hacer dificil su compra son el aumento en el
precio del producto, la produccién limitada del producto y
las esperas en los plazos de entrega.

e) No USP (Unique Selling Proposition), esta es otra de las
leyes del marketing que tradicional suelen ser las mas
usuales e importantes a la hora de promocionary publicar
la marca. En el caso de la moda de lujo, no existe la pro-
puesta Unica de venta, el anhelo viene primero, con lo que
la publicidad ha de recrear ese anhelo personalizado de
los consumidores.

f) Comunicar a aquellos que no son tu publico objetivo.
El lujo satisface los valores de unicidad personal y social,
si una marca es Unicamente comunicada a su publico
objetivo, los publicos inaccesibles a estas marcas no las
pueden reconocer, entonces pierde su valor social de cara
a sus consumidores. Una de las estrategias mas usadas
para comunicar la moda de lujo a todos los publicos de
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forma global es mediante el uso de sus productos por
famosos, la aparicién en eventos globales, como la gala
de los Oscar, por ejemplo.

g) El lujo fija el precio y no al contrario. En el lujo, las
estrategias de precio son inversas a las estrategias de
precio en el marketing tradicional. En la moda de lujo un
producto es lanzado al mercado, y una vez se tiene una
idea del precio por el cual puede ser vendido, se le pone
un precio. Con el tiempo, los precios en la moda de lujo se
incrementardn, ya que cuanta mas demanda, mas incre-
mento de precio puesto que el lujo gana demanda con la
subida de precios y no al contrario.

h) No reubicar las fabricas. Esta estrategia es clave para
gue una marca permanezca en la industria del lujo, tan
pronto como una marca deje de fabricar en su propio pais
o reubica sus fabricas para abaratar costes o por otro tipo
de conveniencia, deja de pertenecer al lujo.

i) Vender de forma marginal en internet. Las ventas por
internet aumentan afo tras afio, las nuevas tecnologfas y
empresas como Net-a-porter demuestran que esta ten-
dencia también tiene un hueco en la moda de lujo, aunque
se ha de tener mucho cuidado con las estrategias e-com-
merce, ya que la venta de sus productos por internet
puede romper muchas de las anti-leyes.

Aunque algunas personas todavia necesitan ver y sentir los
productos en las pasarelas y ferias internacionales (Hagg, &
Preiholt, 2006) la era digital ofrece posibilidades que empie-
zan a influir en la comercializacién de articulos de lujo y por
ende en las tendencias de las estrategias de Marketing en la
moda de lujo. Para Bastien y Kapferer (2012) las tendencias
mas importantes en la actualidad son tres; la consolidacién de
la propia empresa, las estrategias digitales y la globalizacién.

Con la consolidacién de la empresa se agrupan los estados
financieros de dos o més empresas que son juridicamente
independientes. Esta es una estrategia que esta siendo ten-
dencia entre las marcas de lujo lideres en el mercado, a
grupos como LVMH (Louis Vuitton, Moét, Hennessy), Kering (El
grupo de empresas al cual pertenecen Gucci, Bottega Veneta,
Saint Lauren, Alexander McQueen, entre otras), se les estén
sumando YOOX Group, el grupo de empresas digitales del
mundo de la moda y de la moda de lujo, que recientemente
han afiadido al grupo el genio del e-commerce Net-a-porter.
Con la estrategia de consolidacion de empresas, estos grupos
fiscales que poseen las marcas lideres del mercado, pretenden
hacerse con marcas emergentes con el objetivo de conseguir
un fuerte crecimiento y rendimiento de las mismas.

Las estrategias digitales en el marketing de la moda de lujo
son imprescindibles para innovar en su comunicacién e incluso
en sus sistemas de venta y distribucién. Lo que hace sélo unos
pocos afios parecia imposible, ya que parecia que el e-com-

merce nunca llegaria al lujo, las nuevas tecnologias lo han
desafiado y en la actualidad. Incluso galerias de arte y casas
de subastan como Christie’s se han unido al e-commerce para
vender y subastar sus productos.

Las estrategias de marketing digital mas usadas por la moda
de lujo seglin Bastien y Kapferer (2012) son las estrategias de
presencia online mediante website y redes sociales que pro-
pician la interaccién con el usuario y las estrategias de video
marketing que utilizan los videos para generar acercamiento e
interaccién con los espectadores y participan en el desarrollo
del "storytelling” de la empresa.

2.4. Marketing digital y sotrytelling

El principio de “storytelling” es una de las estrategias clave
en el marketing digital, este principio lo encontramos en
estrategias de video marketing, social media, eventos y exhi-
biciones abiertas al publico, las cuales buscan interactuar con
el publico y mostrar su historia, como los eventos #series que
esta llevando a cabo Louis Vuitton cada temporada en diferen-
tes ciudades (Luxury Daily, 2015) Mediante estas estrategias
las marcas buscan mostrar los procesos de creacién de sus
colecciones, la historia de la marca, sus fundadores, los tra-
bajadores actuales, la procedencia de sus materiales, mostrar
sus desfiles y eventos, mostrar la realidad de los backstages,
y un largo etcétera. En las estrategias de marketing, convencer
a los consumidores a que se unan al viaje de la marca es clave,
y esto es lo que crea el principio de “storytelling” (Greenbhill,
2011).

Ademas de invitar a los consumidores al viaje de la marca, las
estrategias de marketing digital mediante blogs, foros digi-
tales y redes sociales crean una comunicacién paralela con
sus consumidores, no Unicamente comunican si no que los
consumidores también forman parte de esta comunicacién,
interactuando y creando asi el Marketing viral en las redes
sociales, conversando con sus consumidores, haciéndoles
participes del mundo de la marca (Greenhill, 2011).

2.5. Estrategias de Marca

La marca engloba todas las caracteristicas tangibles e intangi-
bles de la empresa, estas son el logo, el nombre, los productos,
los empleados, el ambiente en el que esta envuelta la marca,
como las tiendas fisicas, la web y su presencia en las redes
sociales, la publicidad, la reputacién de la empresa vy la per-
cepcién de la misma por el publico (Bastien, & Kapferer, 2012).
Las estrategias de marca se estan convirtiendo cada vez en
una de las estrategias de marketing mas importantes en el
mundo de la moda, pero en la moda de lujo actual no son Uni-
camente importantes, se han convertido en imprescindibles.
Para Bastien y Kapferer (2012), en la actualidad la moda de lujo
no existiria sin las marcas.
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El propésito principal de las estrategias de marca es estable-
cer una identidad clara y distintiva de sus productos, servicios
y organizacién. Las estrategias de marca también tratan de
crear valor de marca y crear seguridad en los consumidores.
Los componentes principales con los que se crea la identidad
de una marca son; la esencia de la marca, sus valores y su per-
sonalidad (Bastien, & Kapferer, 2012).

Las marcas son una parte integral del producto de lujo, tanto
asi que en el lujo la marca se posiciona antes que el producto.
Los consumidores de marcas de lujo eligen primero la marca
que quieren adquirir y después el producto, esto lo confirma
la declaracién “For me luxury is first and faremost a brand” del
estudio Ipsos, World Luxury Traking Survey, 2009/10.

Bastien y Kapferer (2012) identifica dos modelos principales de
estrategias de marca que llevan a cabo las marcas que lideran
la industria del lujo.

En el primer modelo se encuentra las marcas que se
basan en llevar hasta el extremo la calidad de sus produc-
tos, haciendo un culto a los mismos y a su herencia. Este
se nutre de la historia de la marca, sus fundadores y sus
nuevos creadores, transmitiendo asf la personalidad de la
marcay sus valores. Como es el caso de Chanely Hermes.

El segundo modelo tiene su origen en Estados Unidos y
dado que cuenta con falta de historia propia, no se duda
en inventar la historia de la marca. Esta estrategia se cen-
tra mas en imaginacién, creatividad y experimentacién,
transmitiendo asi sus valores. Aqui la marca se nutre del
storytelling, como es el caso de Marc Jacobs.

Una vez que la marca es reconocida por el publico, como es
el caso de las marcas que lideran la moda de lujo, una de las
estrategias mas usadas globalmente son la “extensién de
marca” y “estiramiento de marca” (Bastien, & Kapferer, 2012)
La extensién de marca permite que la empresa saque pro-
vecho de su patrimonio y valor de marca, lanzando nuevos
productos en nuevos mercados. La extension de marca es una
estrategia muy exitosa entre las marcas que lideran la moda
de lujo, ya que ésta explota al méximo la identidad de marca,
ademads esta estrategia crea mas visibilidad de la marca en
el mercado, lo que aporta mas valor a la misma. Un ejemplo
lo encontramos en Armani, con la creacién de varios Hoteles
resort de hiper lujo.

3.Metodologia de la Investigacion

La presente investigacion pretende conocer cudles son las
estrategias actuales en marketing digital que estan llevando
a cabo las marcas del sector de la moda de lujo. Se pretenden
identificar los aspectos mas relevantes en la comunicaciéon de
las marcas para con sus publicos en un entorno virtual.

Para ello, se ha llevado a cabo la recogida de informacién de la

siguiente forma:

3.1.Selecciény andlisis de las marcas

Se han seleccionado las marcas a analizar, dicha seleccién
se ha hecho teniendo en cuenta tres aspectos importantes,
el primero, por el nimero de seguidores en redes sociales, el
segundo, contrastando estos resultados con el ranking BrandZ
2015 de Milldward Brown, que presenta las marcas mas valo-
radas a nivel internacional, y tercero, se ha completado esta
seleccién con un estudio de las marcas con mas interaccion
en las redes sociales entre eneroy junio de 2015 publicado por
Digital Luxury Group (DLG).

Una vez identificadas las marcas lideres vy filtradas a través
del cruce de los datos antes mencionados, se procedié a rea-
lizar una investigacion profunda sobre las tres resultantes: su
historia y herramientas de comunicacién tanto offline como
online, el andlisis de éstas herramientas nos llevé a describir
y definir sus estrategias, ayudandonos para ello también de la
bibliografia previa encontrada sobre las distintas marcas y sus
estrategias y descrita en el marco tedrico del presente arti-
culo. Para ello se recurrié al analisis de contenidos tanto de las
paginas web de las marcas analizadas, como de articulos de
divulgacion cientifica sobre las estrategias de Marketing y la
moda de lujo, ademds de completar esta investigacién con la
informacidn obtenida en libros, blogs y diferentes webs espe-
cializadas en moda de lujo.

3.2. Desarrollo de las entrevistas

En segundo lugar, una vez que se conté con la informacién
contrastada se llevaron a cabo una serie de entrevistas en
profundidad a diferentes profesionales del sector. El objetivo
de estas entrevistas fue completar la informacién obtenida
por los autores con los informes sujeto de investigacién y las
aportaciones personales de profesionales de la industria, en
diferentes facetas del negocio, para poder llegar a unas con-
clusiones claras y concisas sobre la situaciéon actual en la
gestion del marketing de las marcas del sector de la moda de
Lujo.

Los criterios de seleccién de los entrevistados fueron:

Que todos y cada uno de ellos realice su actividad en el
sector de la moda de lujo

Que se incluyan diferentes roles de actividad, para ello se
entrevistaron a:

Personal shopper de Shelfridges (Bazar de lujo)

Influencer-blogger de moda que trabaja para marcas
de lujo

Marketing Executive en Hacket (Moda de lujo para
hombre)
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Director de recursos humanos en Christie's

Las entrevistas fueron en profundidad y se realizaron per-
sonalmente, fueron grabadas y luego transcritas, y fueron
decodificadas en funcién de la tipologia de informacién pro-
porcionada.

4. Analisis de las marcas y sus estrategias

La seleccién de las marcas analizadas, como ya hemos men-
cionado, se llevd a cabo tomando en cuenta los resultados del
ranking BrandZ 2015 de Milldward Brown, que presenta las
marcas mas valoradas a nivel internacional, completando esta
seleccién con un estudio de las marcas con mas interaccién
en las redes sociales entre enero y junio de 2015 publicado
por Digital Luxury Group (DLG), éstos datos fueron contrasta-
dos por el niimero de seguidores que tienen en redes sociales,
para asi llegar a un listado de las marcas con mayor interac-
cién y seguidores: Prada, Chanel y Louis Vuitton. A partir de
este punto se llevd a cabo una investigacién sobre su histo-
ria y herramientas de comunicacién tanto offline como online,
estudio que presentamos resumido a continuacién.

4.1. Prada

Prada fue fundada en 1931 por Mario Prada en Italia. La marca
se posiciond como una de las marcas lideres en accesorios
de lujo en ltalia, la clave para su éxito inmediato fue abrir la
primera tienda en el edificio de lujo en Milan que conecta la
Piazza del Duomo con Piazza della Scala, la Galleria Vittorio
Emanuelle. Ademés de la localizacién de la primera tienda,
la calidad de fabricacién y la piel en sus productos, los cuales
estaban dirigidos a satisfacer las necesidades de los consu-
midores de elite de la época, ayudaron a que la familia real de
Italia mostrase interés en Prada, y asi la empresa fue desig-
nada como la marca oficial en accesorios de viaje de la familia
real (Moore, & Doyle, 2010).

La evolucién que llevoé a Prada a lo que es a dia de hoy, fue gra-
cias a Miuccia Prada, la nieta del fundador Mario Prada, quien
se hizo cargo de la empresa en 1978 y después de hacer un
estudio del modelo de negocio entendié los cambios que este
necesitaba para destacar entre las marcas de la moda de lujo
(Moore, & Doyle, 2010).

Después de los mas de 30 afios al mando de Miuccia, se pue-
den observar cuatro fases claves que han sido responsables
de los éxitos y valor de la marca a dia de hoy, siendo una de las
marcas lideres en el mercado de lujo (Moore, & Doyle, 2010).

La primera fase consistid en el reconocimiento de la necesi-
dad de distincion de la marca. Miuccia supo ver la necesidad
de ofrecer una propuesta radical y diferente dentro del sec-
tor de la moda de lujo, asi que en 1980 comenzé a trabajar en
una coleccidon de bolsos, maletas y mochilas de nylon negro.

Estos productos se distinguian por su disefio y reconocimiento
discreto de la marca, ademas de ser tecnolégicamente avan-
zado, se diferenciaban de los disefios cargados y con exceso
de reconocimiento de marca. El utilitarismo de Miuccia com-
binado con la sofisticacidon, la tecnologia y la extravagancia
controlada, rapidamente logré diferenciar a Prada del resto de
marcas en el sector del lujo.

La segunda fase consistié en utilizar los elementos criticos
para crear la internacionalizacién de la marca. Junto con su
marido, Patrizio Bertelli, comenzaron asegurédndose cuentas
al por menor en los almacenes y boutiques lideres en Estados
Unidos y Europa, esto les dio la oportunidad de asegurarse un
interés y conocimiento de la marca por parte de los consumi-
dores internacionales, a un riesgo y coste minimo. Continuaron
con el redisefio de la tienda en Milén, a lo que le siguié la aper-
tura en 1986 de la tienda en Nueva York, continuado por Paris,
Madrid y Londres. Y asi comenzé la globalizacidén del negocio.

En la tercera fase es donde se muestran de forma evidente
las aspiraciones y ambiciones de Prada, al adquirir un 9% de
las acciones de Gucci, una de las marcas italianas lideres en
el mismo sector, en 1998. La empresa nunca tuvo la intencién
de hacerse con el control de Gucci, pero estaba participando
en una alianza en desafio al grupo LVMH, asegurandose asi
Gucci. Prada vendié sus acciones a LVMH al afio siguiente
excediendo los 100 millones de délares (M&A Journal, 2002).
Sus aspiraciones de crear un grupo internacional de marcas
de lujo, su decision por la adquisicién de The Car Shoe (Marca
de calzados italiana) y Church (Marca de calzados inglesa) en
1999, ademéas de la independencia de la marca Miu Miu, son
las estrategias acertadas por Miuccia para dar forma a al con-
glomerado de lujo de la marca (Moore, & Doyle, 2010).

En la cuarta fase Prada continla con las estrategias de esti-
ramiento abriéndose mercado en la industria de la cosmética,
los perfumes y los complementos como gafas de sol. Las
estrategias de marketing son imprescindibles también en el
proceso de consolidacién de la marca, y Prada se une a las
estrategias de marketing digital mediante tacticas de storyte-
Wing en plataformas digitales, su interaccién con el publico
mediante las redes sociales, el uso de celebridades y bloggers
para influenciar a su publico objetivo, y diferenciarse de la
mavyorfa de marcas de lujo lideres en el mercado, Prada se une
al e-commerce, ofreciendo la venta online de sus productos
desde su pagina web.

4.2. Chanel

Chanel se fundé en 1909 por Gabriel Bonheur "Coco” Chanel
en Francia. Chanel a dia de hoy produce moda de alta costura,
moda lista para llevar, accesorios, joyas, relojes, perfumes y
cosmeéticos. Chanel se reconoce como una de las empresas
con mayor valor en la moda de lujo, la empresa sigue siendo
propiedad de Alain y Gerard Wertheimer, bisnietos de la que
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fue pareja de Coco Chanel, Pierre Wertheimer, sigue pertene-
ciendo a las raices familiares de la fundadora.

Chanel se representa por sus icénicos productos, el vestido
negro, el perfume No.5y el traje de chaqueta, pero el nticleo de
su identidad es la misma fundadora de la marca, Coco Chanel,
ella juega un papel crucial en el ADN y valores principales de
la marca. Chanel se aventurd en diferentes areas de la indus-
tria de la moda de lujo, hasta convertirse gradualmente en una
de las marcas lideres. El éxito de la marca se basa en su rico
legado, una astuta evaluaciéon de los mercados y sus estrate-
gias de marketing (Mo, 2015).

Para acercarse, atraer y conectar con su publico, Chanel utiliza
de manera muy inteligente y emocional el storytelling en todas
sus formas, en especial usando la historia e imagen de su fun-
dadoray el actual director creativo de la marca, Karl Lagerfeld.
También hace uso del apoyo de celebridades altamente influ-
yentes en los diferentes tipos de consumidores en los que se
focaliza, entre estas celebridades se incluyen Nicole Kidman,
Blake Lively, Kiera Knightly, Audrey Tatou y Kristin Stuart (Mo,
2015)

El estiramiento de marca es utilizado por Chanel desde sus
comienzos, cuando empezé creando sombreros, para pasar
rapidamente a la moda del vestir, complementos, perfumes,
cosmeéticos, joyas y relojes.

El marketing digital destaca altamente en las estrategias de
marketing de la marca (Mo, 2015), Chanel aunque no se ha
aventurado al e-commerce, hace uso de redes sociales, sitio
web y blog para acercarse y conectar con el publico, ofre-
ciendo informacién de la historia de la marca, de la creacién
de sus colecciones, presentacién de sus lineas de alta costura,
eventos, la historia de su director creativo, etcétera.

La creacién de videos como estrategia digital en Chanel es
una de sus fuertes estrategias para articular la identidad de
la marca de forma narrativa, Karl Lagerfeld, ha dirigido dife-
rentes mini videos que revitalizan la imagen de la marca (Mo,
2015). Estos mini videos estan ordenados cronolégicamente
en un minisite basado en contenidos dentro de la web de la
marca, los cuales invitan a los consumidores a descubrir la
historia y evolucién de la misma, cada uno de los videos infor-
man de forma creativa, de los pasos histéricos de la empresa,
haciendo hincapié en la fundadora e identidad de la marca,
Coco Chanel. El contenido de los videos es conciso, inspirador
y emocional, conecta directamente con las emociones de los
consumidores. Uno de los videos “Coco-inside-chanel’, revela
la historia de la fundadora y como se reinvento a ella misma,
pasando de ser una joven huérfana a convertirse en una mujer
independiente y de éxito.

La narracién acompafada de buen contenido que ofrece Cha-
nel en cada uno de sus videos son la clave del éxito de sus
estrategias de marketing digitales, estas crean un profundo

entendimiento de la marca en sus consumidores y al mismo
tiempo aporta motivacién en la decisién de compra de sus
productos. Los videos ademas invitan a ser compartidos por
sus consumidores en redes sociales, dando virilidad a la cam-
pafia en diferentes plataformas online, por la inspiracién que
estos proporcionan al consumidor y el espiritu revolucionario
de la creadora de la marca. Los consumidores al compartir
informacién entre sus amigos y conocidos, les hace sentir que
son aquello o forman parte de lo que comparten en la red.

Chanel también cuenta con estrategias de marketing rela-
cionadas con el precio de sus productos, aumentando
cronolégicamente el valor de marca. Utiliza aqui una de las
anti-leyes del marketing de lujo, por un lado, fija el precio de
sus productos sin que el cliente sea el que domine este fac-
tor, por otro, la subida de precios aumenta la inaccesibilidad y
exclusividad de sus productos, creando valor de marca.

Un estudio realizado por Baghunter, (2016) focalizado en el
“Medium classic flap bag" de Chanel, el cual lleva en el mer-
cado desdel1955, nos ofrece una visidén clara y concisa de las
estrategias de estructura de precio de Chanel en los ultimos
afios.

4.3. Louis Vuitton

Fundada en 1821 en Compte, Francia, comenzé creando balles
de viaje de alta calidad y accesorios de piel, en 1052 Napoledn
Il selecciono a Louis Vuitton como el fabricante de baules de
viaje y empaquetados oficial de la reina. Su primera tienda de
pieles se abrié en Paris en 1854, cuando Louis Vuitton ya con-
taba con la buena reputacién por parte de la reina (Haddas,
2015). En 1885 comenzd su expansién globaly abrié su primera
tienda en Londres, y en 1890 inventd el candado exclusivo para
sus badles de viaje.

En 1987 aplicé las estrategias de consolidacién de empresa,
adquiriendo el grupo VeuveClicquot, creando y dando forma al
grupo LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy).

Con la entrada de Marc Jacobs como director creativo en la
empresa en 1998, Louis Vuitton se adentré en la moda de lujo,
creando tendencias en el mundo del lujo. La filosofia de Louis
Vuitton es crear un contraste entre tradicién y modernidad,
la tradicién en combinacién con la modernidad, la innovacién
probada, la excelenciay creatividad dan muestra de la filosofia
de Louis Vuitton. Su eslogan «El arte de viajar es el arte de vivir
bien», demuestra su fidelidad a su identidad y como la marca
sigue teniendo una fuerte conexién con su patrimonio, a pesar
de gue son afos los que la separan de su venta exclusiva de
productos de viaje (Haddas, 2015).

El Storytelling estd presente en todas las estrategias de
marketing de Luis Vuitton, mediante diferentes plataformas
conecta con su publico a través de la historia de la marca, su
compromiso con la calidad de sus productos y sus particulares

23



Zahaira Fabiola Gonzalez Romo y Noemi Plaza Romero

procesos de fabricado, llegando al publico de forma emocio-
nal. Eventos como “The series” donde Louis Vuitton organiza
exposiciones abiertas al publico en estratégicas ciudades
del mundo durante un determinado periodo de tiempo. En
las exhibiciones presenta la coleccién de temporada y abre
la puerta al publico haciéndole participe de la historia de la
marca y la coleccién. En “Les Journées Particulieres”, evento
en el que Luis Vuitton destaca la artesania de sus productos,
Louis Vuitton invita al publico a conocer los procesos de fabri-
cacién de sus productos y la historia de los mismos, como
los procesos de produccién han evolucionado, etcétera. El
marketing digital es clave en la creacién del storytelling y la
interaccién con los clientes, mediante plataformas online, blo-
ggers y social media, ofrecen a los clientes la visualizacién de
la historia de la marcay sus productos.

Estrategias de marketing digitales basicas en Louis Vuitton
consisten en la presencia en redes sociales, donde la marca
interactda, informa y sorprende a sus clientes. Para captar la
atencién y reputacién por parte de uno de los publicos mas
complicados, los millennials, Louis Vuitton utiliza a celebrida-
des con gran influencia en estos publicos, como en su Gltima
campafa Series 5, donde elige la imagen de Selena Gémez
como nucleo de la campafia.

5.Resultados de la investigacion

A continuacién, se detallan y clasifican los resultados obte-
nidos tanto de las entrevistas llevadas a cabo como de la
informacidén expuesta en los diferentes apartados y contras-
tada con la informacién obtenida en las diferentes entrevistas
a profesionales del sector.

El efecto de globalizacién y la aparicion de mercados emer-
gentes, son uno de los factores responsables del aumento que
ha experimentado la industria de la moda en los dltimos afios.

Por ello las marcas tienen que reinventarse en sus estrategias
de marketing y de negocio para adaptarse y acercarse a los
mercados emergentes deseosos de consumir moda de lujo.
Las entrevistas llevadas a cabo nos ayudan a entender la tras-
cendencia de este punto:

«Uno de los requisitos fundamentales en la busqueda de
nuevos empleados es su relacién con otros paises, si esta
persona ha viajado, habla idiomas, tiene contactos en
el extranjero, etcétera. Las personas que hablen chino o
drabe, o hayan vivido en el pais, o muestren conocimien-
tos de diferentes culturas. Estas caracteristicas son muy
importantes y las tenemos muy en cuenta a la hora de
decidirnos entre una persona u otra. La industria del lujo
estd relacionada directamente con la cultura global con lo
que estos conocimientos son imprescindibles.» (Entrevis-
tado 2, Encargada recursos humanos Christie’s, Londres)

«Puntos de venta, redes sociales, pagina web, en even-
tos..., noimporta el canal, siempre tratamos de obtener la
madxima informacién posible cuando interactuamos con
clientes o visitantes. Esto nos ayuda a entender a nues-
tros consumidores y tomar las estrategias mds acertadas
en cada momento, en especial a los consumidores de pai-
ses emergentes como China, Korea o Rusia, con culturas
y hadbitos de compra muy diferentes a los clientes euro-
peos.» (Entrevistado 4, Ejecutiva de Marketing en Hackett,
Londres)

Tanto los resultados obtenidos de las entrevistas como las
estrategias observadas en redes sociales nos permiten afir-
mar que el marketing digital es una de las herramientas mas
usadas por las marcas de lujo y bajo este panorama, las
gestion de los bloggers a nivel digital y de los asesores en el
propio punto de venta son claves.

«Soy muy fiel con mis seguidores y conmigo misma, esto
creo que es lo que me ha ayudado a llegar hasta aqui.
Son muchisimas las propuestas que recibo de diferentes
marcas y empresas para que las promocione, pero antes
de tomar una decisién, siempre estudio con cuidado que
la marca, prenda o accesorio vaya con mi estilo, incluso
si son marcas muy conocidas o me estdn ofreciendo un
buen trato, no acepto si no va con mi estilo, mi blog y mis
seguidores.» (Entrevistado 1, Fashion Blogger, UK)

«La mayoria de clientes cuando llegan a la tienda, ya
conocen las caracteristicas del producto o tienen una idea
muy clara de que es lo que quieren, porque han buscado
informacion en internet antes de venir a comprar. Muchos
siguen gueriendo que les des mds informacién y les gusta
la atencién que reciben por nosotros, pero se nota mucho
la diferencia entre clientes que han buscado informacién
y aquellos que no, son mds exigentes, sobre todo los mds
jévenes.» (Entrevistado 3, personal shopper en Selfridges,
London)

Las estrategias de marketing digital son la herramienta per-
fecta para comunicar, dar informacién y motivar al publico
objetivo a realizar la compra. Por otro lado, los empleados
en tienda han de estar altamente entrenados y conocer sus
productos, ya que estos consumidores disponen de conoci-
mientos del producto y una informaciéon mal dada en tienda
puede crispar o decepcionar al consumidor.

«El video marketing es una de las estrategias de marke-
ting que mejor conversidn estd teniendo en el momento,
los mini videos compartidos entre diferentes plataformas
digitales estdn siendo un éxito para el lanzamiento de
nuevos productos o informacién de la marca. El publico
los acepta muy positivamente y el marketing viral lo
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tenemos casi asegurado con la creacién de estos mini
videos.» (Entrevistado 4, Ejecutiva de Marketing en Hac-
kett, Londres)

Las marcas y su historia forman parte integral de la moda de
lujoy son el corazén de la propia estrategia, sin las marcas no
existe el lujo, y es a través de la esencia de la marca que los
gestores estratégicos hacen uso del storytelling para llegar de
forma emocional a sus clientes.

«La esencia de la marca estd presente en cada una de
nuestras campanas. Es el motor de las mismas, las ideas
e inspiraciones por parte del equipo surgen de la historia
y evolucién en el tiempo de la marca, si tenemos pla-
neado el lanzamiento de una nueva campafria, antes de
llevarla a cabo siempre nos hacemos la pregunta ;Dénde
se encuentra la identidad de la marca en esta campafia?,
si no podemos responder a esta pregunta, entonces hay
que replantearse la campafia de nuevo.» (Entrevistado 4,
Ejecutiva de Marketing en Hackett, Londres)

También hemos visto como los consumidores deciden la
marca que quieren comprar y después eligen el producto, no
a lainversa.

Y hablando de estos consumidores, podemos observar que
son los millennials los publicos por los que las marcas se
estan preocupando mas actualmente, utilizando a influencers
y bloggers para comunicarse con ellos.

«Los clientes jovenes, de entre 20 y 30 afos tienen muy
claro lo que quieren cuando llegan a tienda, llegan con
informacién de las marcas y normalmente saben al deta-
lle cuando un producto es de temporada. Por un lado,
son mds fdciles, porque al saber su estilo y tener infor-
macién de las marcas y productos, de algin modo ya han
cubierto tu trabajo, pero es mdas dificil conectar con ellos o
saber si volveran a comprar o no, yo me lo tomo con todo
un reto personal y trato de aprender de cada uno de ellos.
Los consumidores mds mayores son mds fieles, quieren
gue les aconsejes, que les guies y que les cuentes cuales
son las tendencias de la temporada. Muchos de mis clien-
tes mds fieles tienen entre 45y 55 afos. » (Entrevistado 3,
Personal shoper en Seldfridges, Londres)

6. Conclusiones
A continuacién mostramos lo que consideramos son los

aspectos mas relevantes de los datos obtenidos gracias a
nuestra investigacion:

6.1. Laglobalizacion como responsable del crecimiento del

valor de la industria de la moda

El efecto de globalizacién y la aparicién de mercados emer-
gentes, son uno de los factores responsables del aumento que
ha experimentado la industria de la moda en los Ultimos afos.
Las marcas lideres en el mercado han sabido adelantarse a los
cambios e incluir en sus estrategias a los mercados emergen-
tes ya que, con la expansién global econémica, ha aumentado
y se han expandido globalmente el nimero de "High Net Worth
Individuals" en el mundo y personas con ingresos de més de
100.000 millones de délares al afio. Las marcas tienen en
cuenta este efecto, y se reinventan en sus estrategias de mar-
keting y de negocio para adaptarse y acercarse a los mercados
emergentes deseosos de consumir moda de lujo.

6.2. El Marketing digitaly la relacion de las marcas con los
influencers

Podemos afirmar que el marketing digital es una de las herra-
mientas mas usadas por las marcas de lujo lideres en el
mercado, aunque muchas de ellas aln se resisten a la venta
online. El marketing digital es evidente en cada una de sus
estrategias que ayudan al conocimiento de la marca, interac-
cién con consumidores y motivaciones de compra. Mediante
el marketing digital las marcas comunican la historia de la
marca, a través del storytelling cargado de buenas historias y
buen contenido. Su relacién con los bloggers e instagramers
mas influyentes en los consumidores de la moda de lujo, es
otra de las estrategias de marketing digital que estas llevan a
cabo para influenciar en sus publicos.

6.3. Lamarca como parte integral del producto de lujo

Las estrategias de marca en la moda de lujo son imprescindi-
bles. Las marcas son la parte integral de la moda de lujo, tanto
que podemos concluir que en la actualidad no existiria el lujo
sin las marcas. En sus estrategias, las marcas han de definir
la identidad de la marca, aquello que la hace Unica y exclusiva,
los consumidores tienen que conectar de forma emocional y
psiquicamente con la misma. Hemos visto que cada una de las
marcas lideres del mercado se comunican con sus clientes y
hacen uso del storytelling para llegar de forma emocional a
sus clientes, y transmitirles a los mismos la esencia, identidad,
historia y valores de la marca.

6.4. Los millennials, los consumidores del futuro

Los millennials han crecido con la digitalizacién y la globaliza-
cién, son menos comprometidos con las marcas, no perciben
una realidad sin internet y se influencian mas por la opinién
de sus amigos que por la de profesionales. Las marcas lideres
estan utilizando a celebridades y bloggers altamente influ-
yentes en los millennials, y estan adaptando las formas de
comunicarse con estos.
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7.Limitaciones del estudio

Podemos concluir que aunque el presente estudio marca algu-
nas pautas que describen las estrategias actuales que siguen
algunas de las marcas de lujo internacionales, seria necesa-
ria una revisién mas amplia del resto de marcas identificadas
como lideres en el sector con tal de conocer como estéan lle-
vando a cabo su incorporacién al mundo digital.

Ademas, un estudio complementario sobre las opiniones de
los consumidores de medios digitales ayudard a entender
cudles de las estrategias descritas resultan mas efectivas en
un publico cada vez mas avido de informacién a corto plazo.
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