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RESUMEN

En el presente trabajo se ha realizado un anélisis, en primer lugar, de la evolucion
que ha llevado a cabo el marketing pasando del marketing tradicional al digital con
diferentes etapas dentro de este Ultimo, ademads, se han explicado las diferencias
existentes entre ellos. A continuacion, se han detallado diferentes estrategias que se llevan
a cabo en el marketing digital explicando cada una de ellas, también se ha hecho
referencia al concepto de influencer marketing utilizado hoy en dia por practicamente
todas las marcas. Posteriormente, ya se ha entrado con detalle en la parte principal de este
trabajo, es decir, se ha detallado como se ha adaptado el sector del lujo a la era digital,
explicando toda la transformacién digital que ha realizado y cdmo han terminado usando
conceptos como el ecommerce o la omnicanalidad. Por tltimo, se han estudiado los casos
de Gucci y Burberry apoyandonos con ejemplos de como se han adaptado a esta nueva
era. Finalmente, se ha llegado a la conclusion de que las empresas deben evolucionar al
mismo ritmo que la sociedad y adaptarse a los cambios que se produzcan y a los nuevos
consumidores y sus habitos de consumo, por ello, ante el entorno digital en el que nos
encontramos, las empresas deben ejecutar una transformacion digital eficiente que les
permita sobrevivir, y el sector del lujo, pese a que le pueda suponer un reto mayor por los

factores que le caracterizan no se podia quedar atrés.

Palabras clave: lujo, marketing digital, redes sociales, fashion,
influencer, Instagram, Gucci, Burberry
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1. INTRODUCCION

Charles Darwin en su teoria de la seleccion natural afirma que numerosas especies
han sobrevivido al paso del tiempo gracias a una lucha constante para conservar la vida.
Es decir, las especies han ido evolucionando para adaptarse al entorno que les rodea y asi

poder sobrevivir (Larreina, 2011).

Esta teoria se puede relacionar con las empresas. Estas se encuentran compitiendo en
un mismo mercado que cambia continuamente y han ido evolucionando para adaptarse a
las caracteristicas del entorno. Nos encontramos ante una era digital, en un mundo donde
las personas se encuentran continuamente conectadas y donde las empresas o se
digitalizan o mueren. (Larreina, 2011). Este fendomeno se ha visto ademas acelerado por
el COVID-19 poniendo en peligro a aquellas empresas que no estaban preparadas para
una plena integracion digital, y ha supuesto un reto para diferentes sectores, entre ellos,

el sector del lujo.

El objetivo de este trabajo es, en primer lugar, entender la evolucidon que ha llevado a
cabo el marketing para adaptarse a las nuevas generaciones, nuevos consumidores y sus
habitos de consumo. Donde una vez mas, la digitalizacion ha jugado un papel
fundamental y se ha pasado del marketing tradicional al marketing digital con diferentes
etapas dentro de este ultimo. Ademas, nos va a ayudar a comprender como las empresas
han llevado a cabo este proceso de digitalizacion hasta usar su pagina web y redes sociales
como principales medios para comunicarse y promocionar sus productos y servicios. A
continuacion, se especificard como ha conseguido el sector del lujo adaptarse a la era
digital, lo cual es el punto principal de este trabajo. El objetivo es entender como ha
llevado a cabo dicha transformacién digital, la cual ha supuesto un gran reto para este
sector, puesto que el uso de estos medios de comunicacion puede resultar contradictorio
con sus valores principales de exclusividad y alcance limitado. Por ultimo, cogeremos
como ejemplo Gucci y Burberry, explicando su transformacion digital y el papel que
juegan las redes sociales en la marca con el fin de apoyar toda la transformacion digital

mencionada anteriormente en ejemplos reales que pueden facilitar su comprension.



La metodologia utilizada para llevar a cabo esta investigacion ha sido por un lado una
revision de literatura principalmente de articulos académicos y de opinion de expertos del
sector, y por otro lado el analisis de dos casos para comprender mejor el concepto de

cambio explicado.

2. MARKETING DIGITAL

2.1 ;QUE ES EL MARKETING DIGITAL?

A lo largo de los afos el marketing ha ido evolucionando y se ha producido una
transicion del marketing offline al marketing online, pero este proceso no termina ahi, el
marketing digital o en linea también se encuentra en una constante evolucion. Diversos
autores han establecido una definicion de lo que para ellos es esta nueva forma de

marketing:

“El marketing digital se refiere al manejo de tecnologias digitales para apoyar las
actividades orientadas a lograr rentabilidad y captacion de clientes, mediante el
reconocimiento de la importancia de las nuevas tecnologias para conocer los clientes,
entregar comunicacion integrada y especifica y ofrecer servicios y/o productos que

coincidan con sus necesidades particulares” (Martinez, 2014:8)

“El Marketing Digital o también conocido como Marketing Online es el conjunto de
estrategias que estan enfocadas tanto a la comunicacién como a la comercializacion
electronica de servicios y de productos, con el fin de que las empresas interactiien con los

clientes de manera personalizada, continua y en el tiempo adecuado” (Pecanha, 2020:9).

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores y asumiendo un punto de vista
especifico para este trabajo se entiende por marketing online todas aquellas acciones,
alineadas con la estrategia de marketing general que sigue la empresa, que se llevan a
cabo en linea con el fin de promocionar un producto o servicio, utilizando tanto

herramientas como plataformas de forma estratégica.

Hoy en dia los consumidores se enfrentan a gran cantidad de informacion, a mucha
mas de la que son capaces de procesar, y por ello también se han vuelto mas exigentes,

demandando un mayor volumen de contenido y con mas variedad. Por este motivo es



muy importante que las empresas busquen la manera de diferenciarse de sus
competidores, que conozcan a sus clientes para poder ofrecerles productos y servicios
atractivos y personalizados y que se adapten a la era digital en las que nos encontramos

para establecer relaciones con clientes que cada dia estan mas conectados.

2.2 EVOLUCION: DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING
DIGITAL

Si miramos al pasado nos encontramos con el llamado ‘marketing 1.0’ (Suarez, T,
2018) donde las practicas de marketing tenian el foco en la produccién, buscando producir
mas para vender mas, siendo el consumidor un medio que utilizaban para maximizar los
beneficios de la empresa. En esta época el nucleo central era el producto y no se tenian
en consideracion las necesidades del cliente, eran los propios atributos del producto los
que marcaban la diferencia competitiva. Sin embargo, a medida que la competencia entre
las empresas ha ido aumentando y el nimero de marcas también ha ido creciendo se ha
situado al cliente en el centro del proceso. Las empresas empiezan a desarrollar sus
actividades con el objetivo de satisfacer al consumidor obteniendo un beneficio a cambio
y buscando la fidelidad de estos, es decir, conseguir una relacion duradera con ellos. De
esta manera se inicia una nueva etapa del marketing conocida como marketing 2.0
(Kotler, Kartajaya y SentianWan, 2013) en la cual empiezan a aparecer las primeras

caracteristicas del marketing digital.

La segmentacién de los clientes toma un papel fundamental en el proceso,
realizada a partir de la informacion disponible gracias a las nuevas tecnologias, ademas,
se desarrolla el valor de la marca. Asimismo, las empresas le brindan gran importancia a
la relacién que mantienen con sus clientes con el objetivo de conocerles para poder darles
aquello que necesitan y que cumple con sus expectativas, ademas de hacer que se sientan
involucrados en los procesos de la empresa, tal y como dice Ann Handley situar al cliente
en el centro de la historia es un factor fundamental (2012). A diferencia del marketing 1.0
la diferencia competitiva no viene dada por el producto en si sino por lo que este significa
para los clientes, lo que nos lleva a tener en cuenta no solo lo que compran sino también

el motivo por el que lo estdn comprando.



En esta nueva época, internet empieza a ser esencial para desarrollar estas
actividades de marketing ya que “Internet se esta convirtiendo en la plaza del pueblo de
la aldea global del mafiana” (Bill Gates, 2016:6). Esto quiere decir que gracias a las
nuevas tecnologias y a las redes sociales podemos compartir informacion en formatos que
antes eran inviables, a través de graficos o videos podemos resumir grandes cantidades
de informacién de una forma visual que capta la atencion de los usuarios. Internet ya no
es solo un medio que se utiliza para buscar informacion, se ha convertido en una
comunidad mundial formada por personas de todas las edades, géneros y lugares, donde

hay relaciones continuamente y feedback por parte de los usuarios.

La evolucién de las nuevas tecnologias, la globalizacion de la economia, el
desarrollo de las redes sociales, las diferencias en el consumidor originadas por el mayor
volumen de informacion del que disponen y por una mejor formacion, y unos habitos de
consumo diferente son los factores que han causado el nacimiento del marketing digital,
donde los productos, no son elegidos por sus caracteristicas funcionales sino por el valor

afiadido percibido por los clientes.

Por tanto, podemos apreciar como el marketing tradicional se enfocaba en cambiar
la percepcion de los clientes mientras que el marketing digital pretende orientarse a través
de ellos. Es mas, el marketing online permite acelerar el proceso de compra facilitando a
los clientes informacidén y opiniones de los productos y servicios en los que estan

interesados.

De acuerdo con Philip Kotler, experto reconocido internacionalmente, los
objetivos de las empresas han seguido evolucionando. Actualmente las empresas tienen
que prestar especial atencion al medio ambiente y al bienestar de la sociedad tanto en el
presente como en el futuro. Para ello, la responsabilidad social corporativa se ha
convertido en un factor clave, las empresas tienen que demostrar a través de ella junto
con los valores, la vision y la misién que aseguran la sostenibilidad de los recursos del
planeta y que cooperan con el bienestar mencionado anteriormente. Esto es lo que se
considera el Marketing 3.0 que se define como “El marketing de los valores y la
espiritualidad de las personas” (Philip Kotler, 2012:15). Esta nueva vision del marketing
se basa en dejar de ver a las personas como consumidores y aceptar que son personas con

alma, sentimientos e inteligencia, y que quieren reflejar sus valores y su creatividad.



Por ultimo, como consecuencia de que la competencia sigue aumentando y cada
vez resulta mas dificil lograr la diferenciacion y obtener grandes beneficios, las empresas
siguen buscando féormulas que les permitan obtener mas informacion de los clientes, de
los mercados y de la competencia. Asi es como surge el marketing 4.0 (Mayer y Cukier,
2013) que corresponde con el auge del Big Data. Esta etapa se caracteriza por la
capacidad para procesar grandes volumenes de datos diferentes obtenidos tanto de fuentes
propias como ajenas ¢ incluso a veces conseguidos en tiempo real. Esto permite a las
empresas comprender los valores y las preferencias de las personas y asi poder anticipar

y predecir las tendencias del mercado.

MARKETING 1.0 PRODUCTO
MARKETING 2.0 CLIENTE

RESPONSABILIDAD
MARKETING 3.0 SOCIAL Y
VALORES

CONEXION MUNDO

MARKETING 4.0 ONLINE Y OFFLINE

Tabla n°1 — Del marketing 1.0 al marketing 4.0

Fuente: Elaboracion propia



2.2.1 Diferencias marketing digital y tradicional (4Ps, 4Cs, 4Fs)

El marketing online tiene los mismos objetivos que el marketing tradicional, pero

con una serie de diferencias a destacar:

Marketing digital

Marketing tradicional

Comunicacion

e Interactivay
bidireccional.

Se establece una relacion
entre los clientes y la
empresa.
Fomenta la fiabilidad
entre consumidores.
La empresa satisface las
necesidades de los

consumidores.

A |

Lineal y unidireccional.
Se considera al consumidor
COmMoO un usuario pasivo
que no puede proporcionar
una respuesta a la empresa.
Promociona un mensaje a
través de los medios de
comunicacion con el fin de
influir en el
comportamiento de compra

de los consumidores.

Rentabilidad

Un empresario contrata a
una empresa de marketing
digital para que genere
una propuesta en base a
Su presupuesto y su

negocio.

Un empresario contrata
tanto en vallas como en
medios de comunicacion
un espacio publicitario.
Implica una gran inversion
no solo de tiempo sino

también de dinero.




Posicionamiento

e A través de canales .
digitales, como el email
marketing, las redes
sociales, aplicaciones, la
tienda online... y del

internet hay presencia de

marca.

Gracias al uso de medios
tradicionales como puede
ser la television, la prensa,
la radio o la realizacion de
exposiciones y
conferencias se desarrolla

la presencia de una marca.

= oG

Segmentacion

e Se segmenta la audiencia

para ofrecer a los

consumidores un mensaje

relevante.

e Para ello se realiza un
estudio del

comportamiento de los

consumidores en redes

sociales y de sus

intereses.

e No se segmenta la
audiencia ni se presta
atencion a los intereses de
cada grupo, es decir, se
envia un mensaje masivo.
e En cuanto al estudio, el
foco se pone en aspectos
generales de los
consumidores, como el
sexo, la edad o sus

ingresos.

R ikt

e Las empresas se
preocupan por escuchar

las necesidades de sus

e El comprador no tiene facil

acceso a la marca.

10



Fidelizacion

clientes y la marca ya no
es “intocable”. Esto
mejora el vinculo
existente entre la empresa

y su comunidad.

@) 4

e Laempresa no se preocupa
por escuchar las
sugerencias que realizan
los clientes, sino que se
centra en impulsar su
vision y mision.

e El objetivo de la empresa
es aumentar sus ventas, por
ello, tanto el plan de accion

como las estrategias se

enfocan en este objetivo.

WS

Publicidad

e Es menos invasiva.
e Seelige al grupo de
consumidores concreto al
que se quiere llegar que
confian en la marca.
e Es mas facil producir
compras ya que los
consumidores solo tienen

que hacer clic.

2\
« . \\\
o |BUY"
B 24 A

e [nvasiva.
e [Los anuncios se publican
en un lugar y en una hora
determinada.

e Llega a una audiencia
masiva, que no confian en

la marca ni han pedido

informacion sobre ella.

e Generar compradores y

clientes es un proceso

lento.

Los resultados se miden
gracias a las herramientas
analiticas como Google

Analytics que existen.

e [ os anuncios no van
dirigidos a un publico
concreto sino a las masas,

por lo tanto,

11



e Te permiten ver las frecuentemente no se
estadisticas que se han pueden cuantificar.

obtenido en una camparia e Con el fin de observar el

digital. mercado, determinar el
e Con el fin de observar el comportamiento de los
mercado, investigar sobre clientes y analizar las
las diferentes opiniones opiniones que tienen acerca
en redes sociales y de la marca se llevan a
Medicion determinar el cabo encuestas offline que
comportamiento de los te permiten obtener
usuarios se llevan a cabo resultados a largo plazo.

encuestas online que te

permiten obtener

resultados de forma

instantanea.

Tabla n°2 — Diferencias marketing tradicional y digital

Fuente: Elaboracion propia

El marketing siempre ha tenido como base cuatro pilares basicos, conocidos como
las 4 Ps, sin embargo, con la evoluciéon mencionada anteriormente que ha llevado a cabo
el marketing estos cuatro pilares han ido cambiando, pasando por las 4 Cs hasta llegar a

las 4 Fs.

La principal diferencia entre ellas es que las 4 Ps ponen el foco en el producto
mientras que las 4 Cs lo ponen en el cliente, se centran en satisfacer los deseos de los
consumidores y dejan de ser personas que simplemente reciben un producto, sino que se
crea una relacion entre ellos y la empresa. Por ultimo, las 4 Fs son los pilares del

marketing en entornos digitales.
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Precio

Producto

Costo

Conveniencia

Promocion

Plaza

E.Jerome McCarthy, 1960

Flujo

Consumidor

Comunicacion

Robert Lauterborn, 1990

Funcionalidad

Feedback

Paul Fleming, 2000

Tabla n°® 3 — 4Ps, 4Cs, 4Fs

Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia en base a Selman

4 Ps

4 Cs

4 Fs

Precio:
Cantidad monetaria que un
cliente va a pagar por el

producto o servicio.

Coste:

El costo incluye el precio
que va a pagar un cliente
por un producto o servicio
y otros factores que van a
influir en la percepcion del
cliente sobre el producto
como el tiempo o el

esfuerzo para obtenerlo.

Flujo:

La atraccion que genera
una pagina web a un
visitante y la forma en la
que puede navegar a través
de ella que hara que la

elija frente a otras.

Producto:

Conveniencia:

Funcionalidad:

13




Aquello que los clientes
pueden adquirir en el
mercado, ya sea un
producto o servicio, y
sobre lo que se van a
realizar las actividades de

marketing.

Tras haber estudiado los
habitos y comportamientos
de los clientes podremos
conocer la manera en la
que prefieren adquirir un
producto y lo que van a
estar dispuestos a hacer
para ello. El cliente va a
adquirir un producto
donde mas le conviene, es
decir, a través del lugar
mas accesible, por ello, el
producto tiene que ser
rentable y facil de

conseguir.

Navegar por la pagina web
tiene que ser sencillo e
intuitivo para todos los

usuarios de tal manera que

no abandonen la pagina.

Promocion:
Todas aquellas formas que
permiten a la empresa dar
a conocer el producto o

Servicio.

Consumidor:
Consiste en comprender el
comportamiento, los
habitos, los deseos y las
necesidades de los clientes
para asi poder ofrecerles

un producto o servicio que

Feedback:
Consiste en crear una
relacion de confianza

mediante la interaccion de
la marca con el cliente.
Las redes sociales son una

buena herramienta para

vaya a beneficiarles, dado ello.
que son los clientes los
que toman la decision de
compra.
Distribucion (Punto de Comunicacion: Fidelizacion:

venta):
El proceso mediante el
cual el producto o servicio

llega hasta el cliente.

Se orienta a la interaccion
con los usuarios.
La empresa tiene que
evaluar aquellos factores

que influyen en los

Consiste en mantener en el
tiempo la relacion ya
establecida entre la
empresa y el cliente, para

ello es muy importante

14




consumidores y sus ofrecerles contenido que
respuestas, como el les resulte atractivo.
lenguaje, el horario o el
formato para saber que
utilizar.

Las redes sociales son un
buen método porque
permiten llegar a un gran
numero de usuarios,
interactuar con ellos y
medir los resultados

mediante la analitica.

Tabla n° 4 — Diferencias 4Ps, 4Cs y 4Fs

Fuente: Elaboracion propia en base a Selman

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

“En la praxis el marketing digital incorpora el manejo de diferentes formas de
presencia de empresas online, como espacios web de empresas, aplicaciones moviles y
paginas de empresas de redes sociales, a través de tecnologias de comunicacion online
que incluyen el marketing de motores de busqueda, marketing de redes sociales,
publicidad online, marketing por mail y acuerdos de unidn con otros sitios web” (Chaffey,

2020:8).

A diferencia de las estrategias tradicionales, las que se van a mencionar a continuacion
son estrategias que se usan en el dmbito digital, necesarias en una era digital y globalizada
como en la que nos encontramos. Son estrategias que se basan en “la utilizacion de
recursos tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas,

personales y que provoquen una reaccion en el receptor” (Arias y Lopez, s.f.:5)

Hoy en dia los consumidores tienen a su disposicion grandes volumenes de
informacion y se preocupan por factores que van mas alld de las caracteristicas del
producto como los beneficios que estos generan, el impacto que tienen tanto los productos

como el procedo de produccion en el medio ambiente y en la sociedad etc., es decir, las

15



empresas se encuentran ante un nuevo consumidor global. Estas estrategias permiten a
las empresas obtener informacion muy detallada de los clientes, y tendran en cuenta los
gustos y necesidades de los consumidores para relacionarse con ellos. Ademas,
involucran un tipo de comunicacion inmediata, bidireccional y mas interactiva, lo que
aumenta la confianza por parte de los consumidores hacia la empresa. Mientras que las
tradicionales, por su parte, se dirigen a las masas e implican una comunicacion
unidireccional y lineal. No obstante, es importante recalcar que las estrategias de
marketing digital persiguen los mismos objetivos que las de marketing tradicional, como

conseguir leads para ventas, sin embargo, se adaptan a los nuevos habitos de consumo.

Asimismo, como se ha podido apreciar, las estrategias de marketing digital se han
convertido en algo fundamental que permiten obtener a las empresas grandes ventajas,
como, obtener mayor cantidad de informacion gracias a la interaccion con los clientes,
reducir tanto el coste como el tiempo de las ventas, realizar la publicidad de una manera
mas rapida o alcanzar una mayor audiencia a un coste mas bajo gracias al uso de internet

(Saavedra & Criado, 2013). Entre estas estrategias podemos encontrar:

e Marketing de buscadores:

Con esta estrategia las empresas lo que buscan es posicionar su marca en los diferentes
buscadores que existen, como pueden ser Google o Yahoo. Existen dos formas para
alcanzar este objetivo que se pueden utilizar de forma simultanea o no, no obstante, ambas

conseguirdn que aumente el nimero de visitas a la pdgina web de la empresa.

Por un lado, podemos encontrar lo que se conoce como SEO Search Engine
Optimization, una estrategia gratuita para la empresa y adecuada para objetivos a largo
plazo. Esta estrategia permite mejorar el posicionamiento de una pagina web en los
resultados organicos que aparecen en los diferentes buscadores a través del uso de

keywords o palabras clave.

Por otro lado, podemos encontrar lo que se conoce como SEM Search Engine
Marketing, una estrategia que si supone un coste para la empresa. En este caso, la empresa
paga mediante un sistema de pujas con el objetivo de posicionar su sitio web tanto en los

primeros resultados que aparecen en el buscador como en los que aparecen en el lateral.
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e Marketing de contenidos:

En primer lugar, la empresa tiene que seleccionar el target al que se quiere dirigir para
asi poder ofrecerles un contenido, principalmente en redes sociales, que sea considerado
relevante, y en principio, sin ningun tipo de intencién de compra con el fin de generar una
relacion de confianza con ellos. Es una estrategia efectiva con objetivos a largo plazo
siempre y cuando la empresa conozca bien al target al que se dirige para poder ofrecerles
aquello que desean. Ademas, es muy importante medir los resultados de las acciones y
asi ver qué esta funcionando y que se puede cambiar o mejorar. En esta estrategia las
redes sociales juegan un papel fundamental y hay que planear muy bien el calendario de
contenidos, teniendo en cuenta el tipo de publicaciones con mas interacciones, alcance

etc. y las mejores horas para publicar.

¢ Email marketing

Esta estrategia consiste en enviarle a los clientes correos electronicos con
informacion, ofertas o promociones de los productos o servicios que la empresa ofrece.
Para ello, vuelve a ser muy importante conocer bien a los clientes y poder informarles de
algo que vaya a captar su atencion. Es una estrategia que puede llegar a ser muy efectiva,
sin embargo, hay que tener cuidado con el nimero de emails que se mandan ya que una
sobrecarga puede causar la pérdida de clientes. Ademds, es importante tener el
consentimiento de los clientes. Con ese fin, se puede poner una opcion donde ellos
mismos rellenan sus datos personales y aceptan el consentimiento para recibir dichos
correos electronicos. Entre las ventajas de esta estrategia de marketing se puede encontrar
que cada correo electronico puede personalizarse en funcion de los intereses y
necesidades del cliente, supone un bajo coste para la empresa por no decir practicamente
nulo e implica una forma de comunicacion inmediata a la cual se le puede hacer un

seguimiento.
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2.4 INFLUENCER MARKETING

El marketing de influencia o influencer marketing hace referencia a la relacion
que se crea entre una persona influyente y una marca para ayudar a esta ultima a conectar
con su publico objetivo de una manera espontanea y natural, ademés de ganarse asi su
confianza. Esta estrategia de marketing se basa en encontrar lideres de opinion y analizar
su capacidad para influir en las compras de los consumidores a través de su opinion y

recomendacion de un determinado producto o servicio.

Una persona es considerada influencer cuando se identifica que es lider de opinion
ya sea por tener un gran nimero de seguidores en redes sociales, por alcanzar un namero
elevado de likes o comentarios en sus publicaciones o por tener un engagement
destacable, que puede ayudar a la empresa a conectar con los consumidores de la forma
en la que quiere. El diccionario LID Marketing Directo define a los influencers como
“personas que utilizan las redes sociales para generar informacion sobre productos y
servicios de cualquier tema de actualidad y que comparten con otros usuarios sus
opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones.” (Van Nispen, 2015:264). Por otra parte,
Word of Mouth Marketing Association complementa esta idea mediante la definicion del
influencer como ‘“‘aquella persona que identifica, busca y se adapta con influencia a

cualquier objetivo empresarial” (WOMMA, 2017:264)

El marketing de influencia se puede llevar a cabo para diferentes actividades, ya
sea lanzar un producto, un servicio o una marca, pero también para promocionar estos
mismos, ademds de para promocionar la celebracion de un evento. En cuanto al tipo de
influencers podemos definirlos en una escala que va de mayor alcance a mayor
credibilidad. Las celebridades, instagrammers, youtubers, bloggers estdn mas cerca del
extremo de alcance por el gran nimero de seguidores y personas a las que pueden llegar
a través de la comunidad que han conseguido formar en redes sociales. Mientras que los
amigos, sin ser personas conocidas nacional o internacionalmente también son un tipo de
influencer que pueden recomendar una marca, un producto o un servicio y aumenta la

credibilidad al ser personas cercanas.

Para llevar a cabo la estrategia es muy importante tener bien definidos los

objetivos que se quieren alcanzar para asi poder decidir a qué personas influyentes se va
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a contactar. Es importante que estas personas se sientan identificadas con la marca y que
se les presente una propuesta detallada, por ello, antes de proceder a la fase de contacto
hay que establecer que tipo de contenido vamos a utilizar (video, foto o reels etc.), en qué
medio se va a publicar (Blog, Instagram TikTok etc.), de qué manera se va a contactar
con esas personas y si sera una colaboracion remunerada mediante una tasa fija, si sera
por comision o si se entregara un producto a cambio. Una vez que todas estas acciones
queden definidas se procederd a contactar con los influencers y comenzara la camparia
para la cual las métricas tendran que estar ya establecidas. A continuacion, se procedera
a ver la repercusion y a medir y analizar los resultados para ver si estd funcionando como

se esperaba.

Hace anos el objetivo principal de la publicidad era vender, hoy en dia también lo
sigue siendo, pero se suman diferentes factores importantes como la fidelizacion de los
clientes o la creacion de imagen de marca entre otros. Ademas, las principales formas de
publicidad eran a través de sponsors, patrocinando la marca o un producto en eventos y a
través de los medios de comunicacion tradicionales como la television. Se trataba de una
publicidad que le daba toda la importancia al producto y no tenia en cuenta lo que se
consideraba politicamente correcto, ademas, se podia mentir acerca de las condiciones
del producto con tal de aumentar sus ventas. Hoy en dia, esto ha cambiado, el consumidor
se encuentra protegido y solo se pueden poner certificaciones en la etiqueta de un
producto si realmente son ciertas. Asimismo, mientras antes era suficiente simplemente
tener buenas ideas, hoy en dia hay que conocer al mercado, tener en cuenta las tendencias,

seguir una estrategia y desarrollar al méximo la creatividad.

Es decir, con la llegada de la tecnologia la forma de publicidad cambi6 por
completo, en primer lugar, la television se convirti6 en el principal medio de
comunicacion, ademas, la creacion de videos y de spots publicitarios para promocionar
un producto o servicio fueron tendencia. Sin embargo, como se ha mencionado
anteriormente, las necesidades de los consumidores no son las mismas que las de hace
afos y por ello las marcas tienen que innovar y promocionarse de una forma cada vez
mas atractiva. Con el paso a la era digital la television empez6 a quedar en un segundo
plano, la publicidad se transformd por completo y se establecid una manera de
comunicacion hasta entonces inexistente. Nacieron los primeros sitios web, las empresas

se empezaron a comunicar con sus clientes por correo electronico y aparecieron los
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buscadores como Yahoo o Google. Estos conceptos facilitaron la tenencia de informacion
de los consumidores, los cuales podian acceder en cualquier momento a ella, ademas,
empezaron a estar expuestos continuamente a la publicidad. Por otra parte, aparecié el
SEO y las empresas como forma de publicidad empezaron a competir por conseguir un

buen posicionamiento.

Las plataformas digitales entraron en juego, y tanto los clientes como la publicidad
tuvieron que adaptarse a ellas. Entre ellas encontramos a Youtube, la primera plataforma
donde personas comenzaron a realizar publicidad en ella con la finalidad de obtener
patrocinadores y ganar dinero y gracias a la cual las interacciones de los spots
publicitarios aumentaron. Con el paso del tiempo aumentd considerablemente la
importancia de mejorar la experiencia de compra de los clientes y aportarles valor, de tal
manera que surgen nuevas herramientas como la publicidad en redes sociales o la
segmentacion. Nos encontramos ante una gran cantidad de publicidad compitiendo entre
ellas y luchando por diferenciarse a través de la innovacion. Facebook e Instagram,
principalmente la segunda, se han convertido en los mejores lugares para promocionar
una marca de una manera mas actual, cercana y que transmite confianza. Aqui es donde

entra el término influencer que ha sido mencionado anteriormente.

Como vemos, la publicidad ha ido evolucionando a lo largo de la historia
adaptandose a las necesidades cambiantes de los consumidores, ha ido cambiando los
soportes, los mensajes e incluso el propio concepto, pero la finalidad siempre ha sido la
misma, vender un producto o un servicio o una idea de este. No obstante, junto con la
idea de vender hay que enfocarse en ser conocido por la sociedad, es decir, posicionarse
y no solo conseguir una reputacion sino mantenerla. La publicidad va unida a la sociedad,
por lo tanto, cuando una evoluciona la otra también lo hace y cuando se produce un
cambio en la sociedad se puede también ver reflejado en la publicidad, es decir, se adaptan
mutuamente. Antiguamente podiamos hablar de publicidad racional en la cual se
priorizaban las caracteristicas de los productos y servicios, sin embargo, hoy en dia la
publicidad es emocional, las caracteristicas del producto ya no se encuentran en primer
plano y los consumidores necesitan conocer la marca y establecer una relacion con ella
antes de comprarla (Sadnchez Serrano, 2020). Asimismo, recalcar la importancia de ser
socialmente responsable al tener la capacidad de influir en miles o incluso millones de

personas y de girar en torno a los clientes. El cliente es el centro de la estrategia, las
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empresas tienen que realizar un esfuerzo en conocerles para poder ofrecerles aquello que
necesitan, deben tener un perfil muy definido al cual se quieren dirigir. Ademas, tienen
que transmitir emociones y sentimientos en sus campafas para conseguir una relacion
duradera con los clientes. En definitiva, las marcas buscan ser relevantes en la sociedad
y no limitarse a hacer lo que hacian hace afios, transmitir un mensaje, quieren provocar
un cambio, generar contenido que sea relevante pero también atractivo para los usuarios,
y para ello hay que aumentar la eficacia dejando de parecer publicidad. Aqui es donde
entra una vez mas el fendmeno de las influencers que promocionan un producto, pero no
parece publicidad, lo hacen de una manera cercana, convincente y que al estar
recomendandotelo alguien que es igual que tu aumentard la credibilidad de la

informacion. (Sanchez Serrano, 2020)

Los pasos basicos para llevar a cabo una campana de influencer marketing se

pueden esquematizar de la siguiente forma:

Definir Elegir personas
los o influyentes y método
objetivos de contacto

¥

6 Acordar la « 5 Contacto con 4 Elegir el
remuneracion influencers contenido

4 )
Ver la

Definir métricas °
repercusion y

(Indicadores :
clave de » medir y
rendimiento para analizar

medir el retorno resultados

de la inversion)

- /

Tabla n° 5 — Pasos campafia de influencer marketing

Fuente: Elaboracion propia en base a Nuiez, 2018
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3. TRANSFORMACION DIGITAL DEL SECTOR DEL LUJO

3.1 ;QUE ES EL SECTOR DEL LUJO?

El sector del lujo es aquel en el que sus productos se caracterizan por tener un
perfil internacional, una calidad superior en la cual muchas veces influye la propia historia
de la marca y de sus productos, una estética que permita a simple vista identificar esos
productos que proviene de grandes inversiones en innovacion y creatividad, ademas, los
consumidores de estos productos seran considerados lideres de opinion con la finalidad
de que mas personas les sigan, y por ultimo, deben tratarse de productos exclusivos no
solo en cuanto a la distribucion sino también en el consumo. (Instituto de Empresa, 2012).
En este apartado se explicara el concepto de lujo, los motivos que llevan a las personas a
adquirir dichos productos, las nuevas marcas de lujo y la relacion existente entre estas

marcas € internet.

3.1.1 Concepto de lujo

No hay una definicion mundialmente compartida sobre el concepto de lujo, es un
término subjetivo en el cual influye el punto de vista personal. (Antén Judrez, 2017).
Asimismo, es una idea que se encuentra en constante evoluciéon y movimiento en funcion
de las tendencias y de los gustos que van apareciendo en la sociedad. Por otra parte, la
percepcion del concepto del lujo también va a depender del lugar en el que nos

encontremos dado que la cultura es un factor influyente en el mismo.

Por un lado, se puede entender por lujo todo aquello que esta relacionado con la
exclusividad y la calidad, aquello que se adquiere para complacerse a uno mismo,
mientras que por otro lado se puede relacionar con aspectos mas negativos como el

malgasto de dinero en articulos que son prescindibles como sefial de estatus social.

Diferentes autores definen el lujo situdndose en una de estas dos posturas:
“El modo en que yo defino lujo no es por su fabricacion o materiales ni por la cantidad
de oro que lleva. Eso es una definicion antigua. Para mi, lujo es autocomplacerte, no
vestirse para los demas” es la definicion que recoge Dana Thomas (2007:17) del

disefiador Marc Jacobs.
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“El lujo es un modo de vida que se concreta en grandes gastos, para dar muestra de

elegancia y refinamiento” (Lipovetsky y Roux, 2004:135)

Satisfaccion personal Derroche
Calidad
. . o Innecesario Envidia
Elegancia Diferenciacion
Acumulaciéon Arrogancia
Placer Cuidado Exceso Exagerado
Exclusivida

1

Tabla n° 6 — Significado positivo y negativo del lujo

Fuente: Elaboracion propia en base a Rangel Pérez, 2013

3.1.2 Motivos para adquirir productos de lujo

Los productos de lujo se caracterizan por su exclusividad, ademas, apoyandonos
en Okonkwo (2007) existen otras caracteristicas importantes que complementan a la
exclusividad. Por un lado, un precio elevado que haga que el producto no sea accesible
para todo el mundo y que se trate de un producto escaso. Por otra parte, los productos de
lujo se relacionan con la calidad, la innovacion, la creatividad, la identidad de la marca y
su reputacion, y por una alta visibilidad y un atractivo emocional. Dana Thomas (2007)
establece que las marcas de lujo son una combinacion de tres factores: Elegancia, riqueza

y estatus.

Segun Siebels, Wiedmann y Hennigs (2007) existen cuatro valores relacionados
con los motivos que llevan a las personas a adquirir productos de lujo:
e Valor funcional: Relacionado con la utilidad, la particularidad y la calidad
e Valor financiero: Relacionado con el precio.

e Valor social: Relacionado con la reputacion y la visibilidad.
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e Valor individual: Relacionado con lo material, 1o hedonista y con la propia identidad.

“La compra y el consumo de productos de lujo estd basada en motivaciones”

(Fernandez Moya, 2012:51), concretamente, existen 10 motivaciones principales que

llevan a las personas a adquirir productos y servicios de lujo:

Habito Adquirir productos de lujo sin tener en consideracion las
opciones de los competidores.
Conformidad Adquirir productos de lujo porque personas de un grupo
considerado relevante lo hacen y asi parecerse a ellos.
Inversion Adquirir productos de lujo teniendo en cuenta que el valor de
estos aumenta con el paso del tiempo.
Materialismo Adquirir productos de lujo como senal de talento, de éxito, de
superioridad.
Autoestima Adquirir productos de lujo porque aumenta la autoestima de
quien los lleva.
Legado Adquirir productos de lujo por su duracién, ya que podran ir
pasando de generacion en generacion.
Utilitarismo Adquirir productos de lujo por los beneficios que conceden, ya
sean funcionales o utiles.
Busqueda dela | Adquirir productos de lujo para salir de la rutina y comprar algo
variedad diferente a lo que se adquiere normalmente.
Singularidad Adquirir productos de lujo para diferenciarse de los demads al no
llevar productos comunes.
Hedonismo Adquirir productos de lujo por la busqueda de placer y bienestar.

Tabla n° 7 — Motivos para adquirir productos de lujo

Fuente: Elaboracion propia en base a Fernandez Moya, 2012

La autoestima, la conformidad y la singularidad se conocen como motivaciones

tradicionales basadas en efectos sociales o interpersonales (Vigneron and Johnson, 1999),

por otra parte, el utilitarismo y hedonismo son relativamente nuevos y estan basados en

efectos privados o personales (Vigneron and Jonson, 1999). Por ultimo, el materialismo,
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el habito, el legado, la blsqueda de la variedad y la inversion han recibido un

reconocimiento limitado o incluso nulo en la literatura (Fernandez Moya, 2012).

3.1.3 Nuevas marcas de lujo

El sector del lujo ha evolucionado con el paso de los afos haciendo necesaria la
distincion entre marcas de lujo tradicionales y nuevas marcas de lujo. Se conoce como
marcas de lujo tradicionales aquellas que surgieron en Francia en el s.XIX, como Dior,
Chanel o Yves Saint Laurent y que tienen como pilares el talento de su fundador y la
tradicion de la marca. Los productos de estas marcas se caracterizan por el dominio y la
calidad, como las joyas de Cartier o los productos de piel de Hermes, ademas, han
conseguido transmitir una imagen duradera y consistente en el tiempo (Lipovetsky y

Roux, 2004).

Por otra parte, las nuevas marcas de lujo se caracterizan por la excelencia y la
calidad, y a diferencia de las primeras, escuchan a los consumidores y han incorporado la
sostenibilidad en el proceso de produccidn, ya que los nuevos consumidores se preocupan
por el medio ambiente y por las condiciones de produccion. Estas marcas se enfocan en
valores intangibles como su historia, la experiencia de marca o el impacto psicoldgico y
emocional que tienen. Por otra parte, estas nuevas marcas de lujo disefian el producto de
una manera diferente y hacen uso del marketing para influir en el comportamiento de los

consumidores (Okonkwo, 2007).

La sociedad no es la misma que la de hace afos, los gustos y expectativas han
cambiado, la oferta ha aumentado y los consumidores se encuentran en constante
movimiento y estan siempre conectados esperando que las marcas también lo estén. Esta
idea de entender el lujo como un término dindmico viene de afios atrds y se sustenta en
palabras de grandes autores, “El lujo no es algo estatico, es dinamico; es algo sujeto a la
evolucion de los deseos y de las necesidades, ambas deben ser satisfechas y avivadas con
mejoras cualitativas y refinadas™ (Berry, 1994:18). Por ello los mercados cambian y
evolucionan junto con la sociedad, y el sector del lujo no se iba a quedar atras, teniéndose

que adaptar a estos nuevos consumidores y al entorno digital al que se enfrentan.
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3.2 INTERNET Y LAS MARCAS DE LUJO

En primer lugar, para poder comprender la relacion entre internet y las marcas de

lujo es necesario entender los factores inherentes a la era digital y saberlos aplicar de

manera adecuada en la estrategia de lujo. Estos factores son (Kapferer, 2012):

Internet es un lugar al que se puede acudir a cualquier hora y cualquier dia
de la semana.

El usuario puede encontrar en internet una amplia gama de informacion y
de experiencias digitales.

Las experiencias digitales mejoran la relacion entre la marca y el
consumidor.

Las marcas de lujo han aprendido a contar historias, a reflejar suefios, es
decir, se han transformado en experiencias.

Lo digital significa social, por tanto, las marcas de lujo que ya generaban
pasion, ahora hacen que las personas que comparten los mismos intereses
se unan gracias al entorno digital.

Las actividades digitales tienen que estar conectadas con todos los
departamentos de la empresa, principalmente con las tiendas fisicas.

La empresa tiene que dedicar su atencion a mejorar tanto los servicios
digitales como la experiencia digital sensorial.

Las aplicaciones es algo que cada vez se utiliza més en el sector del lujo.
Los verdaderos aficionados de la moda de lujo no realizan todas las

busquedas a través de Google.

Tener en cuenta estos factores a la hora de promocionar una marca o un producto

o servicio hace que se pueda llegar a miles de usuarios que no necesariamente tenian que

conocer la marca o ser compradores de ella, ademas, es algo que mejora su experiencia

de compra al permitir por un lado una comunicacion constante con ellos y ofrecer un

mejor servicio de atencién al cliente, y por otro, es una manera de involucrar al cliente

haciéndoles participe de la historia de la marca a través de formatos visuales interesantes,

entretenidos y originales.

Ademas, como se puede apreciar, las marcas de lujo también se han visto afectadas

por la revolucion tecnologica que ha tenido lugar en los tltimos afios. Hoy en dia los
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consumidores tienen la opcidon de comprar desde casa con tan solo un clic, ademas,
pueden ver una gran variedad de productos, comparar con los de otras marcas y leer
diferentes opiniones y experiencias de los demas usuarios. También tienen la posibilidad
de seguir la marca en redes sociales y asi estar conectados con ella y mantenerse
informados de las ultimas novedades. Por todo ello, es muy importante, por un lado, que
las marcas conozcan las necesidades de los usuarios y que establezcan una relacion de
confianza con ellos con el fin de mejorar la experiencia de compra, haciendo que los
consumidores compren y vuelvan a comprar en el futuro, y, por otro lado, que desarrollen
nuevas estrategias que les permitan adaptarse al entorno digital donde el ecommerce no

para de crecer.

Este nuevo escenario en el que nos encontramos supone un reto para todas las
marcas, pero principalmente, para el sector de lujo, ya que su aparicién en el canal online
es relativamente nueva por su deseo de preservar tanto un limitado alcance como la

exclusividad.

En 2020 los ingresos del sector del lujo por parte del canal online alcanzaron los
45.000 millones de euros frente a los 34.000 millones que se consiguieron en el afio
anterior (McKinsey, 2021). Ignacio Marcos, socio de McKinsey, ha afirmado que el
COVID-19 ha acelerado cinco afios las tendencias que empezaban a surgir, lo que ha
provocado que la digitalizacion empresarial se haya convertido en algo fundamental en
cualquier sector creando la necesidad de realizar grandes inversiones en cuanto a lo digital

se refiere.

Por este motivo, “las empresas estan invirtiendo mucho para trasladar la
experiencia de compra offline, basada en la exclusividad, la sofisticacion y la
personalizacion, a la venta online, con el fin de que englobe todo ello y sea un servicio
igual de excepcional desde la preventa hasta la postventa” (Falco, 2020:4). Ademas,
Beatriz Gonzalez-Cristébal Poyo, directora del Master Fashion Business and Law del
Centro de Estudios Garrigues que también ha sido consejera de Tous y vicepresidenta
mundial de Hermés, afirma que la necesidad de digitalizacion por parte de las empresas
y el aumento de ventas en el canal online ya era una realidad antes de la llegada del
COVID-19. Es por eso por lo que las empresas del sector del lujo que ya habian empezado

su digitalizacion han podido adaptarse con rapidez a la situacion y afrontar el crecimiento
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del comercio online aumentando su cuota de mercado y sin perder la relacion de

proximidad que mantenian con los clientes.

Durante la pandemia la tnica forma de dar a conocer las novedades de cada firma
y mantener el nivel de ventas y el contacto con los clientes era a través de medios digitales.
Por ello, muchas marcas de lujo sacaron a luz nuevas estrategias digitales con formatos
muy diferentes a lo que estaban acostumbradas a hacer, lo cual tuvo una respuesta
favorable por parte de los consumidores. Entre ellas encontramos a Dior, que realizd
conferencias webs, desfiles que los usuarios podian ver a través de internet y ventas
exclusivas para no perder el atractivo que se asocia con el lujo offline. Los desfiles,
acontecimientos que se realizan cuando se lanza un nuevo producto y las exposiciones
son factores que caracterizan la esencia de una firma de lujo, y es algo que no se puede

perder en el proceso de digitalizacion.

“De forma general podemos decir que las estrategias de marketing digital mas
usadas por la moda de lujo son las estrategias de presencia online mediante website y
redes sociales y el video marketing” (Bastien y Kapferer, 2012:20). Con esto podemos
apreciar como las marcas no estan invirtiendo solo en la creacion y mejora de su pagina
web sino también en video marketing digital, en blogs y en sus redes sociales, lo que les
permite crear una comunidad y mantener un contacto directo con sus miembros. Estas
estrategias digitales tienen su base en el storytelling, que consiste en contar a los usuarios
la historia de la marca y de sus productos con el paso del tiempo para involucrarles,
interactuar con ellos y conseguir una conexion firma-cliente mas duradera. “El
storytelling es uno de los principios clave en el marketing digital, lo encontramos en
estrategias de video marketing, social media, eventos y exhibiciones abiertas al publico,
las marcas buscan asi interactuar con el publico y mostrar su historia, asi se convence a

los consumidores que se unan al viaje de la marca” (Greenhill, 2011:20).

Finalmente, entre las redes sociales existentes, podemos decir que Instagram se ha
convertido en la lider del sector del lujo y esto se debe a los grandes beneficios que genera.
Por un lado, permite una mejor atencion al cliente mediante los comentarios o mensajes
directos y por otro permite potenciar el contenido que ha sido generado por los usuarios.

También es importante destacar la creciente tendencia del uso de influencers que realizan
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las marcas a través de esta red social con el fin de llegar a més usuarios y aumentar la

credibilidad de los productos.

Marcas de Lujo con mayor nimero de
seguidores en Instagram (En millones)

Versacce I

Dolce & Gabbana
Prada

Dior

Louis Vuitton
Gucci

Chanel

o

10 20 30 40 50

Tabla n° 8 — Seguidores en Instagram marcas de lujo

Fuente: Elaboracion propia

Chanel con 43,2 millones es la marca con mas seguidores en Instagram, a esta le
sigue muy de cerca Gucci con 43,1 millones, después Louis Vuitton con 42,7 millones
hasta llegar a Versacce que cuenta con 22,9 millones de seguidores. Ademas, cabe
destacar, que muchas marcas han creado un perfil por cada mercado, para llegar asi a un
tipo de consumidores mas especifico y ajustarse mejor a sus necesidades. Un ejemplo de
ello es Chanel que ha creado una cuenta para el sector de cosmética denominada Chanel
Beauty o Dior que cuenta con un perfil dirigido solo a maquillaje llamado Dior Makeup.
Esta diversificacion realizada por las marcas se realiza en dos direcciones, ya sea para
hacer algunos de sus productos mas accesibles o para conseguir que sean ain mas

exclusivos (Garcia Montero, 2015).

Entre los mas accesibles encontramos la gama de perfumes y de cosmética de
Gucci, Chanel o Dior, estos productos los pueden comprar personas que posiblemente no
se puedan permitir un bolso o ropa de la firma, pero si una crema o maquillaje de gama
alta, ademas, estos productos no se encuentran en una tienda exclusiva, sino que se pueden
encontrar en glamurosos stands de grandes almacenes como El Corte Inglés. De esta
manera, se hace sentir al cliente que no se puede permitir otro producto, el lujo de la

marca, mediante una atencion al cliente destacable y un packaging muy cuidado. Por otra
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parte, en cuanto a los productos atin mas exclusivos encontramos aquellos que se fabrican

bajo pedido fomentando asi la distincion de cada uno de los usuarios.

3.2.1 Campaiias digitales en el sector del lujo

A través de la participacion y la observacion en redes sociales he sido testigo de
diversas campanas del sector del lujo que han tenido resultados favorables gracias al
hecho de estar relacionadas con factores de gran importancia en la actualidad y dirigidas

a fomentar la interaccidn entre la marca y los usuarios.

Bulgari, marca italiana de productos de lujo, realiz6 una campafia junto con Save
The Children en la Navidad de 2009 con el fin de recaudar fondos para los nifios
necesitados. La marca por un lado lanzé la campafia en redes sociales bajo el hashtag
#seemywish donde animaba a los usuarios a compartir una foto pidiendo un deseo
utilizando ese hashtag y por cada foto donaria $1 a la fundacion. Por otro lado, cred una
pagina interactiva dividida en siete secciones, cada una de ellas relacionada con un icono
Bulgari, como joyas, fragancias, relojes, bolsos etc. hasta llegar al final donde habia un
botén que ponia Save the Children, lo que se conoce como llamada a la accion. El
resultado de la campaiia fue brillante, consigui6 duplicar la donacion hasta alcanzar una

cifra de $500.000.

Por otra parte, podemos apreciar la campaiia que realiz6 la firma Stella McCartney
por el dia de la tierra en 2017, es una marca conocida por su gran implicacidon en cuanto
a todo lo ecolodgico y sostenible y en este dia no podia faltar. Realiz6 una campafia con la
finalidad de educar a los usuarios sobre que “el 25% de la huella de carbono de una prenda
es resultado de la forma en la que la cuidamos”. Para ello subié diferentes videos a su
cuenta de Instagram aconsejando sobre como limpiar las bolsas de la firma o
concienciando sobre la necesidad de no tirar las prendas si se pueden arreglar. Los videos

fueron todo un éxito logrando un gran engagement € interaccion con los seguidores.

Por ultimo, Lacoste en 2017 se enfoc6 mucho en lo digital, apostando por sus
redes sociales como herramienta para comunicarse con sus seguidores. Cabe destacar la
creacion de Timeless, una pelicula para reflejar la atemporalidad de la marca donde no

deja de lado la calidad ni la estética clasica que la caracteriza. Esta pelicula trata sobre
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una pareja donde se ve que ¢€l persigue a ella en un tren. A medida que el tren va
avanzando, y la pareja va cambiando de un vagon a otro, sus pelos y vestimentas cambian
reflejando el salto de una década a otra, es decir, el paso del tiempo y demostrando que

Lacoste es una marca intemporal.

3.2.2 Influencer marketing en el sector del lujo

El uso de influencers como estrategia de marketing digital en el sector del lujo no
era muy comun hace afios porque podia quitarle exclusividad a la marca, por tanto, han
sido las ultimas firmas en crear un perfil en redes sociales y trabajar con personas
influyentes. Tal y como muestra un estudio realizado por Fashion & Beauty Monitor y
Econsultancy en 2017 aproximadamente la mitad de las marcas que colaboraban con
creadores de contenido no llevaban haciéndolo ni un afio. Sin embargo, a partir de
entonces se ha convertido en una técnica muy comun entre las marcas de lujo bajo la

finalidad de llegar de una forma mas natural y creible a los usuarios e influir en ellos.

Es una forma de que los productos sean visibles para todo el mundo y puedan
informarse, compararlos y dar su opinion sobre ellos, lo que es muy importante sobre
todo para poder alcanzar a los Millenials, una generacion digital, que se encuentra
continuamente conectada y que le da gran importancia a la ética y a los valores sociales.
McCarthy en 2014 declar6 que el 84% de los Millenials no solo rechazan las estrategias
de marketing tradicional, sino que incluso no confian en ellas. Asimismo, en 2017 el
grupo Fullscreen realizé una encuesta a un publico Millenial y obtuvo como resultados
que el 54% de ellos preferian las estrategias de marketing ejecutadas por influencers.
Ademas, el grupo volvid a encuestar al mismo publico en 2018 y establecid como
conclusiones que no solo preferian el uso de estas personas influyentes, sino que ademas
confiarian mas en las marcas que recomendaran. Esto se puede deber a que los jovenes
se sienten identificados con los influyentes y perciben que siguiendo sus
recomendaciones se estan acercando a ellos. “En efecto, los Millenials se convierten en
la primera generacion que confia en las recomendaciones de influencers y las incorpora

en sus decisiones de compra” (Dealspotr, 2017:43).

Segtn un estudio realizado por Gartner en 2018 el lujo se convirtio en el sector

que mas trabaja con influencers en Instagram, concretamente, el 91% de las firmas incluia
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en su estrategia de marketing el uso de personas influyentes. Al lujo le sigue el sector
deportivo con un 85% y la industria de belleza con un 83%. En las siguientes posiciones
podemos encontrar viajes y hoteles, el comercio minorista, coches, comida y productos

del hogar en tultimo lugar.

Porcentaje de marcas que trabajan con Influencers en
Instagram por Sector
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Tabla n° 9 — Porcentaje de marcas trabajan con influencers en Instagram por
sector

Fuente: Elaboracion propia en base a L2 Gartner 2018 Study

Las marcas de lujo prefieren no realizar grandes campaiias, se enfocan en un
contenido creativo, sutil y original y le conceden libertad a la persona influyente para
generar y publicar un contenido que sea adecuado a lo que sus seguidores esperan. No
obstante, es importante que los influencers se involucren y sobre todo que la marca sea
consciente de con quién se estd trabajando. Luis Diaz, en su libro “Cémo trabajar con
Influencers” manifiesta que el 60% de las marcas de lujo prefieren trabajar con
microinfluencers mientras que un 17% prefiere con macroinfluencers. La razon para ello
es que los microinfluencers tienen una comunidad mas pequefia pero los seguidores son

mucho mas fieles.

Algunos ejemplos de campanas de influencer marketing que han llevado a cabo
algunas marcas son:

e Maria Pombo, influencer espafiola, realizd una campaiia con la marca de joyas Agatha

Paris que consistio en crear una linea de joyas sencilla, elegante y acorde con el perfil

de Maria con la que sus seguidores se iban a sentir identificados.
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e Chiara Ferragni, influencer italiana que cuenta con su propia marca de ropa, realizd
una colaboracion con Lancome que le dio la oportunidad de lanzar su primera
coleccion de maquillaje conocida como “Lancome x Chiara Ferragni”.

e Dulceida, una de las influencers espafiolas con mas seguidores en redes sociales que
también ha creado su propia marca de ropa, se ha convertido en embajadora de Dior.
Esto quiere decir, que se ha convertido en la imagen de la firma, y por ello, tiene que

acudir a todos los eventos que organizan totalmente vestida de la marca.

3.2.3 La personalizacion digital en el sector del lujo

Como se ha mencionado anteriormente, los consumidores de lujo buscan la
exclusividad, sentirse unicos, y si el lujo fuera asequible para todo el mundo ya no se
podria considerar lujo. En un primer momento, se podia pensar que internet podia resultar
contradictorio y opuesto a la exclusividad que va inherente al lujo, sin embargo, hemos

ido apreciando que esto no es asi.

“Los clientes como respuesta a la democratizacion del lujo buscan de nuevo la
exclusividad, ser unicos mediante la personalizacion del producto. Buscan obtener
experiencias a través de crear sus propias piezas, con la customizacion total o parcial del
producto que eligen libremente a su justa medida” (Luxurycomm, 2014:248). Con esta
personalizacion se consigue hacer sentir especial y tinico al cliente, adaptando el producto

a sus gustos y necesidades.

Para llevar a cabo la personalizacion del producto se puede hacer tanto en la propia
tienda de la marca como por internet. Los consumidores que lo hagan por internet es mas
probable que sean consumidores actuales de la marca y conozcan su calidad y los
diferentes productos. Cabe destacar que estamos hablando de marcas que han conseguido
adaptarse a la era digital, de marcas que estan presentes en el mundo online de una forma
excelente con un servicio de atencion al cliente impecable, prestando una especial
atencion al packaging y con tiempos de entrega reducidos, sin necesidad de que el cliente
vaya a la tienda en ninguna fase del proceso. Ademas de firmas que no han perdido la

calidad, la interaccion ni la transparencia que la caracterizan.
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Una marca de lujo se caracteriza mas que cualquiera de otro sector por el valor
intangible y el valor afiadido a la marca, y lo mismo debe de pasar en lo referido a lo
digital. Deben contar con una pagina web de lujo que refleje la calidad, la elegancia y el
valor de sus productos y con un servicio de ecommerce similar al que ofrecen en las

tiendas fisicas.

Una de las marcas mas populares que utiliza la personalizacion de sus productos
hoy en dia es Louis Vuitton. Es muy comun ir por la calle y encontrarse con bolsos de
esta marca personalizados con rayas de colores y las iniciales de la persona que lo lleva.
No obstante, es una tendencia que ya lleva tiempo en las firmas de lujo, Bottega Veneta
grababa en sus productos de piel las iniciales de la persona que lo compraba bajo el lema
“Cuando sus propias iniciales son suficientes” al igual que Gucci permite la
customizacion en oro. Otros ejemplos de marcas son Tiffany & Co que permite
personalizar su joyeria a través de la pagina web o Closet que accede a la personalizacion

de sus calzados.

Por otro lado, cabe mencionar a Loewe, una firma espafiola que se ha convertido
en un auténtico icono de la moda a nivel mundial gracias a la calidad y al disefio de sus
productos. Sin embargo, es una firma que tuvo problemas en su modernizacién, en un
principio, no consiguié adaptar ni su pagina web ni sus redes sociales a esta era digital.
Realizaron un spot ultramoderno que publicaron en las redes sociales para promocionar
su nueva coleccion de bolsos “Oro Collection 20127, en la cual, el producto fue un éxito,

pero la comunicacidn un error, tal y como afirmé, marketingdirecto.com en 2012.

Sin embargo, podemos apreciar como su pagina web ha dado con los afios un giro
asombroso apostando por una digitalizacion de sus productos exclusiva, representando el
lujo de la firma. “Amazona” es el bolso clasico de la marca, el cual, los clientes pueden
personalizar a través de ocho pasos convirtiéndolo en un producto practicamente hecho a
medida, donde pueden elegir incluso el material y el tamafo de este. Ademas, el tiempo
de esperar hasta recibir su producto personalizado, que le va a hacer sentir inico, sera tan

solo de 14 semanas.

Asimismo, también existe la personalizacion sin producto. Lo mas comun es lo

mencionado anteriormente, donde una marca te permite personalizar un producto a través
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de la pagina web el cual después vas a adquirir. Sin embargo, a continuacion, se va a
mencionar una técnica menos conocida pero que utilizan marcas como Burberry. En este
caso, el cliente puede personalizar un producto para ver como quedaria, pero no lo va a

poseer.

Esta técnica principalmente llevada a cabo en China se realiza a través de una
herramienta digital nueva conocida como Wechat que permite crear una experiencia
digital mediante la personalizacion al instante de un producto de pasarela. Autoriza a los
usuarios a personalizar el producto con una placa con su nombre y después guardarla para
poder compartirla con su familia y amigos. “Burberry a través de la red social movil
Wechat, muy extendida en China, permite al usuario chino llamar, enviar mensajes, asi

como recibir y compartir distintos contenidos” (Luxurycomm, 2014:250).

Esto nos lleva a ver también como internet se utiliza para compartir y mostrar algo

independientemente de si se posee o no el producto.

3.2.4 Ecommerce

El ecommerce es peligroso en el sector del lujo, debido al nivel de exigencia que
tienen estas firmas en cuanto a la calidad. También influye que estas marcas deben tener
el control de la cadena de valor completa lo que es mas dificil de conseguir en el negocio

online.

Es por esto por lo que las marcas de lujo tardaron en dar el salto hacia el ecommerce,
ya que cuando lo dieran tenia que ser para hacerlo con éxito y ofreciendo un servicio de
venta tal y como su marca indica, de lujo, cuidando cada detalle. La mayoria de las marcas
se adentraban en el ecommerce no vendiendo desde la padgina web de la propia marca sino
a través de plataformas multimarca como Mytheresa o Net-a-porter donde se podian

adquirir productos de diferentes marcas de lujo.

Entre las primeras marcas en dar este salto desde su propia pagina web encontramos
a Burberry, que ademas de hacer un buen uso de las redes sociales y de contar con una
pagina web impecable, se adentr6 en el mundo del ecommerce logrando grandes

resultados.
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Asimismo, podemos encontrar a Chanel, una marca que fue capaz de modernizarse y
adaptarse a la era digital, creando una pagina web de calidad que demuestra el lujo de la
firma, haciendo un uso brillante del branded content a través de la creacidon de videos
para youtube y la realizacion de campafias que ha sabido mover tanto en el ambito offline
como online por medio de las redes sociales hasta convertirse en virales. Un ejemplo de
ello, es la campafia“The black jacket”. Sin embargo, Chanel no se adentr6 en el

ecommerce hasta 2016 ya que queria garantizar el éxito cuando lo hiciera.

Por otro lado, encontramos una nueva forma de desarrollo de negocio y de
emprendimiento, un avance en internet como Moda Operandi, un comercio minorista de
productos de lujo que permite a los usuarios reservar los productos del disefiador
directamente después del desfile sin necesidad de esperar a que lleguen a una tienda fisica.
Esta es una forma mads para reforzar la exclusividad, la cual ha revolucionado el comercio

por internet.
Es mas, muchas marcas de lujo, principalmente en China, estan llevando a cabo

una serie de ideas que enriquecen la experiencia de compra del consumidor, las cuales

faltan por implementar en muchas marcas y que podrian beneficiarlas:

36



Version multi-idioma para poder ver la pagina web y
comprar el producto en el idioma del usuario.

Principales medios de pago y de seguridad
internacionales. Para garantizar una compra facil y
segura.

Aplicaciones para moviles compatibles con los
principales sistemas operativos con el fin de mejorar la
experienca de compra de los usuarios.

Envios economicos o incluso gratuitos en todos los
productos.

(.3 Chat online e instantaneo tanto para el servicio pre-
venta como post-venta. Esto incremente la
comunicacion y permite solucionar dudas o problemas.

Politica de devoluciones rapida, amplia y sin
dificultades.

IO %! Perfil en las principales redes sociales para dar a
» @$ conocer o promocionar un producto y ofrecerlo como
0 @o° un servicio de atencidn al cliente.

Promocionar sus productos por correos electronicos
cuidadosamente disefiados, en el idioma del usuario y
con una llamada a la accion.

Tabla n° 10 — Factores para mejorar la experiencia de compra online

Fuente: Elaboracion propia basado en Garcia Montero, 2015

3.2.5 Omnicanalidad

El internet en las marcas de lujo no es una herramienta para sustituir a la tienda
fisica, es una herramienta que complementa la existencia de esta ultima permitiendo una
mayor comunicacion y un mejor servicio de atencién al cliente. Ademads, como hemos
visto, gracias a internet se puede promocionar un producto o servicio y llegar a publicos
diferentes. Sin embargo, “la marca de lujo debe mantener su diferenciacion con las marcas
de prestigio de masas” (Kapferer, 2012:160). Lo que quiere decir que pese a que el sector
del lujo se pueda aprovechar de las oportunidades que ofrece la revolucion digital también

es muy importante la experiencia ofrecida en la tienda fisica.

La revolucion digital ha favorecido la comunicacion entre la marca y los clientes,

sin embargo, ya no es suficiente estar tanto en el canal offline como en el canal online,
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hay que conseguir la conexion y sincronizacion de los diferentes canales. Los
consumidores pasan por diferentes fases y canales antes de tomar una decision de compra,
es por ello, por lo que buscan tener la misma oferta compren donde compren. Es decir,
no quieren que una marca tenga diferentes canales de compra, sino buscan poder
encontrar los mismos productos y experiencias ya sea comprando en fisico o a través del
canal online. Esto es lo que se conoce como omnicanalidad, “Es la estrategia aplicada
para mejorar la experiencia del cliente creando lealtad de marca para gestionar consistente
y adecuadamente los diferentes canales a través de la pagina web, redes sociales etc.”
(Minsait, 2018:16) o “la omnipresencia y control, por parte de la marca, sobre los
diferentes canales de venta que ofrecen sus productos y/o servicios” (Krtolica, 2019:18).
Apoyandonos en estas definiciones podemos decir que se entiende por omnicanalidad a
la incorporacion en un Unico canal de todas las vias de un negocio, o, en otras palabras,
aplicar una misma estrategia en los diferentes canales. La experiencia del consumidor
serd el centro de la estrategia con el fin de que estos puedan cambiar de un canal a otro a

lo largo del proceso de compra cada vez que lo deseen.

La omnicanalidad es un concepto muy importante en el ambito de la moda, donde
los consumidores alternan sus compras entre el canal offline y online, buscan tiendas
cercanas a través de internet y se dirigen a comprar ahi o directamente compran a través
de diferentes dispositivos electronico a cualquier hora y cualquier dia de la semana.
Asimismo, buscan informacion en internet y contrastan diferentes opiniones y
experiencias. Por ello, muchas tiendas han adaptado sus estrategias de venta con la
finalidad de generar experiencias de compra para el cliente, ya sea enviando los productos
a un punto de recogida determinado, mediante la posibilidad de reservar productos de
manera online, el uso de probadores inteligentes o la utilizacion de la inteligencia artificial
para aprovechar los datos y crear una experiencia personalizada al cliente ofreciéndole

ofertas o sugerencias que le interesen y capten su atencion (Cohen Keslassy, 2019).

La omnicanalidad, al igual que la digitalizacion, ha supuesto un reto para el sector
del lujo, dado que tienen que gestionar diferentes canales con eficiencia sin perder su
esencia. Las estrategias de marketing tradicional, como realizar publicaciones en
diferentes revistas o desfiles, no son suficientes, hoy en dia las marcas de lujo también
utilizan a los denominados influencers, conceden promociones que funcionan unicamente

en la pagina web y descuentos al descargarte la aplicacion de la marca. Por lo que tienen
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que ser capaces de conseguir que estos canales diferentes se complementen y sean
homogéneos. Sin embargo, es una estrategia que pese a su dificultad cada vez mas firmas

de lujo implementan con la finalidad de no perder ventas.

Un consumidor de productos de lujo podra ver el producto a través de las redes
sociales o de la pagina web de la marca, posteriormente ird a la tienda fisica, donde se
podré probar los diferentes modelos que vio a través de internet y podra escanear un
codigo QR que habra en la etiqueta de cada uno de los productos. A continuacion, toda la
informacion escaneada se guardard de manera automatica en una lista de deseos en la
tienda online. Por ultimo, posiblemente el consumidor tenga prisa y en la tienda debido a
la cantidad de gente que hay tiene que esperar para poder comprar el producto, entonces
se ira, y finalmente realizara la compra de forma online ya sea desde el ordenador o desde
el movil de uno de los productos que se habia guardado automaticamente en su lista de

deseos. Esto es un ejemplo de estrategia omnicanal (Fernandez, 2015).

Asimismo, un ejemplo concreto es Nordstorm, unos grandes almacenes de lujo
estadounidenses, que permiten comprar online a través de una aplicacion que han creado
y después poder probarse y recoger los productos en la tienda fisica mas cercana al cliente

(Cohen Keslassy, 2019).

4. CASOS

4.1 TRANSFORMACION DIGITAL DE GUCCI

Gucci, fue fundada en 1921 por Guccio Gucci en Florencia. Durante sus primeros
afos se enfoco en los productos de piel de lujo, sin embargo, gracias al éxito de la firma

se fue internacionalizado y evolucionando hasta convertirse en lo qué es ahora.

En un principio Gucci no apostaba por la relacion entre el marketing digital y las
marcas de lujo, bajo el pensamiento de que la exclusividad y la inaccesibilidad son
conceptos incompatibles con las plataformas digitales. De hecho, en un articulo de la
revista marketingdirecto.com publicado en 2011 encontramos que la marca, cuya
direccion creativa estaba en manos de Tom Ford, prohibi6 el uso de las redes sociales y

la invitacion de influencers a los eventos que realizaba. Concretamente, en 2014 Gucci
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lanz6 una coleccidon exclusiva en cuya presentacion prohibio el uso de los teléfonos
moviles para evitar que se enviaran mensajes o que se hicieran fotos y asi prevenir que
fueran publicadas en redes sociales y que sus disefios fueran copiados por otras marcas

(Garcia Montero, 2015).

Sin embargo, no muchos afios mas tarde, numerosas firmas de lujo, entre ellas
Gucci, han realizado grandes inversiones en campafas digitales y adaptado sus estrategias
al entorno digital haciendo uso de las nuevas tecnologias. Es decir, se han adaptado a la
era digital, pero sin perder la identidad de la marca. Este proceso lo ha llevado a cabo de
la mano de un nuevo director creativo nombrado en 2015, Alessandro Michele, que ha
permitido a la marca salir del entorno clasico que la caracterizaba y le dio fama en sus

primeros afios (EuropeanCEOQO, 2016).

Hoy en dia Gucci se describe a si misma en su pagina web como una marca
“vanguardista, innovadora e influyente” lo que refleja el giro tan radical que ha
conseguido dar, ha pasado de ser una marca de lujo tradicional a ser un referente en el

mundo digital y en el social media marketing.

Gucci utiliza las redes sociales como medio de comunicacion con sus clientes,
ademas, ha sabido adaptarse al nuevo tipo de consumidor, el cual no es un consumidor
pasivo que se conforma con ver lo que las firmas ofrecen, sino que ellos mismos buscan
y contrastan informacién. Por lo que una escucha activa, una comunicacion bidireccional
y hacer sentir a los usuarios participe de la marca son factores clave para adaptarse a este

nuevo entorno y obtener buenos resultados.

Esta firma, principalmente a través de Instagram, ha conseguido llegar a un gran
numero de individuos, que intercambian diferentes opiniones y viralizan y difunden los
productos y valores de la marca. Ademas, se diferencia de muchas otras en que su
prioridad son los clientes, prestando especial atencidén a sus opiniones y necesidades y
manteniendo una constante interaccioén con ellos. Por otra parte, Gucci, cuenta con mas
de 40 millones de seguidores en esta red social, usuarios que ademas de atraccion e interés
por los productos buscan el sentirse identificados con los valores de la marca.
Apoyandonos en palabras de Tory Burch, disefiadora de moda estadounidense, el

producto tiene que destacar, pero un factor también que se debe tener en cuenta es que el
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producto tiene que estar relacionado con los valores que no solo cree, sino que también
defiende el consumidor (Burch, 2018). Gucci ha conseguido la aceptacion del publico
entendiendo que el éxito de una campafia también estd en las experiencias que viven los

usuarios a través de ella, no solo en el producto que se quiere lanzar o promocionar.

Entre las estrategias mas utilizadas por Gucci encontramos el intento por crear una
experiencia para los consumidores y transportarlos a otro mundo. Por un lado, esto lo
consigue a través del uso de las redes sociales donde innova constantemente en el
marketing de contenidos. Como se ha mencionado anteriormente, Gucci principalmente
utiliza su perfil de Instagram, ya que permite aumentar la visibilidad de la empresa,
conseguir fidelizacion por parte de los clientes, interactuar con ellos y promocionar tanto
eventos como productos de la firma. Ademas, podemos ver como ha creado una
comunidad de seguidores con los que se comunica a través de fotografias y les ofrece un

punto de vista nuevo y diferente sobre la marca y sus productos (Burch, 2018).

Por otro lado, esto lo consigue a través del storytelling con lo que vende no solo
un producto sino un estilo de vida. Todas las plataformas digitales en las que Gucci esta
presente y todos los eventos y desfiles que realiza siguen la misma estructura mostrando

los principales valores de la marca, inclusion y autenticidad.

En cuanto a las redes sociales, Gucci esta presente en varias de ellas, como
Facebook, Twitter, WeChat, Snapchat e Instagram. Entre todas ellas hay relacion, sin
dejar de lado la creatividad ni olvidar de adaptar el contenido para que sea adecuado a
cada una de ellas. Ademas, entre las estrategias de comunicacion digital que ha llevado
a cabo cabe destacar la colaboracion que ha realizado con el artista Ignasi Monreal para
realizar una coleccion cépsula de edicion limitada para la campana primavera/verano de
2018 bajo el nombre de #GucciHallucination. Ignasi Monreal colabora con Gucci desde
la campaiia realizada en el Instagram de la firma conocida como #GucciCram que intenta
transmitir el sentimiento de libertad y la creatividad de la firma. También encontramos la
campafia #TFWGucci meme que animaba a diferentes artistas a realizar memes de su
nueva coleccion de relojes y la campafia Cruise 2020 bajo el hashtag
#ComeAsYouAre RSVP para la cual realiz6 un video donde aparecian diferentes
famosos que publico en IGTV celebrando su herencia italiana y que consigui6 transmitir

la verdadera imagen de la firma (Cohen, 2019).
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Asimismo, podemos apreciar como en su perfil de Instagram etiqueta y menciona
a influencers, publica entrevistas y videos en formato IGTV donde aparecen diferentes
famosos en diversos escenarios representando el estilo de vida de Gucci. Con esto la firma
busca aumentar el engagement mediante campainas que garanticen tanto la venta de un
producto como el posicionamiento de la marca. Los denominados influencers se han
convertido en una auténtica revolucion comercial dado que son capaces de generar
contenido especifico para un farget muy concreto. Estas personas influyentes presentan
y opinan sobre un producto de una manera muy cercana e informal aumentando asi la

confianza del publico.

“El 84% de las marcas realizan campafias que implican a influencers y el
81% de los profesionales considera que las relaciones con influencers son eficaces o muy
eficaces” (Augure, 2017:9). Ademas, el 92% de las decisiones de compra se toman bajo
la influencia de recomendaciones y el 72% se toman bajo la influencia de un anuncio
publicitario segun un estudio publicado en la revista WOMMA en 2007. Por ello el
marketing de influencia es una tactica que deben introducir todas las empresas en su

estrategia de marketing.

Por un lado, Blake Lively, actriz reconocida internacionalmente por su papel de
Serena Van der Woodsen en la serie Gossip Girl, se ha convertido en la imagen de la
marca, llevando creaciones de la firma en los diferentes eventos a los que acude. También,
el cantante Harry Styles es la imagen de la firma para la coleccion de hombre. Por otra
parte, la actriz Jane Fonda ha protagonizado la nueva coleccion sostenible de Gucci.
Ademas, la marca ha creado su propio filtro de Instagram, el cual numerosos famosos
como la actriz italiana Benedetta Porcaroli han compartido en sus perfiles animando a sus

seguidores a que lo usen junto con el hashtag #Guccifilter.

Ademas, otra sefal de que Gucci ha sabido adaptarse a la era digital es su pagina
web. Pese a que ha estado activa desde 2002 no fue hasta 2015 tras una modificacidon en
cuanto a contenido y apariencia cuando empezd a mostrar la verdadera esencia de la
marca (Milnes, 2016). Tras esta modificacion se pueden apreciar en su pagina web
numerosas imagenes y mosaicos ademas de un contenido muy variado en diferentes
formatos, como desfiles, videos, textos o campanas que captan la atencion de las nuevas

generaciones digitales. Asimismo, han cuidado cada detalle de la web, esta optimizada
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para adaptarse a cualquier tipo de pantalla con el fin de que los consumidores se adentren
en la historia de la firma y desarrollen un vinculo emocional hacia ella y han incorporado
todos aquellos servicios que la tienda fisica ya ofrecia como compra de productos,
devoluciones gratuitas y un servicio de atencion al cliente tanto por chat como por correo

electronico o teléfono.

Es mas, Gucci ha sido una marca pionera dentro del sector de lujo en adoptar una
estrategia omnicanal. La marca comprendid antes que muchas otras que los consumidores
de productos de lujo se guian por impulsos y emociones y por tanto para satisfacer sus
deseos van a utilizar cualquiera de los canales que la marca ofrece. “Esta estrategia
omnicanal acerca el universo de la marca al consumidor, integrando totalmente la
experiencia online y offline del mismo”. (EuropeanCEO, 2016:32). Esto se debe a que
hoy en dia la realidad es que los consumidores buscan conseguir una experiencia de
compra completa que integre todos los canales que la marca ofrece. Por ello Gucci ha
conseguido que los clientes perciban las actividades tanto offline como online como una
unica realidad sin perder aquellos atributos que la diferenciaban de las demas firmas del

sector.

Si hacemos referencia al ambito offline Gucci destaca por el colorido y la
personalidad de sus tiendas, cuenta con extravagantes sofas de terciopelo, paredes de ese
mismo estampado y muebles vintage que captan la atencion de los clientes. Sin embargo,
Marco Bizarro, director general de la firma ha establecido que “La generacion mas joven
no esta interesada en la experiencia de compra en tienda fisica porque las tiendas no son
interesantes” (Baskin, 2018:28). Con el fin de crear una experiencia Unica que no
necesariamente debe implicar la venta inmediata de un producto, sino que basta con
conseguir un potencial futuro consumidor las marcas deben aprovechar las Ultimas
tecnologias. Gucci, en su tienda del barrio del SoHo en Nueva York ha incorporado una
zona con pantalla y tecnologia 3D, por tanto, los consumidores que vayan a la tienda
ademas de ver y comprar los productos pueden sentarse a disfrutar de la historia de la

marca en formato video.

Con el fin de mantener el crecimiento que ha tenido durante los Ultimos afos,
Gucci introdujo inteligencia artificial en los procesos de gestion de stock y de atencion al

cliente. Esta incorporacion les facilitd controlar el historial de ventas de cada cliente y asi
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poder analizar las diferentes clases de consumidores para anticiparse a sus deseos y
preferencias. El resultado fue inigualable, gracias a la implementacion de inteligencia

artificial las ventas de 2019 aumentaron un 20%.

Con esto, podemos llegar a la conclusion de que el posicionamiento que tiene
Gucci actualmente se caracteriza por la implantacion de una serie de estrategias no solo
en el ambito offline sino también en el online que disipan la division que siempre ha
habido entre entorno online y tienda fisica. Esto la convierte en lider de un proceso de
renovacion del sector del lujo cuyo éxito se basa en tres pilares fundamentales, potenciar
las ventas en tiendas fisicas, tener en cuenta a las nuevas generaciones como los Millenials

y el crecimiento en el canal digital.

“Una buena estrategia de comunicacion (tanto offline como online) es clave para
triunfar entre la poblacion joven y Gucci supo como hacerlo” (Vein Magazine, 2018:55).
En otras palabras, Gucci ha entendido que para sobrevivir necesita readaptarse y
enfocarse a un publico més joven, un publico que esta acostumbrado a buscar, comparar
y comprar por internet. “Nos encontramos ante la generacién mas exigente e informada

de la historia” (cftr. Yazici, 2016:302).

4.2 TRANSFORMACION DIGITAL DE BURBERRY

Burberry fue fundada en Reino Unido en 1856 por Thomas Burberry cuando tenia
tan solo 21 afios. Desde sus inicios la marca vendia tanto cosmética y perfumes como
ropa y complementos, sin embargo, no fue hasta 1879 cuando inventd la idea de la
gabardina que se convirtio en el simbolo de la marca y que no logré patentar hasta 1888.
En 1901 se inaugurd la primera tienda de la marca en Londres, posteriormente en Paris y
asi fue abriendo tiendas por diferentes ciudades del mundo hasta que en el afio 2000 abre
la primera tienda /uxury también en Londres. Esta tienda refleja no solo el estatus sino
también la globalidad y el lujo que representa la firma en la actualidad. Por otra parte, en
2006 lanza su primera pagina web y en 2008 crea una fundacion denominada fundacion
Burberry. Asimismo, en 2011 modifican la pagina web para adaptarse a la nueva forma
de negocio, estando disponible en mas de 11 idiomas y adaptandose a cualquier tipo de

dispositivo electronico. En 2015 abren un nuevo concepto de tienda conocido como
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Flagship Store y en 2018 cambian tanto el monograma como el logo de la marca

(Burberry, 2019).

Adaptarse a la era digital en la que nos encontramos ha supuesto un reto para
muchas firmas de lujo, pero para Burberry, si cabe, ain mds, ya que siempre se ha
considerado una marca clasica, utilizada por personas de una clase social elevada y que
era una fiel representacion de la elegancia. Sin embargo, Burberry no dejo de realizar
grandes esfuerzos por adaptarse a los nuevos héabitos de compra y nuevos gustos de los
consumidores, haciendo grandes esfuerzos principalmente en el campo de las estrategias
digitales y de la personalizacion, esfuerzos que han conseguido posicionar a la firma

como una de las principales marcas de lujo experiencial y simbolico.

Burberry es una firma que se situa en un nivel intermedio-alto en el rango de
precios de lujo, prestando mucha atencion y cuidando cada detalle del &mbito digital y de
la responsabilidad social corporativa. Asimismo, se puede apreciar como la innovacion,
la personalizacion, la creatividad y la experiencia son los factores que caben destacar de

la marca. (Campuzano, 2016)

La vocacion de la firma ha sido tan grande que ha sido una de las primeras en
utilizar su responsabilidad social corporativa de forma estratégica no solo a través del
producto sino también a través de la compafiia y sus comunidades. Esto ha causado un
impacto favorable en el medio ambiente y en el bienestar de los individuos. (Burberry,

2019).

En 2017, segln Interbrand, Burberry fue declarada la sexta marca de la industria de
la moda de lujo mas valiosa del mundo. Esto se debe a sus dos grandes enfoques, por un
lado, las personas inspiradas, y por otro, la excelencia operacional. Las personas
inspiradas hacen referencia a los empleados de Burberry, que proceden de diferentes
nacionalidades del mundo y que son felices trabajando para la firma. Por otra parte, la
excelencia operacional hace referencia a la capacidad de adaptarse de manera eficiente y
efectiva a los cambios que tienen lugar continuamente en el mundo en materia de

sostenibilidad y de cadena de suministro. (Burberry, 2019).
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En cuanto a la capacidad de Burberry para combinar elementos fisicos con los
digitales la tienda Flagship de Londres mencionada anteriormente es un gran ejemplo.
Esta tienda ocupa un espacio de 2.500 metros cuadrados y cuenta con mas de 100
pantallas de videos, otra pantalla de 7 metros, 500 altavoces, ipads que permiten a los
clientes ver los productos de la pagina web y comprar los que quieran y un espacio con
un escenario hidraulico en el que se pueden celebrar eventos. En las pantallas se pueden
apreciar eventos que organiza la marca a tiempo real o videos que cuentan la historia de
sus colecciones principales. Esto se conoce por el concepto de Burberry World Live.
Asimismo, los espejos de la tienda son otro factor que las caracteriza ya que se puede ver
en ellos imagenes de pasarelas y desfiles exclusivos. Ademas, también disponen de un
servicio de personalizacion de fragancias y de productos bajo el nombre de Burberry
Bespoke que transmite a los usuarios la exclusividad de la marca. (Colino, 2012). Con
todo ello se puede apreciar como Burberry ha apostado por la interaccién, combinando

elementos digitales con elementos de lujo.

Otro ejemplo de la digitalizacion de Burberry es el Burberry Beauty Box que también
se puede encontrar en la ciudad de Londres. Una tienda de dos plantas especializada en
cosmética y complementos y que apuesta por la tecnologia. Este concepto de tienda
cuenta con diferentes espacios de maquillaje, fragancias, gafas de sol, bolsos etc. que se
renuevan cada mes. En la tienda podemos encontrar un candelabro de casi 5 metros de
altura a modo de decoracion, sin embargo, este candelabro esta hecho de pantallas en las
cuales se puede apreciar la tematica de cada mes y los conjuntos y productos que mas han
triunfado. Por otra parte, la tienda también dispone de un nail bar digital donde se pueden
apreciar a través de un ipad los diferentes colores de pintaufias y asi ver como quedaria el
resultado final antes de elegir un color. Este mismo concepto también existe para los
pintalabios. La tienda también cuenta con otra zona denominada mix and match gift bar
donde los clientes pueden personalizar los productos con el fin de crear algo unico.
Asimismo, la tienda ofrece la posibilidad de pagar a través de un ipad mientras los
empleados envuelven los productos con un packaging muy cuidado. La finalidad de este
ultimo servicio es optimizar no solo el tiempo sino también las ventas y la experiencia de
los clientes. Por otro lado, esta tienda cuenta con grandes pantallas que muestran a los

consumidores los beneficios de sus productos. (Covent Garden, 2019).
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Por otra parte, principalmente desde 2017, Burberry ha apostado mucho por la
utilizacion de tecnologias de inteligencia artificial como puede ser la realidad aumentada.
Ha implementado esta tecnologia con el fin de incrementar el engagement con sus clientes
y sus clientes potenciales en su aplicacion mévil gracias a su colaboracion con Apple. La
realidad aumentada funciona en la aplicacion captando a través de la cdmara del teléfono
movil el entorno en el que se encuentra el consumidor y redecorandolo con dibujos
disefiados exclusivamente para Burberry por parte del autor Danny Sangra. Estas
imagenes las pueden compartir después los usuarios en redes sociales fomentando la
interaccion de la marca con los consumidores y aumentando en un entorno digital la

visibilidad de la marca. (Business of fashion, 2017).

Asimismo, Burberry supo adoptar estrategias de innovacion que le permitieron
ampliar el alcance de la marca a través de nuevos canales, lo que originé a su vez nuevas
fuentes de datos, que recogen gracias a la analitica, informacién util de los usuarios.
Ademas, ha conseguido dar una imagen de marca sostenible y cuenta con un perfil similar

en todas las redes sociales sin dejar de lado la necesidad de adaptar el contenido.

A partir de 2006 Burberry empez6 a esforzarse por estar presente en los medios
sociales, y en 2009, afio en el que la marca atravesaba un duro momento, fue capaz de
darse cuenta del valor de los medios digitales, estando presente y actualizada en las
principales redes sociales que ademas utilizaba para realizar campanas. Durante ese afio
Burberry cred su propia plataforma social denominada The Art of the Trench donde
compartia contenido que habia sido generado por los clientes con el fin de controlar no
solo la apariencia del sitio sino también de interactuar de forma mas creativa con los
usuarios mas jovenes. Ademas, la firma empezo a contar con personas influyentes del
mundo de la moda para aumentar el alcance de la marca y de su perfil en los medios
sociales (Business Today, 2013). Durante el primer aio The Art of the Trench fue visitada
por 7.500.000 personas de mas de 130 paises, lo que fue un auténtico éxito. Gracias a ello
las ventas fueron aumentando un 50% cada afio en el ecommerce y la marca se introdujo

en otras redes sociales como Periscope, Snapchat, Instagram o Twitter.

En Instagram la marca ha apostado por la publicidad en video, en Twitter por una

llamada a la accidon con un boton de compra aqui y por su parte en Snapchat muestra parte
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de la coleccion antes de su presentacion en pasarela y publica un video por Navidad afio

tras afio que consigue millones de visualizaciones.

Burberry no dispone de tantos recursos como los gigantes del lujo y de la moda en
general, es por ello por lo que tienen que hacer las cosas de una forma diferente (Angela
Ahrendts, 2007). Burberry sigue siendo una ejemplar marca britanica pero no deja de lado
la capacidad de sorprender y de innovar habiendo decidido centrarse en el publico
Millenial. La marca destina desde hace cinco afios el 40% del presupuesto en

comunicacion y marketing a este publico.

Por tanto, se puede apreciar como el principal objetivo de esta transformacion digital
es mejorar la experiencia de los consumidores y acercarlos a la marca, ademas de
involucrarles en los procesos para que se sientan parte de ella. Burberry cuenta un gran
capital humano especializado en el dmbito digital gracias al cual ha sido posible la
implementacion de estas estrategias. Asimismo, la firma ha llevado a cabo todas sus
estrategias manteniendo al cliente en el centro ofreciéndoles una experiencia Unica

(Rubada Dowla, 2013).

Por otra parte, hoy en dia los teléfonos inteligentes pueden ser considerados un
asistente de compras personal, dado que los consumidores que se encuentran en la tienda
fisica utilizan su teléfono modvil para buscar informacion, opiniones de otros usuarios,
comparar precios etc. Por este motivo, muchas tiendas con el fin de aumentar el valor
mediante la introduccidon de medios digitales en el ambito offline ofrecen tablets en sus
tiendas que los clientes pueden usar por cuenta propia y contrastar toda la informacion

mencionada anteriormente.

También se puede ayudar a los consumidores en el proceso de compra a través de los
bots, comenzando por preguntarle al cliente lo que estd buscando y su sexo para después
mostrarle una variedad de productos, posteriormente se le preguntara por el rango de
precios para finalmente ofrecerle los productos concretos que puede comprar. Por otra
parte, los bots también han aprovechado la popularidad de las aplicaciones de chat que
cuentan con millones de usuarios activos a escala global. Asimismo, Facebook también
ha incorporado en los bots tecnologias de machine learning con la finalidad de recoger

las preferencias de los usuarios y ofrecerles una publicidad acorde con ello.
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Burberry utiliza todas estas tendencias para mejorar la experiencia de compra de sus
usuarios ofreciendo una atencion personalizada. Desde 2013 todos los empleados de sus
tiendas cuentan con un ipad y ayudan a los clientes a través de la aplicacion One fo One
a encontrar y comprar un producto que posiblemente no tengan disponible en ese
momento en la tienda fisica. Esto ha supuesto un aumento considerable de las ventas
online, concretamente han aumentado un 30%, ademas de potenciar la fidelizacién de los
clientes y aumentar la lealtad hacia la marca. Gracias a las fablets los empleados tienen
acceso también a los héabitos de consumo y el historial de compras del cliente lo que
complementa su trabajo y también ha influido en el aumento de las ventas. Desde que los
empleados de las tiendas tienen a su disposicion ipads los ingresos de la firma se han

incrementado en un 17% segtn datos de Burberry.

Por otra parte, hay que destacar que Burberry incorpord a sus estrategias de
comunicacion el Branded Content con el fin de cambiar la percepcion cldsica y antigua
que se tenia de la firma hasta convertirse en una empresa digital. Para ello empezaron a
crear contenido que representara la cultura y los valores de la marca, lo que consiguid
posicionar a la empresa como la tercera firma con mayor valor social en Facebook a nivel

mundial (Otero, 2012).

Burberry fue la primera marca en incorporar musica en directo a sus desfiles lo que
se convirtio en una sefal de identidad de la firma, esta accion se conoce por el nombre de
“Burberry Acoustic”. Asimismo, en su pagina web han creado un apartado donde
publican testimonios de estos musicos y también han creado una playlist en Apple Music
con todas estas canciones para que sus clientes puedan escucharla y sentir el estilo de vida

y la esencia de la marca acercdndose de esta manera también a los mas jovenes.

Otra accion llevada a cabo por la marca con la finalidad de interactuar con los mas
jovenes fue la campana que realiz6 con la colaboracion de Google “Burberry Kisses”,
gracias a una nueva tecnologia la cdmara de los moviles o ipads podia detectar los labios
y los usuarios de la marca podian enviar un beso a quien quisieran eligiendo el color del
pintalabios, ademas, el destinatario podia ver el recorrido de ese beso gracias a Google

Maps.
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Asimismo, otro ejemplo de contenido creado por la marca fue el film “The Tale of
Thomas Burberry”. Esta pelicula que narra la historia de la marca y de su fundador
publicada en su pagina web oficial tuvo un gran impacto en los medios de comunicacion.
Con ella la firma queria concienciar a los usuarios sobre su historia y el origen del éxito
de la marca, ademads de captar la atencion de los usuarios mas jovenes demostrando el

estilo aventurero y a la vez refinado y elegante de la marca.

Ademas, Burberry consiguié adaptar la red social de Pinterest a cada uno de los
usuarios. Nada mas entrar a su perfil la firma hacia a sus clientes una serie de preguntas
y ofrecia diferentes respuestas sobre sus costumbres a la hora de maquillarse para crear
un tablén personalizado. Por otra parte, fue la primera firma de lujo en aplicar la idea de
“See now buy now”, puesto que consideraban que ver un desfile y tener que esperar
alrededor de seis meses para poder comprar esas prendas en tienda era una manera de
perder mercado, ya que en ese tiempo las tendencias podrian haber cambiado o las
prendas podrian estar muy vistas teniendo en cuenta que las marcas low cost sacan
productos muy similares al mes de haberlas visto en algiin desfile importante. Por tanto,
Burberry dio la oportunidad de comprar las prendas nada més verlas en un desfile en

directo o retransmitido por redes sociales.

Por ultimo, con todo lo mencionado anteriormente podemos afirmar que Burberry
pese a ser una marca de lujo que se caracteriza por tener una identidad britdnica y cuya
reputacion viene dada no solo por el disefio sino también por el trabajo a mano y la
innovacion, ha sido una de las primeras firmas en innovar en el campo de la digitalizacion
y lograr su objetivo de difundir la creatividad. Su director creativo Chritopher Bailey ha
decidido enfocarse en un publico més joven y realizar grandes esfuerzos en redes sociales
sin perder el caracter aventurero y pionero, pero a la vez elegante que caracteriza a la
firma desde sus inicios. Esta apuesta por la digitalizacion, junto con el nuevo enfoque de
la marca mas urbano y juvenil sin perder el lujo y la elegancia, y su gran compromiso
social y especial atencion a la responsabilidad social corporativa ha hecho que se
convierta en una de las marcas del sector del lujo mas importantes en el desarrollo digital

y con mas prestigio a nivel mundial.
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4.3 COMPARACION GUCCI CON BURBERRY

Burberry fue la primera marca en adaptarse con éxito a la era digital liderando
hasta 2016 el Indice de Inteligencia Digital. Este puesto venia dado por su visibilidad, por
la magnifica gestion de las redes sociales, por la inversion en ecommerce y por la
capacidad de adaptacion a un entorno tecnoldgico. Sin embargo, a partir de este afio Gucci
se puso en cabeza de la mano de Alessandro Michele modificando por completo su pagina
web para mostrar la nueva imagen de la marca y haciendo un buen uso de las redes
sociales. El éxito de Gucci viene dado, por un lado, por la apertura de su ecommerce en
China, y por otro, por ofrecer la mejor experiencia online a los clientes a través de sus
redes sociales. Principalmente, la firma ha sabido como atraer a los consumidores mas
jovenes colaborando con referentes como Harry Styles o con marcas mas juveniles que
triunfan entre las personas de esa edad como North Face. Estas decisiones que han sido
adecuadas las han tomado gracias a un comité que tienen formado por personas menores
de 35 afios que aportan continuamente retroalimentacion sobre la marca, conocido como
“Comité Millenial en la sombra” (Marco Bizarri, 2017). Lo dificil no es solo llegar,
conectar con las nuevas tendencias y adaptarse a los nuevos consumidores sino es saber
como mantenerse. Tanto Gucci como Burberry lo han conseguido, sin embargo, Gucci
mantiene desde 2016 el puesto nimero uno al mostrar con sus prendas un estilo de vida,
“Gucci supone una clase magistral en estilo de liderazgo, una combinacion realmente
poderosa entre direccidon creativa y empresaria. Se ha vuelto una marca mucho mas

abierta, inclusiva, transparente y colaborativa” (Rebecca Robins, 2020:4).

5. CONCLUSION

El andlisis realizado a lo largo de este trabajo con un marco tedrico basado en la teoria
del cambio (Lewin, 1947) nos lleva a una mejor comprension de la transformacion digital

que ha revolucionado el mercado, y principalmente la adaptacion del sector del lujo a €l.

El marketing ha evolucionado junto a las necesidades de la sociedad, provocando
también que el centro de las estrategias ya no sea el mismo. El centro pasa de ser las
caracteristicas de los productos a ser el cliente, teniendo en cuenta ademas el impacto que
tiene la empresa en el medio ambiente y en la sociedad y el uso de las nuevas tecnologias,

ya sea por cuenta propia o su combinacion con el mundo offline. Asimismo, una de las
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diferencias principales entre el marketing tradicional y digital es que en el segundo se
segmenta a la audiencia dirigiéndose a un grupo de consumidores muy especifico
mientras que el primero se dirige a las masas, ademas el marketing digital se caracteriza
por la relacién que establece la marca con los clientes donde hay un feedback y una
interaccion constante con los consumidores. Por su parte, en el marketing tradicional el
consumidor se considera un usuario pasivo que no puede mantener una relacion, y ain
menos duradera, con la empresa. Esta evolucion también se ha podido ver reflejada en las
4Ps que al igual que el marketing 1.0 ponian el foco en el producto hasta alcanzar las 4Cs
donde el cliente se sitia en el centro. También cabe destacar la existencia de las 4Fs que

son la clave de la era digital.

Existen diversas estrategias que conciernen al marketing digital las cuales buscan el
posicionamiento de la empresa y la fidelizacion de los clientes ofreciéndoles una atencion
personalizada y productos o servicios que capten su interés y satisfagan sus necesidades.
Ademas, aumenta la importancia de las redes sociales para comunicarse con los usuarios
y como herramienta de publicidad, donde también entra en juego el fenomeno influencer.
Estas son personas que se consideran lideres de opinion y que suelen tener un numero
elevado o una comunidad fiel de seguidores en redes sociales. Las marcas, incluidas las
marcas de lujo, contratan a estas personas para promocionarse de una manera mas
informal, directa y cercana a los usuarios. Esta es una forma de aumentar la confianza de
los clientes hacia la marca y de fomentar el consumo por la capacidad que tienen para

influir en los usuarios.

Cuando hablamos de lujo, podemos hacer referencia a un aspecto mas positivo o a
una connotacidon mas negativa como el despilfarro y la necesidad de demostrar un estatus
social, no obstante, el sector del lujo se caracteriza por la exclusividad, la calidad y la
dificultad de acceso. Se trata de productos Unicos, diferentes, elegantes e innovadores.
Asimismo, existen diversos motivos y valores que llevan a las personas a adquirir esta

clase de productos.

Por otra parte, el lujo también ha evolucionado junto a la sociedad adaptandose a los
nuevos habitos de consumo y nuevos consumidores. Hoy en dia las marcas de lujo
escuchan a los consumidores, tienen en cuenta sus necesidades y sus opiniones y prestan

especial atencion a la sostenibilidad dado que a estos nuevos consumidores les preocupan
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aspectos como el medio ambiente o las condiciones del proceso de produccion. Ademas,
en la actualidad, los consumidores tienen que conectar emocionalmente con una marca y

por ello esta ultima tiene que hacerles sentir participe de su historia.

La revolucion tecnoldgica ha supuesto un reto para el sector del lujo, muchas marcas
renunciaron en un principio a adaptarse a este fendmeno ya que podia resultar
contradictorio con la exclusividad que las representaba. Sin embargo, los consumidores
se encuentran siempre conectados y se han vuelto mas exigentes al tener acceso a una
gran cantidad de informacion que pueden contrastar, por ello, si las marcas querian
sobrevivir tenian que apostar por la digitalizacion, pero de una manera diferente, no
podian perder aquello que reflejaban, la estética de su pagina web o de sus redes sociales
tienen que reflejar el lujo y la elegancia que las caracteriza. Ademads, el COVID-19 ha
acelerado la digitalizacion de las marcas de lujo. Las empresas realizaron grandes
esfuerzos para mantenerse en contacto con sus clientes en plena época de confinamiento
donde no se pudo celebrar, entre otros eventos, la Fashion Week de manera fisica. Para
ello las redes sociales jugaron un papel fundamental. Las marcas de lujo lanzaban
mensajes motivadores y esperanzadores en sus cuentas con el fin de interactuar con sus
seguidores, ademads, en sus publicaciones no solo hacian referencia a las caracteristicas
de sus productos, sino que iban mas alld hablando de los valores, dado que nos
encontramos en una €época donde los consumidores no solo asocian el precio de un

producto a sus caracteristicas sino también a los valores que transmite.

Por otra parte, los consumidores hoy en dia buscan la personalizacion de sus
productos ya sea a través de internet o en la propia tienda fisica con el fin de aumentar la
exclusividad y poder sentirse unicos. Asimismo, las marcas de lujo tardaron en dar el
salto hacia el ecommerce ya que cuando lo hicieran lo tenian que hacer con éxito y
ofreciendo un servicio de lujo, es por ello, por lo que al principio muchas firmas no
empezaron vendiendo desde su pagina web sino a través de tiendas multimarca para
posteriormente dar ese salto y vender a través de su propio sitio web o incluso a través de

nuevas plataformas que han revolucionado el mercado.

Otro concepto importante a resaltar y que han adoptado las marcas de lujo a pesar de
haberles supuesto un reto es la omnicanalidad, esta quiere decir que, por un lado, internet

no es un elemento que pueda sustituir por completo a la tienda fisica, y por otro, que ya
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no es suficiente con ofrecer el mejor servicio tanto en el canal offline como en el online,
hay que combinar ambos canales, es decir, unificarlos de tal manera que el cliente
encuentre los mismos productos y experiencias en ambos y puedan cambiar de un canal

a otro cada vez que lo deseen sin encontrar ningun tipo de diferencia.

Todos estos conceptos y el proceso de digitalizacion de las marcas, concretamente de
las de lujo, se puede ver reflejado al final de este trabajo en dos casos concretos, Gucci y
Burberry. Estas son dos marcas de lujo, diferentes, pero que no dejan de transmitir la
elegancia y la exclusividad. Gucci, es una firma italiana mas moderna y vanguardista
mientras que Burberry es una firma que siempre se ha caracterizado por su estilo seforial
y clésico britdnico. Sin embargo, ambas firmas han sabido como mantenerse y crecer en
el mercado adaptandose con éxito a la era digital y a los nuevos consumidores. Burberry
fue la primera firma en dar el primer paso en muchos aspectos digitales como el
ecommerce, crear su propia pagina web a la altura de la marca o tener un perfil en redes
sociales que le permitia interactuar con sus seguidores lo que le hizo liderar el indice de
Inteligencia Artificial durante muchos afos seguidos, sin embargo, tras el nombramiento
de Alessandro Michele como director creativo de Gucci, esta firma le quitd el puesto a
Burberry. Se puede decir que Alessandro transformo la firma en una marca nueva, casi
no quedaba ni rastro de lo anterior, cambid tanto patrones, como siluetas y colores ademas
de la escenografia de los desfiles entre otras tantas cosas. Se convirtié en una marca mas
joven, concienciada con los aspectos importantes de la nueva época y llegd incluso a
borrar las barreras existentes entre los géneros optando por el término unisex. Ademas, a
parte de lo mencionado anteriormente y de tratarse de una firma atemporal, su €xito viene

de la mano del marketing digital.

Gucci ha sabido usar perfectamente las redes sociales para adaptarse a los mas
jovenes, ademds ha colaborado con estrellas como Harry Styles que influyen en los
consumidores de esta edad y se ha asociado con marcas como North Face, popular entre
los jovenes, que ha permitido aumentar su visibilidad y desprender ese estilo juvenil que
también quiere transmitir, de hecho, segiin Interbrand el 60% de las ventas de Gucci
provienen hoy en dia de un publico Millenial y la generacidon Z es su pubico que mas
rapido estd creciendo. No obstante, como se ha mencionado anteriormente, ambas marcas
se han adaptado a la era digital siendo conscientes de que las nuevas tecnologias son

esenciales para estar en contacto con los clientes y satisfacer sus necesidades y han sabido
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llegar a un publico mas joven, lo que principalmente podia suponer un reto para Burberry
por su estilo mas seforial pero que ha conseguido lograr principalmente gracias al

storytelling y al esfuerzo realizado en redes sociales.

Con todo ello, llegamos a la conclusion, tal y como comenzaba este trabajo y afirmaba
Larreina basandose en la teoria de Charles Darwin, de que nos encontramos en una época
donde las empresas o se adaptan al entorno y se digitalizan o mueren, y el sector del lujo

no iba a ser menos.
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