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Introduccion

9f LINBaSyidS (Nrola22 LINBGSYRS IyFfATFN St OF az
su proceso de su expsidn global y posicionamiento en el mercado del lujo mundial.

Para esto, primeramente comenzare analizando aspectos generales del Branding y Brand
management, especificamente, la importancia del proceso de creacién de marca y las claves del
mismo. Postedormente, hare un analisis del mercado de la moda y el lujo mundial, para
finalmente, analizar el caso de negocios de La Martina y realizar las conclusiones finales del
trabajo.

Branding & Brand Management

Las marcas han logrado un lugar preponderamteesemundo de los negocios moderno, lejos de

los origenes de las marcas como signos de identificacion del productor de un deterti@ado

Odz € G3FNFYGAT Lok g £ OFrf ARIFIR RSt YAaAY2Z Kz2e
fenémeno social, simbosdey dzS & (i NP sodial qué éncledirdn deseos, suefios y aspiraciones

de los consumidores

Cierto es que las compafias y hombres de negocios modernos invierten muchisimo tiempo,
esfuerzo y recursos en el desarrollo de marcas, ya que estas les pedifé@mciarse en la venta

de un determinado producto y conseguir la lealtad de los clientes, lo que confiere sin dudas una
posicién privilegiada en el tan competitivo mercado actlals marcas permiten desarrollar una
estrategia de diferenciacién y caizdr de mejor manera las experiencias del clieatsi,como
también el desarrollo de mejoreswyaseficientes programas de marketing.

Ahora, ¢Como se crea una marca exitosa, que represente los deseos y aspiraciones de los
consumidores y logre la lealtad t#s clientes?

! Esta seccion se deriesencialmentale Keller, Building Custom&ased Brand Equity: A Blueprint for
Creating Strong Brands
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Kevin Lane Kellgrpropone un modelo de construccién de marcas basado en el consumidor
(Buiding Cusbmer-Based Brath Equity- A Blueprint for Creating Strong Branésxual propone el
desarrollo de marcas fuertes y exitosas en cuatro gaso

1. ¢Quién eresBstablecer la identidad de la marca, estableciendo una consciencia de marca
profunda y amplia Brand Identity

2. ¢Qué eresCrear un apropiado significado para la marca, a través de fuertes, favorables y
Unicas asociaciones para la macdarand Meaning

3. ¢Qué piensan o sienten sobre BEPomover respuestas o un feedback positivo de los
clientes hacia la maraaBrand Responses

4. ¢(Qué tipo de relacion tenemos3enerar relaciones intensas con los clientes que
promuevan la lealtad de los mismo®&rand Relationships

Los cuatro pasos enunciados anteriormente, pueden descomponerse también en seis bloques
como ser: Brand Salience, Brand Performance, Brand Imagery, Brand Judgments, Brand Feelings y
Brand Resonance, siendo este ultimo mbs valioso de Is bloques y el que solo puede
desarrollarse cuando los deméas blogues han sido debidamente establecidos, la consecuencia
natural del desarrollo del Brand Resonance, es una marca fuerte, con un vinculo muy desarrollado
con los consumidores, en los cualesosste convierten en embajadorespdstolesde la marca y

con una gran lealtad de estos hacia la misma.

Comenzando por el primer paso, la construccion de la identidad de marca o Brand Identity, se
desarrolla a través del Brand Saliengae no es otra cosgue el desarrollo de una marca de
prominencia o de generar el reconocimiento de la marca y de los productos por parte del
consumidor. La clave para generar una marca reconocida esta en comunicarla a los clientes en
términos de profundidd y amplitud, es dcir, no solo la marca debe estar en la mente de los
consumidores, no solo debereconocerla, sino que ademas deben de conocer sus lineas de
productos, de manera tal que estos la tengan en cuenta a la hora de realizar sus compras.

H segundo pasesel desarrollo Brand Meaninglel contenido y significado de la mar&ara esto

es necesario definir las caracteristicas e imagen de la marca, como queremos que esta permanezca
en la mente de los consumidores. Continuando con la generacién del Brand Meamingnes
definitiva es definido por dos elementos en la mente de los consumidores: Brand Performance y
Brand Imagery. El primero de estos elementos, el Brand Performance, se genera a partir de la
experiencia de los consumidores con la marca, sus producEwigies. Para la generacién de una
marca fuerte, que genere un gran vinculo con sus clientes y desarrolle lealtad en estos, es
necesario, que al menos la satisfaccion que generen sus productos este a la altura de las
expectativas que estos tenian al monterde la compra de los mismos. Resumiendo, el Brand
Performance es definido a través de los siguientes beneficios y atributos: caracteristicas primarias

% Keller, Building Customdased Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands



y secundarias de los productosonfiabilidad y durabilidad del producto; efectividad, eficiencia y
empatia en el servicio; disefio y estilo y pitimo pero no por esto menos importante, el precio.
Siguiendo con el otro elemento mencionado, clave en la definicion del contenido de la marca, el
Brand Imagery, hace referencia a la manera en la que la geatesaisobre la marca, es el
componente mas intangible del contenido y significado de la mar€uodriamosresaltar en
consecuencia, una seria de vinculos que generan el Brand Imagery en la mente de los
consumidores como ser: perfil de los usuarios; ocasideesompra y uso; personalidad y valores

e historia, tradicion y experiencias.

El tercer paso, Brand Respondiata a cerca de generar respuestas en los consumidores, que es

lo que estos piensan o sienten sobre la marca, en consecuencia, puede setodesmdidos
bloques: Brand Judgements y Brand Feelings. El primero de estos elementos, los juicios sobre la
marca, pueden ser considerados sobre cuatro dimensiones: calidad, credibilidad, consideracion y
superioridad. El segundo de los bloques mencionadiesetque ver con los sentimientos y
sensaciones que genera la marca como bien podriaxgtacion alegria, seguridad, aprobacion
social, etc.

Por ultimo, el desafiode este modelo de generacién de marcasta en alcanzar la ejecucion
exitosa de los pimeros tres pasos, para concluir en el cuartdltymo, Brand Relationships, que
generara el buscado Brand Resonance que mencionamos desde un comienzo. El Brand Resonance,
hace referencia a la generacion de umdacion entre los consumidores y la magcdonde los
primeros se sientan en sintonia o sincronizados con la mi&n&rand Resonance, puede ser
dividido en cuatro categorias: comportamiento leattitud de acompafiamiento; sentido de
comunidad y compromiso activo. Logrando esto, generaremos codsuesi que se conviertan en
verdaderos apostoles o embajadores de la marca, lo que volvera a retroalimentar la secuencia
establecida en el modelo, lo que se convierte en un circuito reforzador para la marca.

En resumen, Kellénos presenta un excelente melb que nos permite ver de manera secuencial

el proceso de generacion de marcas fuertesscdeponiendo el mismo en cuatro pasos y seis
blogues, el cual tendrd como objetivo generar consumidores leales y con ganas y motivacion para
invertir tiempo, esfuera y dinero en la marca, algo que sin dudadeaa la marca que lo consiga

una verdadera ventaja competitiva, menor volatilidad ante las crisis que pudieran ocurrir en el
mercado, mayor efecto en sus politicas de marketingnejores margenes de operaci@n
comparacion con sus competidores.

® Keller, Building Custoer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands



H mercado de lanoda y ellujo mundial

Primeras aproximaciones

Hablar de lujo, es hablar sin duda de un mundo exclusivo, de dificil acceso, sumamente
aspiracional y obviamente un espacio gigante abierto para la generacion de marcas que vende
sueflosyed G F Gdza s Sy LJ2OFa LI fFoNFa GLISNISYSOSNE o

Buscando una primera aproximacion para obtener una definicion del lujo, podemos recurrir a la
Real Academia Espafigldonde encontramos para la palabra laguntes definiciones:

Lujo.(Del lat. luxus).

1. m. Demasia en el adorno, en la pompa y en el regalo.

2. m. Abundancia de cosas no necesarias.

3. m. Todo aquello que supera los medios normales de alguien para conseguirlo.

Sin dudas, como veremos a lo largel desarrollo de este capitulo, en las marcas de lujo
encontraremos elementos de estas tres definiciones, cual si, el sentido de la palabra hubiese sido
pensado mirando este segmento de marcas.

Ahora, orientandonos al marketing quéson las marcas drijo? Greo que en este sentidoes

muy bueno citar el subtitulo del libro d&lichel Chevalier y Gerald Mazzalovo, Luxury Brand

al yIrasSySyiaz 1jdzS KFofl RSt fdz2a&ica®énd Zomd payfieray dzy R2 R
aproximacién puede ser esta algo vaganque sin duda llena de sentido, sin@&mopuede

considerarse manejar una Ferrari 0 escribir una carta con una lapicera Dgpumtcomo un

privilegio?Y ciertamente y como desarrollaremos a continuacion, las marcas de lujo componen un

completo univers de expeA SY OA & a2f 2 LI NI B @finfiwasond se tratd ddh A € ST A
GLISNIL Sy SOSNE o

Continuando con la ampliacion de definicién de lujo que describen Chevalier y Mazzalo en la
introduccion de su libro, del cual hablabamos anteriormente, ebt@&A NXY I yY a9y 2y 0Sazx

debemos decir que una marca de lujo es aquella que es selectiva y exclusiva, y la cual tiene
FRAOA2Y LT YSYyidSs dzy+ ONBLFGAGE & §yY%2DefmitvhmenttS NOS LIOA 5

* www.rae.esvisto el 03/10/10
> Chevalier, Mazzalov@008, p.iii

® Chevalier, Mazzalovo, 2008yiii
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los autores dan en el punto con estagunda aproximacién, porque mas akque el mercado

RSt fdz22 &SI dadzy YdzyR2 RS LINAQGAf SIA2a¢eds trFa YIN
valor, en los tres elementos sefalados por ellos, en la selectividad, en la exclusividad y en ese

vincub que generan con el cliente que les confiere un gigantesco valor percibido.

Ahora detengamonos en las dos primeras caracteristicas, porque creo ge dindereside uno
de los fundamentos del lujéa escasez.

La selectividad y la exclusividad, réfle y Sy OA SNI | T 29daddpro§amadao S a LISOA S
escasez controlade®® SadG2 a4S FdzyRIFYSyidl Sy [[jdzS t2 a@lFtAz2az
debemos buscarlo y no viene a nosotros, obviamente el oro no seria tan valioso si fuera tan
abundantecomo la arena, en conclusion, lo escaso es buscado, por selecto y exglussta es

una caracteristica distintiva del mercado de las marcas de lujo, en dodde mo siempre es

mejor.

Chevalier y Mazzdlpcategorizan el mercado del lujo en los sigtésrsegmentos:

Exclusivas de moda Psé&{porter para hombre y mujer
Las de rejoles y joyeria de lujo

Perfumes y cosméticos

Accesorios de moda

Vinos y bebidas espirituosas

Automdviles de lujo

Hoteles de lujo

Turismo de lujo en general

Banca privada

Se@ -~ oo Ty

Y vaya isno existe un mercado de lujo. El foco del estudio estard orientado a marcas de las
primeras cuatro categorias y coincidiendo con el enfoque dado por los autores, se consideraran
como marcas de lujo aquellas que cumplan con las caracteristicas antertermencionadasasi

gue, cuando hablemos de marcas tigo en la industria de la moda y accesorios, solo
hablaremos de sus referentes maximeosmo ser Louis Vuitton blermeés sino también a otras
marcasque awnque de manera distinta o tal vamo tan marcaday acentuada mantienen las
caracteristicas distintivata selectividad y exclusividad en la distribuciémgl target de mercado

y en el foco de productpy, un vinculo artistico y emocional con &énte que les confiere un alto

valor percibido por parte del consumidor, como pueden ser: Hugo Boss, Diesel, Lacoste y Polo
Ralph Lauren, solo por citar algunos ejemplos.

Para resumir la introduccion de este capitulo, ciertamente el universo de lasdamarBaS f dz22 S&a «a
Ydzy R2 RS LINRA @At S3IA 2 dréshotay dizsSntivasSS yF diy IR NOSY @A ISya & A YL

" ChevalierMazzalovo, 2008, p.\vii
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selectividad, la exclusividad g conexion artistica y emotiva con el cliertes cuales, daralugar
y configuraran una industria distintatodas.

Historia

Y obviamente, esta historia comienza en Paris, ¢Dénde sino? Y en la época de la realeza, ¢ Cuando
sino?...

Tal como lo describe DanaZ Y 4= Sy &dz t A NR 58t dzEST OdzZl yR2 Sf
tal y como lo conocemos esta maizado en las cortes reales europeas, que fueron las que
Saidlof SOASNRY f2a Sai% goRd INBescrib® & autota, fud AaRéaleza dzy i dz2 a
FNFyOSal fF SyOFNHFRF RS RSTAYANI Squécdmbiog dzS@2 Os
forma devestir, dando suma importancia a la vestimenta y a los accesorios, y configueando

apariencia una manera de mostrar sstaus yposicionsocial Y obviamente con el marco de la

belleza de sus castillos, del protocolo en sus modos, la grandilocuersies diestas y la elegancia

caracteristica de Francia, en este sentido, el lujo no pudo encontrar mejor lugar ni mejor época

para nacerVaya si Francia no tomo conciencia de egtie, volviendo al libro de Thomas en una

cita de una declaracion del Ministrde Finanzas de Luis XIV, dJedn LJGA aGS / 2f 6 SNIY «a
francesa debe ser la respuesta de Francia a las minas de oro de EsfReiéen

al Nl ¢dzy3al 4S8z O2YASYyIl |l adz tA6NRB al NOF&d& RS az2RI
t | NIyadéfinitivamente @ie alli donde la moda tuvo comienzBero fie de la mano de un

disefiador ingds, Charles FrederickVorth, a quien se lo considera como el padre dke alta

COStUré.

22N K OFYoAz fF YFYSNY RS KIFEOSN) tla Ozéagara RS f I
de hacer trajes por encargo, como la mayoria de sus colegas, Worth disefiaba colecciones de
temporada para que sus clientas pudieran elegir. Fue uno de los primeros en llevar a cabo desfiles

para presentar sus colecciones y fue el primero en poner efigueta con su firma en los
@gSathR2a¢

Otra prueba debénesisfrancés de la moda es el origen de la palabeama dice Tungate en su
f AONRBY @a9f UGSNNAY2 LINE LI HrahSégiacsh qiesigniiiéa trabdjar deK A 2 y 0 L.

® Thomas, 2007, B2
° Thomas, 2007, p.33
®Tungate, 2005, p.19

" Thomas, 2007, p.34



una determinada magra, ytravaux a fagores el termino francés que tradicionalmente designaba
a la modisterig'®,

Hablar de la historia del lujo tiene una referencia obligada, Louis Vuitton. Nacela la
aristocraticaParisdel Siglo XIXe maios de un artesandel cual heeda su nombrefabricante

baulesy objetos de lujo para transportar equipajds viaje Vuitton se ha convertido en unos de

los maximos referentes del mercado del lujo mundial de nuestros tienffiaslugar a dudas la
caracteristicaRS & f dz22 ¢ 109 2opjeioS NdbriRados Ipoel artesano, encuentra su
fundamento no solo en la excelente calidad de los mismos, sino también que llegaron a ser
utilizados por la realeza francesa en sus viajes, lo cual evidentergenéz6para él una brillante
reputacion.Como diceThomsas, en el libro anteriormente mencionadto G +dzA G 12y SNIX (I y
la hora de empaquetar esos vestidos y fruslerias que se convirtié en el empaquetador y fabricante

de baules oficial de la emperatriz Eugenia, la extravagante esposa deeBiagtl de origen

SaL) 32t d { SNI LINEPOSSR2NI OSNIAFAOIR2 RS Saidl SNI

El negocio de Vuitton, continuo creciendo y expandiéndose, y fue posteriormente continuado por
su hijo Georges. Pero el gran desarrollo de Louis Vuittoroamarca, no llegaria hasta el fin el
Siglo XIX, la caida de la monarquia, la posterior Revolucién Industrial y el surgimiento de una
sociedad burguesa opulenta y ansiosa por demostrar su éxito, tal como lo describe Thomas:
G/ 2Y2 | NBdzYSy il o lomisthorteameridano ShorstérOZellen en su famoso
tratado Teoria de la clase ocigsal gasto fue laiamediante la cual la gente dejaba establecida su
LR2&AOAsY Sy | A¥0s\piiktds ViitOrt latenian tode patmnfar ya que

eran de excelente calidad, artesanales y de tradicion real. El resto de la historia es la ya conocida,
Luis Vuitton, alcanzo a ser la mayor marca del mercado del lujo mundial con 400 locales alrededor
del mundao

Similar origen xito ha corridoHermes la otra marca de lujo tradicional francesecida en 1837

Yy que en sus origenes producia guarniciones para caballerias y que posteriormente extendié y
diversifico su negocio hacia el equipamiento de lujo paapes. Tal comes el caso d¥uitton, el

éxito deHerméstambién ha sido notorio, teniendo mas de 200 puntos de venta en todo el mundo

y con una facturacion anual cercana a los 1.300 millones de eurokanua

Louis Vuitton y\Hermés han sido solo las primeras marcas que vio nacer Paris, a estas le siguieron

flra YINOIE RS RAaAS3FR2NJ O2y St RS&lI NNRff2 RS f1
Prét-a-porter, entre estas podemos destacar a Chanel, Dior, Yves Saint Laurent, Cristian Lacroix Y
Pierre Carden, entre muchas mas.

2 Tungate, 2005, p.19
¥ Thomas, 2007, p.35

*Thomas, 2007, p.36
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Pero Paris no ha sido el unico lugar de donde han surgido grandes marcas, posteriormente al

surgimiento del lujo y del desailfo de la moda en Francia, shcimientode marcas de lujo
cambio de lugar y se traslado a ItaPaada, Gucgr Salvatore Ferragamtan sido solo algunas de

las marcas que iniciaron la tradicion Italiana en marcas de lujo, acompafadas también pa& marca

de disefiador como la muy conocida Armani

El mercado de las marcas de lujo

Existen distintas versiones acerca del dimensionamiento del mercado delrdugo, ldro, Luxury
Brand Management, Michel Chevalier y Gerald Mazzalpdescriberal mismocomoun mercado
de 190.000 millones de euros (2006), segln sus propias estimacignespodria ser abierto

segun el cuadro que figura a continuacion:

Estimacioén del tamafio del mercado de marcas de lujo (20(

Préta-porter EUR 20,000.00 11%
Articulos @& cuero EUR 15,000.00 8%
Fragancias y cosméticos EUR 30,000.00 16%
Espirituosas y champagnes EUR 30,000.00 16%
Vinos EUR 50,000.00 26%
Relojes EUR 10,000.00 5%
Joyas EUR 30,000.00 16%
Vajilla y servicio de mesa EUR 5,000.00 3%
Total EUR 190,000.00 100%

* Nota: Expresado en millones de Euros
* Fuente: Luxury Brand Management

No obstante estopana Tomas, en su libro Deluxe, cuando el lujo perdi6é su esplendor, dice sobre

St RAYSyYaAz2yl YASyid2 RSt YSNDI R®nosélpllamahoyRegd G NR |

un negocio de 157.000 millones de dolares y produce y vende trajes, articulos de piel, zapatos,
pafiuelos, corbatas de seda, relojes, joyas, perfumes y cosméticos que transmiten una imagen de

estatus social y bienestar, una vida tledz&. 4@ autora continua definiendo la estructura del

YSNDI R2Y G¢NBAyidlr & OAyO2 RS

tla

INI YRS A

YI NOI &

docena de empresas mas pequefias se reparten el resto. Algunas, entre las que se incluyen Louis

'* ChevalierMazzalovo, 2008, p.22

® Thomas, 2007, p.13



Vuitton, Gueei, Prada, Giorgio Armamiermésy Chanel, alcanzan ingresos anuales por encima de
los 1.000 millones dB 5 f NS & ¢

Todos los autores coinciden en un punto en cuanto al mercado del lujo, lo realmendetamie

no es lo que estas marcas venden sino los margenes que tienen sus productos, y en este sentido
¢tK2Yla RAOSY ao9of LINSOA2 LINRPYSRA2 RS dzy o02f az
LINE Rdz8.0A 5 y ¢

Como puede observarse, ambas estimaciones sgtahte cercanas, ya que para Michel Chevalier

y Gerald Mazzalovda dimension del mercado (excluidos los rubros de bebidas y vajilla) estaria en
los 105.000 millones de euros, los que convertidos a dolares a la cotizacion al cierre de la edicién
del libro(1 EUR = 1.41 USD) darian @gicomo 148.000 millones de dolares.

Retomando el tema de la estructura del mercado, la distribucion de las ventas se encuentra
bastante atomizada entre distintas marcas y ninguna de estas posepauticipacionmayor al

2% del mercado (volumen de ventas estimado de Chanel 3.60énesl de euros). No obstante

esto, las principales marcas se encuentran conglomeradas en tres grandes grupos: LVMH,
Richemont yPPR5ucci.

El principal es el grupo LVMH, titular de marcas comdsl\duitton, Donna Karan, Fendi, Loewe,
Celine, Marc Jacobs, Givenchy, Thomas Pink, Pucci, Berluti, RossimetimgBS yposeedora
también, aunque en otros segmentos de negogids marcas de la talla de Dom Perignon, Moet y
Chandon, Veuve Clicquot y Hessy.

LVMH: Ventas y resultados, 206%

Segmento Ventas Resultado Operativo
Vinos y espirituosas EUR 2,984.00 EUR 962.00
Moda yarticulosde cuero EUR 5,222.00 EUR 1,633.00
Perfumes ycosméticos EUR 2,519.00 EUR 222.00
Relojes y joyas EUR 5000 EUR 80.00
Distribucionselectiva EUR 3,891.00 EUR 400.00
Varios -EUR 57.00 -EUR 125.00
Total EUR 15,059.00 EUR 3,172.00

* Nota: Expresad@n millones de Euros
* Fuente: Luxury Brand Management

" Thomas, 2007, p.13
® Thomas, 2007, p.15

19 ChevalierMazzalovo, 208, p.25
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Como puede observarse el mayor conglomeradodial de marcas de lujo participa en un 8%
aproximadamente sobre el mercado globAlddemas el negocio de moda y articulos de cuero
representa para el grupo un 33% de sus ventas totales, mientras que por este obtiene un 50% de
los resultados operativos.

Otro de los grupos mencionados es el grupo RichemBhtprincipal negocio de este grupo a
diferencia del mencionado grupo LVMH, dirigido por Arnualt, es el de las joyas y relojes. El foco del
negocio no es la Unica diferencia que puede establecerse ergrg@rlgpos, mientras la idea de

I NYFdzf G aASYLINE KI aAR2 fF aYlFraATFTFAOFIOAsy RSt
mas conservadora y elitista, con un foecentradoen el estilomasque en la modaestrategia
coherente con los principales negoeiael conglomeradoEste grupo tiene en su portafolio
marcas como: Cartier, Van Cleef & Arpels, Vacheron, Constantin, Baume & Mercier, Jaeger
LeCoultre, Piaget, Montblanc, Dunhill y Lancel.

Richemont: Ventas y resultados, 2066

Segmento Ventas Resulado Operativo
Joyas EUR 2,227.0C EUR 616.00
Relojes EUR 1,063.0C EUR 227.00
Elementos de escritura EUR 497.00 EUR 83.00
Cuero y accesorios EUR 283.00 -EUR 38.00
Otros negocios EUR 238.00 EUR 22.00
Sinasignacién -EUR 197.00
Total EUR 4,308.0C EUR 713.00

* Nota: Expresad@n millones de Euros
* Fuente: Luxury Brand Management

Como puede observarse en el cuadro precedente, practicamente el 80% de los ingresos provienen
de los negacios relacionados con relojes y joyerias, mientrasleustos se derivan a su vez, el
100% de las ganancias.

Finalmente tenemos el grupo PPRGucci, el tercero de los grandes conglomerados de Esézcas.
grupo consolida basicamente tres grandes marcas, Gucci, Yves Saint Laurent (con sus dos
segmentos: moda pelleza) yBottega Veneta.

% ChevalierMazzalovo, 2008, p.28
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PPRGucci: Ventas y resultados, 2656

Segmento Ventas Resultado Operativo
Gucci EUR 2,101.0( EUR 612.00
YSL Moda EUR 194.00 -EUR 49.00
YSL Belleza EUR 626.00 EUR 32.00
Bottega Venta EUR 267.00 EUR 55.00
Otros nego@s EUR 378.00 EUR 38.00
Total EUR 3,566.0( EUR 688.00

* Nota: Expresado en millones de Euros
* Fuente: Luxury Brand Management

Puede observarse la gran importancia de Gucci para el grupo, que aporta practicamente el 60% de
los ingresos ynacticamente la totalidad de las ganancias.

En lineas generales y después de haber analizado los principales conglomerados de marcas del
mercado de las marcas de lujo, podemos afirmar que existe una tendencia creciente a la
generacion de portafolios de maas, en un negocio que hace 30 afios estaba constituido por
marcas individuales del tipo familiar dirigidas por sus duefios o disefiadores. Esta tendencia
creciente encuentra entre sus causas, las economias de escala generadas en la consolidacion de
las operaiones de varias marcas y las mejoras en las estructuras de costos generadasasn
centrales del negocio como la produccion, el marketing y la publicidad y las inversiones en puntos
de ventas (tanto en costos de rentas como de inversiamesales.

Por otro lado, estos grandes grupos financieros, han generado en marcas y empresas de origen
familiar grandes procesos de expansion, trascendiendo las fronteras que podrian haber alcanzado
individualmente. Ahora, no todo lo que reluce es oro en la indudigidtas marcas de moda y en
especial en estos grandes conglomerados financieros duefios de las principales marcas, dado que
en cierta forma estan cambiando la esencia del negocio, llevandolo desde un negocio conservador
gue llevaba como estandartes la imagede marca, el estilo y la calidad, a un negocio muy
presionado por las necesidades de crecimiento en términos de ventas y margenes, lo que muchas
veces ha ido en contra de las banderas gaetanto tiempo enarbolaron sifundadores

%L ChevalierMazzalovo, 2008, p.230
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Definicion y pringales caracteristicas

Michel Chevalier y Gerald Mazzalovo,ntienan tres caracteristicas centrales que deben tener las
marcas de lujt:

a. Fuerte componente artistico:

Los productos de las marcas de lujo, deben ser algo mas que productos, deben ser objetos
de arte, y esto implica que deben de tener un fuerte componente estétide disefio,

sino ¢Qué diferencia habria entre usar una lapicera Bic y una Dupont? O sea que los
productos deben de ser verdaderas piezas de arte, objetos de lujo, que tanto puadan se
regalados como llevados con orgullo.

b. Fabricaciérartesanal

El caracter artesanal es otra caracteristica esencial de los objetos de lujo y hoy por hoy,

uno de los requerimientos mas dificiles de cumplir en un mundo, donde todo o casi todo

se produce erserie. Este factor viene de la misma tradicion de las marcas de lujo, de sus

origenes, y es un punto que muchas marcas estan descuidando presionadds p

necesidad de reducir cosfoTal como lo define@hevalier y Mazzalovo, en relacién a los
consumidoBaY aSftf2a [jdzA SNBY ONBSNI ljdzS t2a 20250 2:
RAaS3FR2NEOD

c. Internacionalidad

Vivimos en un mundo global, y esta es una caracteristica esencial que también deben
tener las marcas lideres, deben ser globalizadas y estar miessen las principales
capitales del mundo lo que les otorga un aire cosmopolita. Ahora, si bien es clave esta
caracteristica de la internacionalidad, las marcas de lujo deben ser locales en su esencia,
ya que en parte ellas representan los valores ylahgur de su pais de origen. Sin lugar a
dudas esta caracteristica ha sido rapidamente aprehendida por las marcas de lujo, las
cuales han instalado en las principales capitales sus locales insignia, de modo de mostrar
su presencia en ciudades como Pavdan, New York, Londres y Tokio, aun cuando esto

los lleve a perder dinero, les ayuda a generar ese aura de éxito que todos buscan en ellas.

Segun Bernard Dubdfsla paradoja del marketing de los bienes de lujo tiene las siguientes claves:

Alto precio deventa

Alto costo de produccién
Produccién artesanal
Distribucion limitada

e oo

%2 ChevalierMazzalovo, 2008, pxiv

3 ChevalierMazzalovo, 2008, p.14
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e. Baja actividad promocional
f.  Estrategia publicitaria poco sofisticada

Ciertamente Dubois sintetiza de manera magistral las claves del marketing de las marcas de lujo.
En primer lugarcuando hablamos del precio de venta, las marcas de lujo deben de ser en esencia
de precio alto, lanasgrandioso de todo esto es que, para las marcas exitosas, esto no implica ser
LISNOAGARIFA O2Y2 aOF NI aé¢ &l | dzS oSexsupérhefpracibde2z St Gl
adquirir los productos. Por otro lado, el precio es sin duda uno de los elementos de
posicionamiento de marceassencillos e intuitivos, en definitiva, si Mercedes Benz vendiera un
modelo de alta gama en un precio accesible, tododariamos del modelo, su calidad e incluso
podriamos hasta dudar del posicionamiento de Mercedes Behprecio de venta, a su vez, es

clave en la estrategia de mantener las dos de las caracteristicas basicas de las marcas de lujo que
mencionabamos ant@rmente, la selectividad y exclusividad, ya que estas no existen en un
objeto que esta al alcance de todos.

Las siguientes dos claves definidas por Dubois seeatran intimamente relacionada& alto

costo de produccién y la produccion artesanal vanla mano. La producciéon artesaredta
enfocadaen cuida el detalle, la alta calidad de materias primas y la excelencia en la ejecucion del
proceso productivo, ademas, por lo general los lotes de producciopemuefios lo cual sumado

a los elementos arriormente descriptos da como consecuencia altos costos de produccion.

Siguiendo con la oferta de producto, la distribucién debe ser limitada yessfeen linea con el
concepto de escases del cual hablamos en un comiétermesvende sus productos (con la Unica
excepcion de su linea de perfumes) solo en sus locales exclusivos, los cuales son algo mas de 200,
Louis Vuitton sigue la misma linea y distribuye sus productos desde sus 400 puntos de venta
alrededor del mundo. Dificilmente encontremos una marca de lujo que sea distribuida en forma
masiva, no samente por la inviabilidad desto debido a la inexistencia de masa critica de
potenciales consumidores, sino que ademas, deterioraria la imagen deda.ma

Porultimo, las marcas de lujo mantienen una baja y muy bien cuidada actividad promocional y una
estrategia publicitaria poco sofisticad& este punto las marcas consideran que tanto las
promociones como la publicidad agresiva erosionan su reputaciie parte de su glamour esta

en hacer creer a los clientes que no necesitan publicitar sus productos para vendgémente,

las marcas han tenido un gran cambio en este sentido, en un principio, las marcas de lujo no
hacian publicidad ya que consitled I 'y lj dzS§ Sy OA SNIi I imBg@MXY | & @dzf I+ NR 1

Las marcas de lujienen dos actividades de comunicacién Unicas, primero, la presentacion de las

O2f SOOA2ySas fla LkalNBtraz t2a aFlFaKAzy @SS{aé:
potenciansu imagen y les otorgasl glamourderivado del mundo de la moda. No es casual que

marcas como Louis Vuitton #lermés hayan tenido que entrar en el mundo del Régporter,

saliendo decomodolugar de s conservadurismo y estilgara tomar prestado, aunque B0

sea por un corto tiempel vértigo y la comunicacion de las pasarelas
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En segundo términola relaciéncon los famosos se ha convertido en la principal actividad de
comunicacion de las marcde lujo. Las personas ven en los actores, artistas y miembros del jet
set,comoimagenes de éxito gomoun suefio que anhelan alcanzar, y en cierta forma compartir la
manera de vestir o usar los mismos accesoriogidisdablementeuna forma de participaen ese

mundoy de poder vivir ese suefihafarandulaha reemplazado a las superodelos ya @S & G A NE |
actores, deportistas o estrellas de rock, se ha convertido en la obsesion de las marcas. A tal punto

ha llegado esta tendencia, que estas figuras han mamado a los modelos también en las
campafas graficas. Hoy elfia, podemos ver en la Ultima campafa de Louis Vuitton a estrellas

como Sean Connery, Maradona, Zidane o Pele y George Clooney se ha convertido en la cara de
Nesspreso, silugar adudas las dsellas han eclipsado la comunicacién del lujo.

Moda, accesorios y perfumes

Basicamentgy a riesgo de caer en una simplificacion, podemos hablar de dos origenes de marcas

de lujo. El primero, como las muy nombradasiis Vuitton oHermés encontraron su origen en la

produccion de articulos de cuero y objetos de lujo para transportar equipajes en viajes,
tradicionales, clasicas y conservadoras, han mantenido un caracter de permanencia a lo largo del
tiempo. Por otro lado, tenemos las marcas de disefiador, las marcas de moda que encontraron su
2NA3ISy Sy ftF artdlF O2aiddNI ¢ Ol alra O02Y2 5A2N) 2
marcas, estas han sido puestas a prueba con cada presentacion de colgatidrsgo de quedar

GFdzSNIF RS Y2 RI én p&igro ldtentREn cidrtk ®ihaJME primeras han sido y son
prioritariamente compafiias que producen accesorios y las ultimas mencionadas compariias de

moda.

Irbnicamente las marcas de accesorids Iujo, en especial de articulos de cuero, han ido hacia la
moda para tener la exposicidbn de las pasarelas, de los desfiles y mostrarse frescas y vivas.
Mientras que las marcas de moda han ido tras los accesorios y objetos de cuero, en especial
bolsos, cenperas y zapatos, buscando la permanencia en el tiempo y escapar del vértigo de la
moda.

9y SaisS aSyidiaR2 5yl ¢K2YlLa O2YSyidl Sy adz f AoNZ
lineas de Pré&-porter para hacemassexy las marcas, y por lo tanto los dmd. Las firmas de

moda colocaron los bolsos en primera linea de sus ofertas e hicieron de ellos la principal atraccion

de su progresivamentenas provocativa publicidad. Los bolsos se convirtieron en un sefiuelo

SYONX A R2 NE

Por los puntos desarrolladotg oferta de productos déas marcas de lujo, suele ser bastante
amplia e incluye, colecciones P#&porter, articulos de cuero y accesorios, para completar un
total look y estilo de vida. Mark Tungate nos muestra el casdatenéyy ¢ f I O2 YLI 3 NI 0SSt

*Thomas, 2007, p.189
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la cualestden manos de la familia) obtiene el 40% de sus beneficios de la venta de articulos de
marroquineria, mientras que el 60% restante proviene de la ropa y los accesorios, las sedas, los
relojes,f 2 & LJS NJF dzY $%3 lo gue fios rauesia |@ivhdortahci ée la extension de la marca

y de tener una amplia oferta de producto.

Las marcas de lujo son tan fuertes que la extension de las mismas es una tegieidruypocas

resisten Ademas, losaccesoriosen especial los bolsos y otros articulos de cuero, estan de moda

y constituyen un segmento del negocio en franco crecimieln palabras de Thomas en
NEFSNBYOAIl | t2a o2ftazay a{2y St 202Si2reRS I Y3
tomar medidas ni probarselo: lo miras y si te gusta, lo compras. Hecho. Son mas faciles de crear y
producir que los perfumes y los margenes de beneficios son asombrosos: para las mayoria de las
marcas de lujo los beneficios oscilan entre diezy d&c&% & S O2 a2 ¢

Un capitulo parte debiéramos de dedicarle al perfume a S3gy 5Fyl ¢K2YlFay aS¢
producto mas accesible y poderoso del lujo. Se vende con facilidad, cruza fronteras y culturas y

LJg o f A O2 a%. Ehoeer@ising gedtidlo Mark Tundi S F FANXEF Y G&[+F & FNIF IFyOA
entre el gran publico y el universo del lujo. Incluso el perfume mas caro se halla comodamente al

alcance del consumidor comun y corriente, para quien el coste de un vestido de fiesta de Chanel

puede ser un impeichento, pero que puede tirar la casa por la ventana y hacerse con un frasco de

| K yS# bc pé

Claramente el perfume es el puente de comunicacion entre las marcas de lujo y el mercado
masivo. Es con estaticulocon el que tienen un mercado potencial délones de personas y no

esa distribucion tan selecta y exclusiva a la que acceden con el resto de sus aRérolada vez,

el perfume es glamour, es chic y es un elemento clave en la comunicacion de la marca, sus valores
y estilo. Desde el otro ladalesde el lado del consumidor, el perfume puede ser la carta de
presentacion de la marca, el primer contacto con ellay la puerta de entrada a su mundo.

En cuanto al aspecto operativo, las marcas de lujo suelen licenciar sus lineas de perfumes a
compafiasespecializadas en la produccion de perfumes y cosméticos. Por otro lado, los perfumes
suelen tener un canal de venta diferente, no solo los puntos de ventas propios de las marcas, sino
también tres canales de mayor alcance, las casas de perfume y cosmétictiendas por
departamento y los locales dufyee. Tal es la importancia deste canal de ventas diferenciado

para este segmento de productos, que marcas tan conservadores ldemoes que vende todos

sus productos en sus propios puntos de ventande sus perfumesambién a través de una
selecta y exclusiva red de tiendas especializadas.

*Tungate, 2005, p.207
*Thomas, 2007, p.188
*’Thomas, 2007, p.157

*Tungate, 208, p.208
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La globalizacion del lujo

Vivimos en un mundo globalizado y como tal, las marcatujgeno pueden escapar desta
realidad. Como hablamos anteriormentas marcas de lujo requieren de determinado caracter
internacional, cosmopolita y dena presencia global, pero no solo por una cuestién de imagen,
sino porque muchas veces, las grandes posibilidades de crecimieatmsentran nas allade las
fronteras de sus paises de origen.

5yl ¢K2Ylax Sy &adz t ANR 5SSt dzES | 4S3daNF | £ NBE L
de los bienes de lujo se venden dap6ny otro 30 por ciento a japoneses viajando por el

extay 2SNB X f2 OdzZlt 1jdzZASNB RSOANI |jdzS 23&%° 21 LRY
t 23 0SNAZ2NXSY (IS @ aA3aldzAaSyR2 St RSal NNRE®&&@ RSt
con los japoneses envalentono y enriquecio a las marcas de articulos;deskajs poseian el valor

y el dinero para expandirse globalmente. El plan era diseminarse por todas las capitales
cosmopolitas del mundo, lugares tales como Paris, Nueva York, Londres, Roma, Milan, Beverly Hills

y Hong Kong, en las que habia una ricantdla local y un flujo regular de turistas japoneses. Las
GASYRIFa &aSNALY aGAyairayilaédy Sy2Ny¥Sa & (tlFYFriAg2.
YI NOF FaN O02%2 AWNKYx#IYWE2 02y Ot dz2SY a9f f dze 2
expandiéndose pociudades secundarias como Montecarlo, Venecia, Chicago, Miami, San Pablo y

Osaka, y las decoraciones de las tiendas eran un eco de las opulentas sedes insignia centrales. La

idea ¢un principio central en la globalizaciogra comercializar una imagen tania por todo el

Y dzy R'2 ¢

Sa
Sy

En conclusion, las marcas de lujo hoy tienen una fuerte presencia global, en gran parte la misma se
vio impulsada por el gran incentivo de conquistar a los clientes japoneses, pero por otro lado, la
presencia de las marcas dedupediante locales insignia en las principales capitales y ciudades del
mundo les permitié continuar fortificando la imagen y el valor de sus maassta manera,
marcas de nicho que tenian un pequefio mercado potencial local, adoptaron como mercado al
mundo entero.

China Fuente yobjetivo

El gigante de oriente ha cobrado un papel primordial para las marcas de lujo. En primer lugar, se
ha convertido en la fuente de abastecimiento de las mismas. Durante los ultimos 20 afos, las
mejores y mas refinadas m@s, han ido abandonando los artesanales talleres europeos, para

adentrarse completamente en gigantes fabricas de produccion en serie chinas, atraidas

*Thomas, 2007, p.88
¥ Thomas, 2007, p.102

¥ Thomas, 2007, p.107
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basicamente por sus mejores precios. Los voliumenes de ventas crecientes generados por la
masificacion ylobalizacion del lujo, les permitié migrar su produccion incentivados por el reclamo

de mayor rentabilidad generado por los fondos de inversiones que han adquirido la mayor parte

de las principales marcas. Lejos de ser este cgndgicfuente de abasteciranto, motivo de

2NBdzAE £ 2 LI NF fl1a&a O2YLIF Z3NIFaz KIF aAR2 LERN St O2ydN
ocultarlo. Las grandes marcas han intentado no comunicar el nuevo origen de las prendas y
accesorios, utilizando todo tipo de artilugios, y@eqconsideraban y muchas de ellas todavia lo
KFIOSys 1jdzS St daal RS Ay [/ KAYF£€Z Aol I GNFSNI Sa LN
productos por parte de sus clientes.

Pero China es mucho mas que una gran fabrica donde se producen articutazaies ddujo,
hoy es el mercado mas apetecible para taismas que consideran a China como el proximo
Japon.

I OSNDI RSt GSYl al NJ ¢dzy AL GS O2YSyil Sy adz tAo
millones de habitantes y con una clase media en comstarecimiento, China hace que el pulso

de los minoristas se acelere y que les sude las palmas de las manos. Poon comentaimez |

de chinos con el poder adquisitivo necesario para comprar bienes de consumo de precio medio
alcanzad los trescientos ntiones a finales del afio 2006. EI mercado tiene ya un valor aproximado

RS ljdzAyASyiz2a OAyOdzSyidl YRt YAfttz2ySa RS Rsfl NBa

Ciertamente China y sus socios del BRIC, se han convertido para las marcas de Iujo en el horizonte
para continuar con su @ansion y crecimiento.

Hacia la masificacion del lujo

Los ultimos 20 afios han dado paso a un fenédmeno que sin dudas cambio la industria del lujo, las
marcas propiedad de familias, fundadas por artesanos o disefiadores, dejaron de ser propiedad de

sus fundaores o sucesores para convertirse en parte de portafolios de marcas de importantes

fondos de inversién. Esto cambio la esencia del mercado ya que, los directores de tales fondos,
presionados por la necesidad de resultados positivos y de aumentar la itefg#dbde sus

inversiones, salieron a buscar mas y nuevos clientes, generando un raro fenédmeno de

G SEOf d2alAIM BRI R

laNX SaiGsS asSavySyid2 RS YIFNDFa OFNIFOGSNRITFRFA L}R2N
busca del mercado medio, generandcekis de productos mas accesibles, siendo en cierta forma

la perfumeria la punta de lanza de esta estrategia.

Complementariamentda expansion ha sido tambiégeografica las marcas de lujo dejaron de
estar solo en las economias desarrolladas y comenzaingtadarse en los mercados en vias de

¥ Tungate, 2005, p.270
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desarrollo, los cuales, con una alta tasa de generacién de nuevos ricos avidos por marcas que
indiguen su status, se han convertido en el motor del crecimiento de la industria, son ejemplo de
esto los paises del BRErasil, Rusia, China e India), en donde se han instalado ya las mascas
renombradagie la industria

Evidentemente la estrategia de masificacion del lujo ha sido un éxito en términos de ventas y de
capitalizacion del valor de las marcas y en el coinvexdrcas de nicho en marcas globales, prueba

de esto es que Louis Vuitton haya practicamente triplicado el valor de su marca entre el afio 2001
al 2006. Ahora, el interrogante que surge a partir de estos datos es si los ejecutivos del lujo no han
descuidad el valor de largo plazo por los beneficios de corto y si no han en cierta forma cambiado

los codigos del mercado del lujo.

El origen de las marcas de lujo tiene su fundamento basico en el producto, su originalidad de
disefio,maestriaen la ejecucion deusproduccién artesanal, calidad de materias primas, en la

SEOSt SyOAal Sy ftI FiSyOAasy |t OtAaSyidisS & Sy tI SEO
y originalidad de la casa que habia fabricado el producto. No obstante, el mercado actual es un
YSNOFR2 02y dzylt Ay Tt dzSyOAl ONBOASYyGS RS I af 2:

convertido tal vez en un elemento clave en la eleccién de los clientes de determinados productos,
y estas se han posicionado como indicadores de status para la gemetdos adquiere. En
consecuencia, el mercado ha dado un giro total, y se ha convertido en un nuevo mercado basado
en nuevas necesidades y en el que las marcas han pasadmasierportante que los productos.

El interrogante es si las marcas que se matinado hacia esta masificacion del lujo continuaran
siendo exitosas con el paso del tiempo y si la combinacion de lujo y masificacion es posible, o si
esta eleccion de los ejecutivos del lujo dara lugar a la generacién de nuevas marcas que satisfagan
las necesidades originales del mercado y se conviertan en los nuevos referentes del lujo.

La democratizacion de la moda

Como he ido desarrollando a lo largo del presente trabajo, el mercado de la moda y del lujo, ha
estado desde sus origenes reservado adeterminado segmento de clientes muy exclusivo,
pertenecientes a al segmento meehdto de la sociedad. No obstante, la aparicion de marcas
como H&M y Zara, han venido a echar por tierra este concepto y han revolucionado el mercado
Oz2y fI fftF MHRIOAGRS YRRSONIIG Y2 RIE £ @

H&M y Zara, se han introducido y desarrollado en el mercado de la moda con una propuesta de
negocios sumamente innovadora: productos de calidad a precios sumamente accesibles. Pero, la
propuesta de valor de las marcas mencionadas ndirs#a a estos dos elementos ya que
instauraron el conceptodeét F I 4G FlF aKA2y £33 1jdzS &aAy RdzRI A Sa €
Tanto H&M como Zara, han desarrollado la capacidad de detectar las tendencias del mercado de

la moda y ponerlas a disposinide sus clientes a precios sumamente accesibles con una velocidad
inigualable. Esasi como probablemente y a menos de dos meses del lanzamiento de las
colecciones de temporada de las principales marcas de moda, podamos ver en las cadenas
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mencionadas prodctos que siguen las tendencias de sus colecciones a precios que pueden llegar
a estar en una decima parte de lo que cuestan en las maeg@simera linea, configurando una
ecuacion costealidad inigualable.

Los origenes de H&M y Zara las configurabanccoompaniias orientadas al liderazgo en costos,

no hacian publicidad, las tiendas estaban ubicadas en lugares con bajos costos de arriendo y el
foco estaba puesto en reducir sus costes a través de la eficiencia operativa. Pero de un tiempo a
esta parte eloncepto inicial estd cambiando, hoy ambas cadenas posicionaron sus locales en las
principales avenidas y centros comerciales del mundo entero, y han comenzado a realizar
campanfas de publicidad reforzando sus marcas, incluso ambas marcas figuran deestudiel
realizado por la consultora Interbrand, Best Global Brands 2010.

Claramente H&M es la pionera y mas evolucionada en este cambio y lo ha hecho buscando
diferenciacién con un concepto muy innovador de unir el lujo y el mercado masivo. H&M ha
trabajado con algunos de lasésbrillantes disefiadores de las marcas de lujo como Karl Lagerfeld

o Stella McCartney, los cuales han desarrollado colecciones especiales para H&M, pero también ha
realizado esto con otras celebridades como Madonna, quien tamhkaédidefiado empresosu

sello en una coleccién especial para H&M. Estas acciones sin duda comienzan a darle una gran
diferenciacion a la marca, desarrollando lealtad y emocién en sus cliepteambiando los
paradigmas del negocio del lujo.

El nuevo posionamiento de H&M y Zara plantea un cambio en el mercado y una gran dificultad
para todas aquellas marcas que no logren alcanzar el reconocimiento y prestigio necesarios para
atraer y retener clientes. La diferenciacion cada vez serd mas dificil deaailgdons precios altos
imposibles de mantener en caso de no haberla logrado, en un mercado en el que hoy Armani
compite con H&M, algo que dicho afios atras hubiera sido inimaginable.
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La Martina, posicionando una marca
argentina en mercado del lujo mundfal

Historia

La Martina fue fundada hace 25 afios por Lando Simor@tijinalmente comenzé fabricando y
comercializando desde EEUU y vendiendo por catalogo equipamiento técnico para la practica del
polo.

Simonetti de origen italiano, vino con sus padrda argentina cuando tenia alrededor de 8 afos

Se crioen el paisy estudio marketing y publicidadA sus 30 afioy en busqueda de nuevos

desafios decididradicarse a EEUU, experiencia que el mismo siempre reconoce como la que le dio

la apertura mental ya experiencia necesaria para empezar su propio negdciol & Ol dzF NJ f 2 C
LISNE O2y dzy LISyal YASyid2 3t20l f ¢

Continuando con la experiencia @&monettien EEUU, comenzé trabajando en Landlubber Jean
Co., una compafiia de jeans de que alcamp@ gran popularidad durante los afios 70
comenzando como director de una pequefia unidad de negocios y alcanzando el puesto de
vicepresidente ejecutivo en 5 afos. Esta experiencia le permitié desarrollar un gran conocimiento
de la industria textil y del desarrollo de neas, desde la produccion al retaikicomo también le

dio una mentalidad global

Afos mas tardeSimaetti trabajo como director internacional de licencias para Timberland y
posteriormente trajo dicha marca al pais, con el objetivo de volver a insadsr&l mismo. Pero

lo mas importante de surelacion con Sydney Schwartz, presidente de Timberland por ese
entonces, fue el acceso que tuvo a un informe relativo a tendencias de consumo en los EEUU, el
cual hacia un gran hincapié en la creciente tendedeiaspiritude vida saludable, y, el auge del
deporte y la influencia que este iba a tener en la forma de vestir de la geatahi, que esto le

sirvié como un disparador de su idea de fundar una marca orientada al deporte, o0 mejor dicho una
marca que sa la esencia del depormmisma

Incentivado por el descubrimiento del deporte y su influencia en las tendencias de la moda y en
cierta forma, preocupado por su futur@imonetti decidié fundar La Martina como su plan de
retiro. Comenzdécon una experienciiloto en el afio 1995 abriendo un pequefio local en Punta
del Este, Uruguay, que fue un verdadero éxito. Posteriormente, abrié el icénico local de la calle

% Esta seccion se deriva esencialmente aledo Simonetti, CEO y founder de La Martina, entrevista
personal, realizada el 01/09/1@e Bernoit LeleuxDominique Turpind_a Martina (A)PasiénArgenting y
de Bernoit LeleuxDominique TurpindLa Martina B): Slling the Passian
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Paraguay 661 en l@udad de Buenos Aires, en cual desarrollo los conceptos de la marca y el
Gt AFSali B &h db drigehes,da compafiia comercializaba equipamiento técnico para la
practica del polo, posteriormente, se incorporo el producto textii con el producto que
posteriormente lo lanzaria a la fama, las camisetas de polo (replicas origualeventos
sponsoreados, por la marcdero una de las claves del éxito de este negocio en esos tiempos fue
la venta en exclusividad en la Argentina de otros articulos como las canmparbsury los
sombrerosAkubra Estos articulos incentivaban el iego de clientes educados y conocedores de
las primeras marcas internacionales, los cuales muy probablemente salieran del local, comprando
por primera vez un producto La Martina, Simonetti siempre entendié muy bien el juego de que
compartiendo vidriera, pada lograr en la mente del consumidor compartir la imagen de las
marcas con las que se asociaba.

De ahi que comenzd6 en estos 25 afios una increible historia de crecimiento y expansion, logrando
posicionar una marca argentina en el mercado del lujo mundigb que a priori hubiera sido
pensado como imposible

El Polo

Los afios 80 y 90 fueron periodos muy auspiciosos para el desarrollo de las grandes marcas
deportivas comoNiké y Adidas, pero también para otras que si bien también surgieron del
deporte, leencontraron un enfoque mas selecto corhacasteo Fed.Perry. Estas realidades no
hacian mas que corroborar lo acertado que era el informe de tendencias que Simonetti habia leido
afios atras, y por tanto para construir una marca tuvo que primero encontrasrigen, y la
eleccion del deporte fue tal vez su idea mas brillante, el polo.

Ahora, ¢Por qué dPold?, sin lugar a dudas el deporte del Polo fue el elegido por dos grandes

razones, en primer lugar, el Polo es el deporte de los reyes, tiene un forigiende glamour, es

elitista, aspiracional, todos elementos con los que sofastiarsecualquier marcaAdemas el

Polo, tienerelaciéncon el aire libre, el contacto con la naturaleza, la caballerosidad, el respeto y

los valores, fue fundado en Inglata y llevado a la excelencia en el juego por la Argentina. Y esa

Sa fI OfF@ST [ alNIAYylI G(G2Y2 Saz2BENBSgySysagarRB6at
toma el glamour del deporte, lo combina con la tradicion del campo argentino y la pasién y
excelencia argentina en [gacticadel deporte.

En segundo lugar, la eleccion del deporte se basa en un punto tanmtasdinteligente que el
primero, el Polo como deporte no tiene un gran mercado y por tanto, estaba fuera de la visién de
las grandes maraa era un nicho virgen y que en un primer momemdodespertaba en las marcas

de modao deportivas ningurinterés, pero a su vez, era un deporte que podria darle a la marca
vinculos con todos los valores que buscaba, solo era cuestion de encaardéana

Y fue asi como el Polo se convirtio6 durante muchos afios en el principal instrumento de
comunicacion de la marca y en cierta forma en su clave desde el punto de vista del marketing. La
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Martina comenzé a producir y regalar las camisetas para los principatggos del mundo del

Polo como los organizados en las glamorosas ciudades de Saint Tropez, Saint Moritz, Kitzbuel,
Palm Beacly Punta del Este, entre otraasicomo también, para las principales universidades
como Oxford, Cambridge, Harvard y Yale.

El punto descripto en el parrafo anterior es sin lugar a dudas uno de los puntos clave en el
desarrollo y el fortalecimiento de La Martina como marca, y tal vez, podria ser descripto como el
hito en el proceso de construccion derdsma Su intervencion en kedeporte a través de ser
GLINE OSSR2NJ 2FAOALIT ¢ RS t2a LINAYOALItSa S@gSyidza
mundo, le permiti6 asociarse al prestigio que tenian estos eventos o instituciones, y
posteriormente comercializar el merchandising oréd desarrollados para estos. Pero volviendo al
tema de los eventos de polo existe otro gran factor de importancia que en cierta forma fue clave
en el posicionamiento de la mardas sponsors de los equipos que participaban en los eventos
auspiciando ads equipos. Esto genero en la mente de los consumidores una asociacion directa
entre La Martina y marcas del nivel @ersche, Piaget, AMG, Baldessarini, Alfa RoJeeger
LeCoultreo Veuve Clicquotentre muchisimas otrasnds principales sponsors de equipos Yy
eventos de polo. O sea, que si La Martina estaba con ellas, participando del mismo evento, la
asociacion de posicionamiento en la mente del consumiddraséaen forma inmediata ynas si

esto ocurria en una ciudad con muchisimo glamour y en un evento muy exclusivo, lo que
obviamente conferia mas valor.

[ F2NX¥dzZ T RS aSNJ aLINPOPSSR2NJ 2FAOAIf ¢ RS f2a
fortalecidapor el publicoque concurria a estos y sinergizada por la asociacion a las marcas que
auspiciaban los eventasaslas glamorosas ciudades donde tenian lugar, fue sumamente exitosa y

le dio gran exposicion a la marca en un nicho de mercado exclusivisimo yna inversion
increiblemente baja enrelaciébn al impacto que generaba en términos de imagen y
posicionamiento de marcaPero, la etrategia de La Martina no se limito Gnicamente a estar

presente en eventos con glamour y alta exposicion, sino que a sutrabajo ycontinlda

trabajando en el desarrollo del polo como deport&a Martina se relaciono con el deporte de alto

handicap en un primer momento con la creacion de un equipo homénimo, eloounapitié en los

principales torneos, pero posteriormenten®inetti considero queél no debia tener un equipo, ya

queéllj dzZSNNI SFSOGAGHYSYy(dS asSNI St a! RARIFaA RSt t2f 2¢
sponsor de ld&ederaciorinternacional de Polo, de lasociacibrArgentina de Polo y del Abierto
Argentinode Polo de Palermo, el tornenasimportante del mundo.

La crisis argentina del 2001, el comienzo del crecimiento en la
Argentina y en el mundo

Paradojicamente, la crisis econdmica y politica de la Argentina en el afio 2001 constituyo para
Simonetti y paa La Martina el puntapié inicial de su éxito y expansion nacional e internacional.
Por un lado la inestabilidad del pais le hizo ver la necesidad de crecer en mercados mas seguros y
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confiables y de diversificarse en territorios, a su vez, la silencidsa el G SIA L+ RS aSNJ a L
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en los ambitos mas exclusivos de Europa, y Simonetti, decidi6 capitalizarlo comercialmente.

Italia fue el primer mercado europeo, faunta de lanza de la expansion por el viejo continente.
Obviamente la eleccion no fue casual, ademas de los origenes italicos de Simonetti y de los vastos
contactos que este tenia de sus épocas de ejecutivo internacional de marcas de indumentaria,
Italia fue elegida como el pais para el desembarco por ser el pais de tendencia en moda y el
referente para los demas mercados europeos y el en ese entonces muy insipiente mercado
oriental. Ahora, también es interesante destacar que la estructura del mercadeddmentaria
italiano es similar en su forma de comercializacién al argentino, y la caracteristica fundamental
gue estos tienen es una gran presencia de boutiques multimarcas tynoida participacion de las
tiendas por departamento. Esto aleja a este tg@mercados de los cuasi oligopolios que pueden
generarse en mercados como el norteamericano o el aleman, donde el dominio de las tiendas por
departamento que manejan el volumen, hace muy dificil el surgimiento de nuevas marcas y son
las primeras las quenponen las condiciones.

La Martina penetro en el segmento de locales multimarcas italianos y una clave en el
posicionamiento de la marca en el mercado europeo fue la eleccién de los puntos de ventas.
Simonetti eligié para su marca locales que tuvieran mes internacionales, de gran prestigio,
comoHugo Boss, Polo Ralph Lauren, Dolce & Gabbana y Lamaseeptras, 1o que le permitié

muy rapidamente asociarse con el status de estas y conjuntamente con su estrategia de participar
muy activamente en el po] le permitié posicionarse rapidamente entre las marcas prendem
indumentaria en Eropa.

Como una consecuencia logica del éxito en ventas que tuvo la marca, comenzd la apertura de

locales exclusivos en Europa. Ahora, estas aperturas tuvieron un destostalmente distinto del
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ciudades del mundo, como Paris, Milan, Londres y Nueva York, La Martina comenzé con la
apertura de locales de la marca en exclusivisimestinos turisticos europeos, como, Saint Tropez

y Meggeve en Francia, Sylt en Alemania, Capri en ltalia y Puerto Banus en Espafia. Todas ciudades
también, con una fuerte presencia del polo y de reconocidos eventos y clubes del deporte.
Finalmente, el dearrollo de la marca en estas ciudades, fue verdaderamente un éxito en ventas y

sobre todo remarco su posicionamiento y exclusividad.

Pero la crisis del 2001 no solo fue el comienzo de la expansion y el éxito de La Martina en Europa,
sino también, lo fue @ el mercado local. La enunciada crisis produjo la partida de varias marcas
internacionales, pero en especial, la partida de Polo Ralph Lauren del pais, dejo un espacio vacio
gue rapidamente fue ocupado por la marca de Simonetti. La Martina, ocupo eldegBalph

Lauren en las vidrieras de los principales clientes multimarcas del pais, y el mercado respondié de
manera muy satisfactoria a esta nueva propuesta, lo que produjo para la marca un crecimiento
exponencial.
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Pero hubo otro factor clave en el cregento en ventas de la marca en el pais, el turismo. La
RSOl tfdzZ OAsy RSt LJSa2 O2y@ANIAs | fF ! NBSYGAyl
paises mas importantes, lo que se conviid un fendbmeno de ventas, ya que los turistas
consientes deboom de La Martina en sus paises de origenes, compraban en los locales de la
argentina en sus vacaciones o viajes de negocios, no solo obteniendo una diferencia econémica,
sino también pudiendo comprar sobre una oferta mucho mayor de productos de losstpleae
acostumbrados a ver.

Actualidad y perspectivas de futuro

Hoy, los productos de La Martina son vendidos en casi 2000 puntos de ventas en todo el mundo.
Estapresente emmasde 20paise®ntre los que pueden destacarse:

1 En Europa: Italia, AlemaniagRcia, Espafia, Portugal, Inglaterra y Grecia

1 EnAmérica Argentina, Brasil, Chil®er( Colombia, Uruguay, Aruba, Curazao, Republica
Dominicana y Estados Unidos.

f En Asia: Emirato&rabesUnidos (Dubai y Abu DapRuwaity Beirut

No obstante, eldesafd futuro consta en eldesarrollo de un nuevaanal de distribucion
Lentamente la estrategia de la marca en cuanto a la comercializacion de sus prodstdos
orientada al retail. La Martina, tiene como objetivo estratégico el desarrollo de una vastaacaden

de locales exclusivos a través de los cuales pueda no solo comercializar sus productos sino
GFYOASYS O02YdzyAOFI NI f2a 0O02yOSLiiza RS fIF YINDODI @

Actualmente la marca cuenta con 50 locales exclusivos en el mundo, de los chakss 2
encuentran en la Argentina y el resto distribuidos alrededor del mundo. En vistas al futuro, la
estrategia de expansioesta orientada en la apertura de locales de la marca y disminuir la
exposicion en locales multimarcas y tiendas por departamento.

La Martina, que habia comenzado como una talabarteria de polo y posteriormente comenzé a
incorporar productos textiles, el primero de ellos las camisetas de polo, hoy comercializa una muy
amplia linea de productos. La extensién de la marca, ha sido ungoranay exitoso que le ha
permitido tener una importante expansién comercial, ampliando la oferta en cuanto a clientes
objetivo y mercados, como consecuencia obvia de la mayor oferta de productos. Como lo
mencionaba antes, La Martina comenzd comercializgmaluctos para hombres, no obstante,

hoy sus lineas abarcan también a mujeres y nifios. Dentro del rubro textil la oferta se ha ampliado
muchisimo también, actualmente la marca comerciaklighitts, camisaqolos, buzos, pantalones,
jeans, camperas y swters, ademas de una vasta linea de accesorios.
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La extensién de la marca ha ido mucho rai&de los productos textiles, La Martina también ha
desarrollado lineas muy exclusivas de perfumes, relojes, valijas, anteojos de sol y objetos de plata,
gue comer@liza solamente a través de sus locales exclusivos.

/| 2ya0ASYyidS RS 1jdzS fF YIFNOI Sadlrol RS aY2RI X {AY
desacelerandolo y tendiendo de crecer solo a partir de locales exclusivos y vio la necesidad de salir

de lavoragine de las tendencias y volver a los origeAs#ue como se desarrollo el concepto de
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marca de lujo global y lograr permanecer en el tiempo. Consecuente con esto, La Martina abrié un

local desarrollando este nuevo concepto en Recoleta en Buenos Aires, y planea continuar con
aperturas de este tipo de load en las principales capitales del mundo.

Hablando de la perspectiva a futuro, La Martina hoy se posiciona como un posible gran jugador en
el mercado del lujo mundial, para fines de este 2010, estan planificadas las aperturas de locales
insignia en Milary Roma, puntos que contribuirdn sobradamente a un mayor conocimiento de la
marca, el primero por ser hoy considerado la capital de la moda, mientras que el segundo es una
de las ciudades mas visitadas por el turismo mundisios puntos contribuiran al darrollo y
posicionamiento de la marca

Pero como en todas las compairiias orientadas al lujo, también en La Martina se habla de Oriente.
Sin duda el gigante asiatico, es hoy uno de los mercados potenoidemteresantes para la
marca, que ha comenzadoom excelentes experiencias en este. La Martina comenz6 su
experiencia en oriente con la apertura de un flagship de 500 metros cuadrados en Dubai, en el
Dubai Shopping Mall. La apertura y el éxito que la marca ha tenido en Dubai, ha generado el
interés de bs principales grupos especializados en retail para continuar el desarrollo y expansion
de la marca en Asia. Pero el desarrollo de esta zona continua, hoy La Martina ya tiene presencia en
Kuwait, Abu Dabi y Beirut, y ssta construyendo el segundo locaheDubai. Simonetti es
consciente que las aperturas en Milan y Roma, tendrdn un efecto sumamente positivo en esta
region, que consume marcas con éxito en Europa. Los préximos pasos en Asia estan orientados a
aperturas de locales exclusivos dapdn Hong Kog y Singapur, para culminar en el gigante
asiatico: China.

Estrategia de Negocios

La definicibn de una estrategia de negocios o estrategia competitiva tiene como idea la
determinacion o definicién de una posiciéon defendible o sustentable dentro de upach@ro
segmento de este.

Michael Porter, he definido tres estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion y alta
segmentacion o nicho, pudiendo optar dentro de este entre el liderazgo en costos o
diferenciacion.
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La Martina, desde sus comienzas dptado por una estrategia de nicho de alta segmentacion y de
diferenciacion dentro de esta, que con el paso del tiempo se ha ido expandiendo desde el nicho o
segmento particular inicialmente elegido, hacia un mercado mas general y amplio.

Comohaciamendén un momento atrds La Martina se ha caracterizado desde sus comienzos por
ser un jugador de nicho, se ha orientado al segmento de las marcas de lujo y en especial, al polo.
Esto le ha permitido rapidamente convertirse en una marca muy conocida en uergmipiuy

selecto y compartir cartel con un deporte aspiracional, una sociedad acaudalada y las mejores
marcas del mundo, lo cual le ha servido para posicionagieamente

Pero el acierto de La Martina no solo radica en ser un jugador de nicho, nidesocelbrir este

mercado del polo, no importante por su tamafio como mercadosénsino por la altisima

exposicion que el mismo puede darte, el éxitsta en la diferenciacion. La marca ofrece un
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ha convertido al deporte en tendencia urbana, de ahi, que hoy muchas marcas argentinas y del

resto del mundo, han encontrado en el polo un motivo de inspiracion.

A tal punto La Martina comenzé y se desarrollo comagieg de nicho, que a pesar de haber sido
tentada para participar en otros deportes como el tenis o el golf, con un mucho mayor mercado
potencial, Simonetti hunca permitié que su marca perdiera el foco y su norte. La eleccion del
deporte y consecuente nichtambién ha sido una decisidbn sumamente acertada dado que como
mencionaba con anterioridad, es un mercado pequefio pero de altisima exposicion, siendo
pequerio es dificultoso para las grandes marcas enfocadas a la masividad del golf, tenis o el futbol.
Por k consistente participacion de la marca en el deporte se ha convertido en cierta forma en el
Adidas del polo.

Pero continuando con la idea que comentaba en un principio y si bien La Martina continua siendo
un jugador de nicho, hoy ha dejado de ser un jugadicamente restringido al mercado del polo y
todo lo relacionado con este para entrar en un mercatisgeneral de marcas de moda y lujo, o

sea que en cierta forma, La Martiesta abandonando el nicho para convestr en un jugador
global con una estragia de negocios basada en la diferenciagjasto puede observarse a partir

de ver como la marca ha extendido sus lineas de produstod de distribucién y canales de
comunicaciony publicidad no obstante, el polocontinua y continuara siendo surigen y
fundamento.

Estrategia de Marketiny Marketing Mix

La estrategia de comercializacién de La Martina ha ido cambiando con el paso del tiempo.
Claramente en un comienzo, la idea era penetrar en el mercado a través de una estrategia de
GLIza K¢ 2SéaS&AFMNE I 2FSNIIF & 9y 02yaS0OdzSyOAl = LI N
través de los principales multimarcas, La Martina, dio condiciones especiales a estos y trabajo en
términos de promocioén y publicidad, especialmente en el visual merchagdisibre el punto de
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venta. La publicidad se basaba en imagen en el punto de venta y en publicaciones en revistas
especializadas.

Con el paso del tiempo y el indiscutible desarrollo de la marca en el mundo, La Martina comenz6 a
cambiar su estrategia dmarketing Este cambio consistié, primero en que empez6 a comunicarse

a través de campafias de publicidsidtematicascon suverdadero cliente, el cliente final, y por

otro lado, comenz6 cofa construccionde su propio canale distribucion a través del dearrollo

de una cadena de locales exclusivos de la marca.

En resumen, puede verseacdmenteun cambio de la estrategiariginalde push a una de pull, o

sea de tirar desde la demanda y dejar de presionar desde la ofesta cambio se debid
basicamentea la necesidad de aumentar el control sobre la cadena de,\alagspecial el control

del punto de contacto con el cliente fipgt obviamente lleva consigo la necesidad de mayores
inversiones, que hoy pueden ser realizadas, pero que hubiesemsigalificilesde realizar en un
principio. Este cambie ha desarrollado en gran parte a través de franquicias, en consecuencia la
inversion requerida por el cambio de canal ha sido menor que si se hubiera tomado el control total
de la cadena, aunque tambiémh @ntrol no es totalNo obstante, sin duda seria a futuro mucho
mas sencillo controlaren el futuro ®0 locales edlusivos, aunque gran parte de estos fueran
franquicias, que 2000 puntos multimarcas.

Variables del Marketing Mig Producto:

Volviendo a ls origenes, La Martina comenzé como una talabarteria de polo, o sea, que desde un
comienzo su oferta de productos estuvo basada en articulos pawddicadel deporte y otros

como camperas de cuero y marroquinerseempre se resalto el cuero como pade las materias
primas preferidas Posteriormente se incorporaron los productos textiles y demas accesprios
productosconsecuentesle la extension de marca. No obstante, siempre ha sido una obsémion
produccién de productos de calidagista fue en erta forma el atributo mas buscadoclave en la
propuesta de valor La Martina nunca se caracterizo por producir productos de moda attéede
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producir productosit Of + a A 02 & ¢ X alldjdézfendénaids Pagajeras yael desarrollo de una
marca que perdure en el tiempo.

La Martina sacudid el mercado de las marcas de indumentaréamium introduciendo
fuertemente el concepto del lifestyle del polo en la moda urhanasto genero para la firma una
especie de caracteristica distintiva desde el diseéfimovando en la moda desde un deporte con
muchisimo glamour y muy aspiracional

La oferta de producto de La Martina como lo comentaba anteriormente hoy abarca una linea
completa de prendas de vestir casual, para hombres, mujeres y nifios, de un amplio rango de
edad y con un aire clasico, aunque renovado, elaborado con materias primas de altisima calidad,
artesanalmente confeccionadas y con el polo como inspiracién paihen disefioPor otro lado,

en los ultimos afios y acompafiando la tendencia general de las marcas de moda, se ha
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intensificado el desarrollo de accesorios, tales como bolsos, cinturones, billgiéatesja y una
acotada coleccion de perfumes.

Variablesdel Marketing Mixc Precio:

El manejo dda variable precio ha sido clave en el posicionamiento de la marca. Obviamente, el
precio es uno de los indicadores de posicionamiemtis simples e intuitivos para una marca,
como asitambién uno de losnéasdificiles de sostener si las ventas no responden de la manera
deseada. Muy lejos de esto, La Martina siempre se posi@gonm una marca de precio alto y ha
respetado esto de manera consistenteoherente

En resumenla Martina tiene una politica de precios ynsimilar a los referentes del mercado,

como Polo Ralph Lauren, Hugo Boss o Lacoste, en articulos basicos, presentes en todas las marcas

y una estrategia diferenciada de precios altos parattisulosexclusivos, Unicos y originales de la

marca, como setodo el merchandising generado de los eventos de polo y los articulos de cuero,

los que son en cierta forma loedicadoresque muestran el posicionamientde la marcaEn

conclusion, tiene precios competitivos y es seguidora en las politicas estableoidas lideres,

en los productos presentes d¢adaslas principales marcas de lujo, mientras que es formadora de
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distintivos y buscados de la marca.

Dado, que & Martina considera que sus productos son clasicos y estan fuera de la voragine de la
moda, los productos no son liquidados al finalizar las temporadas, salvo algunas excepciones, por
lo que la politica de precios definida se mantiene firme a lo largtieiapo, esto le ha permitido

a la marca mantener muy buenos margenes en la operacién, aunque también es importante
destacar que esta politica ha sido posible de desarrollar dado que las ventas en los puntos de
ventas han sido muy buenas y en consecuencida han producido hasta ahora acumulaciones

de stocks que pudieran perder su valor con el paso de la tempokadaventas en liquidacid@n

La Martina estan entre un 10/15 por ciento de las ventas totales, en una industria en la que el
estandar esta ceecdel 30 por ciento y hay marcas que incluso han llegado a vender hasta un 70
por ciento de sus colecciones en este periodo, con la consecuente reduccién de margenes que
esto produce, ademas del deterioro en términos de imagen de marca.
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general se ha mantenido fuera de todo tipo de promoci@tgiontendiente a otorgar descuentos
0 gue pudiera minar el trabajo realizado en materia de posicionamiento.

Variablesdel Marketing Mixc Plaza:

Sin lugar a dudas la eleccién del canal de ventas y seleccion de los puntos ha sido una de las
decisionesmas inteligentes en términos de posicionamiento y desarrollo de la marca en la
Argentina y en el mundo. La estrategia erneesentido ha sido bastante similar, después del
comienzo de la marca con el local de la calle Paraguay en la ciudad de Buenos Aires,digidarca
continuar su desarrollo no a través de la generacion de un canal de locales exclusivos, sino a través
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de uilizar un canal ya existente, el de locales multimar€ea ello se eligieron los locales que
tuvieran las marcas referentes del mercado, como por ejemplo en la Argentina, Polo Ralph Lauren
y Lacoste, y en Italia, Dolce y Gabhandugo Bossntre otras

El criterio de la comercializacion de productos ha sido siempre muy restrictivo en cuanto a que
siempre los articulos tendieron a comercializarse en este canal a través de Unicamente locales que
tuvieran la presencia de las marcas referentes en cadecawlo. Esto genero en la mente de los
consumidores una asociacion directa entre La Martina y las marcas de @éserel mercado de

la moda y el lujo mundial.

La Martina llego a estar presente en 2000 puntos de ventas en todo el mundo, a travésalel ca
de ventas multimarcagsto se convirtid en una alerta en dos sentidos, primero porque estaba al
limite para una marca que deseaba mantener una distribucion exclusiva y selectiva, y, ademas
porgue este canal le daba alta exposicion pero no necesarigmema gran venta. Por estos
motivos, pero especialmente por la necesidad de comenzar a tener mayor control sobre la imagen
y los puntos de ventas, La Martina comenzé el desarrollo de un nuevo canal, el de locales
exclusivos. A fin de este afio, La Martomatara con 60 locales exclusivos y perspectivas concretas
de expansién a través de este canal, complementariamente, la miaécaeduciendo su
participacidn en el de locales multimarcas de manera de alcanzar una selectiva red de distribucion
gue le permia tener una oferta adecuada para una marca de lujo, logrando tener un control total
sobre los puntos de ventas.

Promociory publicidad:

El polo ha sido para La Martina muamdsque su origen, sino también, su principal elemento de
comunicaciory publicicad. En sus comienzos y comoclamentaramosanteriormente, centralizo

su comunicacién a través del esponsoreo de clubes y eventos de polo. Esto le ha permitido llegar a
un target de clientes sumamente codiciado para las marcas de lujo y ademds, lograr un
posicionamientoautomaticoen la mente de los consumidores ligarse a las principales marcas

gue también esponsorean el deporte, y a las ciudades con glamour donde tienen lugar este tipo de
eventos.En consecuencia, participar por ejemplo en un eventdSamtTropez o Saint Moritz,

donde asisten los maximos exponentes de la sociedad rica europea, y estar al lado de marcas de la
talla de Baldesarini, Brioni o Rolex, fue una de las claves en el éxito de posicionar a La Martina en
la primera fila de las maas del lujo mundial, y lo mejor, es que todo esto ha sido alcanzado a un
costo relativamente muy bajo, que era el costo de proveer de camisetas, demas merchandising y
equipamiento técnico a los equipos que participaban del torneo, productos que posteritaree
venderian en los puntos de venta, generando un circulo sumamente virtuoso.

Con el paso del tiempo y el crecimierte la marca, y sin dudas también coherentemente con el
cambio de su estrategia de marketing, La Martina comenz6 a desarrollar cangmpaslicidad
sisteméticas y ademas salio a nivel de imagen publicitaria, de las imagenes de accién (escenas de
jugadas de partidos de polo), para pasar a imagenes mas urbanas y con una clara influencia de la
intencién de participar en el mercado de la daoy el lujo, no separdndose del polo, pero si
buscando ser una marca mas de tendencia. Reforzando esto, La Martina dejo de tener como
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modelos a los mejores jugadores de polo del mundo, para tener los modelos publicitarios del
momento deEuropay comenzd gublicar estas imagenes en los principales medios, como por
ejemplo en la revista Vogue o Monsieur.

En definitiva con este cambio en la estrategia de comunicacién, la marca dejo de tener el marcado
GLISNFAE ol 22¢ 1jdzS 1 Olodlde@uidddddolloZpark pladsl atéh& urfa2 &  LINK
exposiciobn comparable a la de las marcas referentes de la moda y el lujo mundial, en una
busquedaconcretade generar un mayor brand awarnestayvezalgindia, lograr ser una marca

Gi2L) 2F YAYREto, 8gandS delisér urijSyader3g nicho, para convertirse en un

importante player a nivel global en la industria del lujo

Conclusiones

Las marcas han llegado a nuestras vidas para quedarse enHdhasio solo forman parte de
nuestra cultua sino también de nuestro paisaje urbanban trascendido las barreras del
significado, generando diversas sensaciones en las personas que las usan, entre las cuales
podemos destacar seguridad, sentido de comunidad y aprobacion social. O sea, que la&s marca
han pasado a tener un rol preponderante en el comportamiento sdoiailamentado en ehuge

del consumo en la sociedad moderna.

Desde el punto de vista de las compaifiias, la generacion de marcas fuertes se ha convertido en un
objetivo y obsesiérEl justficativo de esto se ve claramente en que las marcas otorgan una fuerte
diferenciacion en la venta de productos y servicios, o que permite a las compafias generar
mayores margenegle operacion, aplicar planes de marketingas eficacesy disminuir la
volatilidaden las ventasen sintesisconseguir una posicién de privilegio y una ventaja competitiva
dentro del mercado

Claramenteel mercado de la moda y del lujo mundiag un campo fértil para el desarrollo de
marcasfuertes. Esto se debgeentre otras ausas,a la naturaleza aspiracional del misni el
mercado de la moda y el lujo las marcas representan valores con los que se identifican las
personas de los segm&rs medio y alto de la sociedagl se han convertido en signos que
muestran status, éxitonpfesional y posicion social.

Pero generar una marca orientada al mercado de la moda y el lujo dista de ser una tarea sencilla.
Las barreras dentrada al mercado estan en la realizactfmfuertes inversiones en publicidad y

en locales insignia en lasimeipales ciudades del mundo. Esto lleva a que probablemente las
marcas en sus comienzos mantengan pérdidas operativas por determinados periodos hasta tanto
logren el reconocimiento y prestigio buscado, y en consecuencia desarrollarse con éxito. Estas
necesidades de inversion y la posibilidad de mantener marcaspéwdidasoperativas por el
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tiempo necesario hasta que alcancen el éxito buscado, ha generado el desarrollo de portafolios de
marcas, donde algunas de ellas generan beneficios actuales y findasiatras en vistas de
obtener beneficios futurosTan importantes son los margenes que estas marcas son capaces de
generar que justifican correr el gran riesgo que existe en el incierto camino al éxito.

Analizadode esta manera, el mercado de la moda jujo parece un terreno reservado a grandes

gruposy a corporacionedNo obstante esta es la tendencia del mercado, y a pesar de las barreras

de entradadificiles de sortear para pequefios emprendedordsmercado del lujo sigue siendo un

mercado de efcdzA A @A RIF R 02y dzyl Ay Tt dzSy @eAlds cagrihiosad A I RS
tendencias y sigue existiendo la posibilidad de la generacion de marcas independidases,

mismas que dieron origen a este mercadomo es etlesarrolladocaso dedlLa Marting.

Concretamente en términos de conclusiones, me parece muy interesante después de lo
desarrollado comenzar con un analisis del sector. ElI mercado de la moda y el lujo, hoy se
encuentra concentrado en grandes portafolios de marcas, los cuales han hechatigtan

haciendo cuantiosas inversiones en publicidad y desarrollo de imagen corpordtva

importantes han sido estos esfuerzos, que han elevado a numeros siderales las inversiones
necesarias para la generacion de una marca de relevgmeaeonocidaa nivel global, en sintesis,

se han desarrollado altas barreras de entrada para nuevos competidores. Siendo esto lo que pasa

en la cima, esnasque interesante ver cudl es la tendencia que viene ascendiendo desde las bases

del mercado: compafiias como Zgr&l&M, han comenzado a competir con las principales marcas

de moda, han cambiado sus politicas comenzando a invertir en publicidad e imagen corporativa

han democratizado el acceso a la moda y el lujo, dificultando los parametrdgedenciacion
Ademas,SaiS ONBOAYASYy(2 KI @SyAR2 |02YLJ 3FR2 RS f
AyGaStA3aSyiSeés 1jdzS y2 Sa 20Nl Oebdlopaljedzdlidag SIOA NJ |j dzS
tener que pagarde maspor ello. En resumen, esto genera un mercado de una intensa
competencia por la diferenciacion. Claramente, las grandes perjudicadas de esta situacién van a

ser las marcas que no logren alcanzar una diferenciacion o un reconocimiento tal que puedan
justificar sus precios, con marcas de lujo cadamég necesitadagie invertir para mantener el

status lograd® O2Yy YI N®FaKRSy&FFANE3IlI yR2 RAFTSNBYOAlI OAsy
de calidad y precios accesibles, ¢ Como es posible posientmarces,una marca desde cero, en

un mercado tan altamente compeitib y con barreras de entrada crecies¥eK
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términos anteriormente enunciados y establecidos por Kéffery & dz LJ LISNY &. dzA f RA y =
Based Brand Equity: A blueprint for creating strong brands.

% Keller, Building Customdased Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands
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En este sentido, creo que los primeros dos pasos mencionpdo¥eller, la construcciémm
generacion del Brand Identity y del Brand Meaning, o sea didelatidad y del significadde la
marca, se ha dado casi de manera simultdnea en La Martina defipat su vinculo con el
deporte delpolo. Por un ladoel polo ha sido el origen y fundamt® de la marca, su inspiracién y
también el motor del reconocimiento y posicionamiento, y ada ha sidola base decontenido y

el significado de la misma. Pero ess el deporte le ha permitido generar ese imaginario de
marca (Brand Imagery), de asgrional, elitista y lujo. El polo, las ciudades donde este se
desarrolla, los asisteas a los eventos y las marcas patrocinantes de los mismos, han generado un
mix ideal de asociaciones para posicionar a La Maeiman lugar de privilegio en la mente los
consumidores

Hablando del tercer paso, las respuestas de marca (Brand Responses), La Martina ha trabajado
desde siempre en generar juicios positivos en sus clientes, respaldados en la calidad de las
materias primas y la fabricacién artesanal des saroductos Pero a su vez, ha trabajado
fuertemente en vincular las emociones relacionadas con la marca, a los sentimientos vinculados al
deporte del polo de alto handicap: emocién, vértigo, caballerosidad y perfeccion.

La creacion de una marca con unerte identidad, con un contenido y significado basado en
asociaciones y experiencias muy positivas y con una excelente respuesta por parte de los clientes y
usuarios de la marca, le han permitido a La Martina desarrollar una comunidad creciente de fieles
consumidores con un fuerte vinculo e identificacion con la misma, cerrando este punto el cuarto
paso enunciado por Keller, Brand Relationships, que origina el Brand Resonance, o sea la
generacion de una marca de resonancia, lo que La Martina ha llegadiadsia a ser hoy.

Para finalizar, quisiera sefialar las claves o los aprendizajes del caso de negocios de La Martina, en
el posicionamiento de una marca argentina en el mercado del lujo mundial.

En principio, segun lo desarrollado en el presente trabajmeicado de la moda y el lupsta
reservado a marcade origen francés y posteriormeniéalianas, que llevan el nombre de sus
fundadores o alguna derivaci@e este, que invierteny han invertidoaltas sumas en publicidad y

gue comienzarsu desarrollo caercialcon locales insignia en las principales ciudades del mundo
como Paris, Milan, Londres y New York, para después comenzar con su expansion global. Lo
interesante del caso de La Martina, es que todo se ha hecho de una manera distinta de la verdad
de manual que acabamos de sintetizar.

La primera de las claves, ha sido la eleccién y el desarrollo de una estrategia de nicho. Simonetti,

su fundadordetecto para su marca un segmento de negede baja barreras de entrada y que

por su pequefia dimensiénprseriaatractivo para las grandes marcas deportivas, pero si le daria a

la suya undortisimaexposicion y un alto posicionamiento en la mente de los consumidores de

este segmento. O sea, La Martina encontr6 en el deporte del polo un espacio para azceder
consumidores de un segmento alto y donde pudo relacionarse con los valores y asociaciones
necesarias para constituir una marca de lujo. Pero no solo eso, sino que ademas desarrollo un muy
AYGiSt A3ISyasS a¥202¢ Sy St RSl eolisénidoresai digtdmS lag S LIS NJY
energias, lo que le permitié convertirse la referencia obligada del deporte
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El segundo aprendizaje podria ser las herramientas de marketing utilizadas para el
posicionamiento y la expansién comercial de la marca: elspship y los cbrandings.

El sponsorship hace referencia a la forma elegida por La Martina para penetrar en el mundo del
polo, convirtiéndose en sponsor de los principales eventos, clubes y universidades mas
prestigiosaslel mundoen lapracticadel deprte. Aunque en realidad el sponsoreo aplicado por

La Martina fue distinto al que utilizan las marcas de pgoa asociarse coel deporte Ya quda

marca se convirti6 en elproveedor2 ¥ A @& indurhentaria y equipamiento técnico de los
mismos, en cosecuencia, con inversionagsas bajas que el resto de las marcas, logro una
exposicién mayor, porque no solo presto su nompbtuvo presencia en el mundo del ppsino

gue ademas se convirtié en parte del deporte mismo. La segunda herramienta enufuzdda
co-branding. Mediante su participacion en el deporte, La Martina se asocio a ciudades, clubes,
marcasy a unmundosumamente aspiracional, lo que le permitié un posicionamienttomatico

en la mente de los consumidores que asistian a tales eseriisto también se aplico a su
estrategia de crecimiento comercial, ya que inicialmente La Martina comenz6 vendiendo sus
productos, en locales multimarcas que vendian solo las marcas de lujo a las que la marca queria
asociarsey que estaban presentes easl glamorosas ciudades en don@miay tiene lugar el
deporte. Esta combinacion de herramientas ha sido clave en el proceso de construcciéon de la
marca y una de sus notorias clawesxito.

Finalmente, es importante destacar la actividad del emprendecmmo puede desarrollarse una
marca independiente que alcance una escala global desde una clara visiébn y mediante una
estrategia emergente, detectando y aprovechando las oportunidades que arroja el mercado,
capitalizando las experiencias que surgen detdésacidon con este, para que a través del
conocimiento adquirido ir mejorando las estrategias de marketing y comercializacion que
fortalezcan la marca.

El caso de La Martina es un gran ejemplo para todos aquellos que creemos que podemos innovar y
una pruela de que existen posibilidades en un mercado altamente competitivo, y en el que solo
pareciera posible desarrollar grandes marcas invirtiendo grandes sumagsde grandes
corporacionesExiste aun espacio para personas con conocimiento, visién y garagpdender.

En definitiva, la identificacion de un nicho, la conformaciéon de una fortisima identidad de marca,
con un claro significado y contenido, haber generado las asociaciones adecuadas, utilizando las
herramientas de marketingl alcance para logramposicionar la marca en un lugar privilegiado en

la mente de los consumidores, han hecho del suefio de un emprendedor, una marca global
argentinaque tiene laambiciénde ser la representante del lujo moderno.
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Anexo:. La Martina z Presentacion
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El polo es sinénimo de elegancia, pr
tradicion

Es un deporte distinguido d sus inici

Los principes, emperadores y guerreros de
las mas antiguas civilizaciones fueron sus
primeros jugadore:

Tuvo su origen en las culturas mas antiguas
de la humanidad. Persia, la India y China
fueron los paises que sirvieron de escenario
para su nacimiento.

iglo XIX Inglaterra fue quien impuso
o del polo y lo convirtié

La pasi6n por este deporte se vive dentro y
fuera d mpo de juego: el aire libre, el

campo verde, el vinculo especial del hombre
con sus caballos y peto a la tradi
definen su ese .
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El Juego

Participan dos bandos de cuatro jinetes
esgrimiendo con tacos en un campo de juego
de maximo 275 metros de largo por 146
metros de ancho.

El equipo ganador es aquel que hace la mayor
cantidad de goles posibles durante los seis u
ocho chuckers que dura el partido (seis u
ocho parciales de juego de siete minutos cada
uno).

Elegancia, precision, fuerza y destreza son los
pilares sobre los que se construye un gran
jugador. La Federacién Internacional de Polo
(FIP) anualmente categoriza a los mejores
profesionales en la escala de o a 10 goles de
handicap para dar reconocimiento a su
rendimiento dentro del campo de juego.
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En la actualidad el polo se juega en los cinco
continentes. Mds de 77 paises ya han
incorporado esta disciplina.

Hoy en dia, Inglaterra, Francia, Espafia,
Estados Unidos y Argentina son considerados
los principales exponentes de este deporte.

Calendario Internacional de polo de alto
handicap

-ESTADOS UNIDOS
Enero — Abril

- INGLATERRA
Mayo —Julio

- ESPANA (Sotogrande)
Julio — Agosto

- FRANCIA
Julio — Septiembre

- ARGENTINA
Septiembre — Diciembre




P R it 7 L,

La Martina es sinénimo de polo.
Naci6 y crecié junto a éste como deporte y
estilo de vida.

En 1980 tuvo su sede inicial en Buenos
Aires, lugar desde donde comenz6 a trabajar
en forma permanente en la bisqueda de
nuevos caminos que permitan brindar un
servicio integral al mundo de este deporte.

Logré destacarse primero en la produccion

de equipamiento técnico profesional para

los deportistas. Luego amplié su campo de
accion incorporando disefio y produccion de
indumentaria para vestir fuera del campo de
juego.
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