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2. Abstracto (E)

Gestionar el éxito de una empresa es cada vez mas dificil. Los estudios sobre
estrategia son cada vez méas abundantes y ponen el punto de mira en cada una de las
empresas que se remarca en un mercado de competencia donde los expertos definen sus
condiciones como las leyes de la selva. Recientemente hemos visto grandes cambios en
la estructura que compone a los grandes de la moda. Los nimeros rojos han atacado las
desfasadas estructuras compuestas sobre unos valores que se desmoronan ante el
reciente cambio en los habitos de consumo de las nuevas generaciones y que después de
una crisis mundial cambid para siempre el comportamiento de las generaciones que ya
se creian estancadas en un tipo de consumo que permitia a las marcas abusar en su

produccién y ensalzar unos valores propios de un elitismo tradicional.

¢Por qué en un momento de crisis las marcas estan adoptando unas estructuras mono

product y single brand?

¢Por qué tantas marcas adoptan estas estrategias?

¢Se adaptan estas formas de gestion empresarial a los futuros consumidores del lujo?
¢Puede la estrategia librar de un destino fatal a la moda?

Keywords: Estrategia, moda, mono product, single brand



3. Abstract (EN)

Managing the success of a company is getting more and more difficult. The studies
about strategy are generous. Every company getting some attention, in a market defined

as a jungle, must be in the eye of the storm for the scholars in the matter.

Recently we have seen many changes in the structure of the biggest companies in
fashion. Red numbers have attacked the outdated structures built over a bunch of values

which collapsed after the recent changes in consumer’s behaviour.

The world crisis of the last decade changed forever the consumers, who were abused
by the overproduction of a luxury industry, still supported by a traditional old fashioned

elitism.

Why do brands are adopting the strategies mono-product and single brand in time of

crisis?
Why are there many brands adopting these strategies?
Are these ways of managing adapted to future luxury consumers?

Can strategy save luxury industry from a fatal destination?

Keywords: Strategy, fashion, mono product, single brand



4. Abstract (PT)

Gerir 0 éxito de uma empresa é cada vez mais dificil. Os estudos sobre estratégia sdo
cada vez mais abundantes e focam-se em cada uma das empresas que sobressaem num
mercado de competéncia em que os peritos definem as suas condi¢cbes como as leis da
selva. Vimos recentemente grandes mudancas na estrutura que compdem os grandes
nomes da moda. Os nimeros vermelhos atacaram as desfasadas estruturas compostas
sobre uns valores que se desmoronam diante da recente transformacdo dos habitos de
consumo das novas geracdes que, depois de uma crise mundial, mudou para sempre o
comportamento de uma populacdo que ja se considerava estanque num tipo de consumo
que, permitia que as marcas abusassem na sua producdo e demarcassem uns valores

proprios de um elitismo tradicional.

Porque é que num momento de crise, as marcas estdo a adoptar estruturas mono product
e single brand?

Porque € que tantas marcas adoptam esta estrategia?

Estas formas de gestdo empresarial adaptar-se-do aos futuros consumidores de luxo?

Podera a moda livrar-se de um destino fatal através da estratégia?



5. Resumo em Portugués

Gerir 0 éxito de uma empresa é cada vez mais dificil. Os estudos sobre estratégia
sdo cada vez mais abundantes e focam-se em cada uma das empresas que sobressaem
num mercado de competéncia em que os peritos definem as suas condigdes como as leis
da selva. Vimos recentemente grandes mudancgas na estrutura que compdem os grandes
nomes da moda. Os nimeros vermelhos atacaram as desfasadas estruturas compostas
sobre uns valores que se desmoronam diante da recente transformacao dos habitos de
consumo das novas geracdes que, depois de uma crise mundial, mudou para sempre o
comportamento de uma populacdo que ja se considerava estanque num tipo de consumo
que, permitia que as marcas abusassem na sua producdo e demarcassem uns valores

proprios de um elitismo tradicional.

Porque é que num momento de crise, as marcas estdo a adoptar estruturas mono product
e single brand?

Porque € que tantas marcas adoptam esta estrategia?

Estas formas de gestdo empresarial adaptar-se-do aos futuros consumidores de luxo?

Podera a moda livrar-se de um destino fatal através da estratégia?

As estratégias de “mono-product” e de ‘“single-brand” sdo dois tipos de gestao
empresarial concebidas para assegurar a vida e a sobrevivéncia de modo sustentavel
num mundo competitivo. A estratégia de “mono-product” baseia-se na utilizagcdo de
apenas um produto, como forma de conseguir notoriedade. A estratégia de “single-
brand” foca toda a sua energia numa s6 marca, de modo a ndo perder forca a desviar o

seu capital a outras submarcas possiveis.

Nédo existe uma estratégia clara nem completamente certa que possa levar uma
empresa ao éxito, no entanto, cada caso € digno de estudo e, poder determinar o
caminho que seguirdo as estratégias empresariais nos préximos anos aproxima-nos do

ponto de interesse de qualquer empresario.



O objectivo desta tese é proporcionar um documento no qual compreendemos a
importancia da estratégia, focando-nos nas tendéncias atuais de mercado e na sua flex&o
as estratégias “mono-product” e “single-brand” como forma de evoluir num terreno de

competéncia hostil.

O conceito de estratégia mudou muito desde que 0s primeiros pensadores
estabeleceram os seus fundamentos. Alguns dos mais destacados s&o: Gary Hamel,
Henry Mintzberg, Michael Porter, Igor Ansoff, ou mais recentemente Peter Drucker.
Cada um deles formulava uma serie de questdes fundamentais para definir a esséncia da
estratégia. Entre essas questdes, os professores José Crespo de Carvalho e José Cruz
Filipe estabelecem cinco que poderiam ser comuns a todos eles. A primeira € a ideia de
que sé pode existir uma estratégia quando existe um problema. A segunda questdo
refere que ndo existe sentido numa estratégia se ndo existe competitividade (interacao
bidirecional entre a organizacdo e o meio envolvente). Também é essencial recordar que
qualquer estratégia faz referencia ao futuro, e uma realidade futura é o objetivo pelo
qual tomamos as decisdes estratégicas que a0 mesmo tempo Sdo as que proporcionam

interacdo e coeréncia.

Assim, estratégia ¢ definida como “o processo de criagao de valores que melhor
concilia os paradigmas da competitividade, organizacional e de capital, justificados

respetivamente pelas legitimidades do mercado interno e dos acionistas.”

Basicamente, a estratégia de marketing é que estabelece como a empresa vai vender
a sua marca, produtos ou servicos, tanto a clientes existentes como potenciais. Baseia-se
numa criacdo de uma escadaria, em que a cada degrau corresponde um objetivo que
deve ser cumprido num determinado tempo. Os objetivos seguem uma ordem e, 0

fracasso num, descompde a estrutura dos degraus superiores.

Os objetivos ndo podem ser realistas e por isso € necessaria uma boa gestdo
estratégica na qual devemos repetir o processo de analise, formulacdo, implementacdo e
controlo. Poderiamos também acrescentar o facto de que o controlo continuo e a revisdo
das nossas premissas de estratégia sdo a Unica forma de assegurarmos de gque as estamos

a cumprir, seguindo a sua devida ordem.

E sempre importante conhecer os casos de estudo para nos aproximarmos ao que

deveria ser a nossa empresa. O mais importante numa primeira fase é a segmentacdo do



mercado. Uma vez segmentado, poderemos entender as necessidades do mercado e com
ele, desenvolver um produto dirigido aos clientes. Analisar os competidores na altura
em que € detetada a necessidade dos nossos clientes é importante para posicionar o
produto ou servi¢o. Ou seja, encontrar a forma de nos diferenciarmos da competéncia.

Esta diferenciagdo dar-nos-4 uma posicao de vantagem na hora de competir.

Uma forma de analisar a situacdo da nossa empresa € atraves de uma analise SWOT.
Esta analise propfe uma leitura interna e externa da nossa empresa. Da leitura externa
surgem as oportunidades e ameacas, enquanto que da interna surgem as forcas e
fraquezas. O resultado desta analise da-nos as opcdes de estratégia

Para analisar o tipo de estratégia que queremos adotar para os empreendedores,

teremos de cumprir duas premissas. Ter um produto e sé uma marca.

Mono product

Durante os ultimos anos, os designers emergentes viam-se obrigados a lidar com a
criacao de um conjunto massivo de artigos de roupa que representa um “lifestyle”. Este
periodo de produg¢dao massiva pode ser identificado como “brand expansion” como
menciona a professora Erica Corbellini, que explica este periodo como sendo o
momento em que as marcas aproveitaram ao maximo o “cross-selling” (tipo de venda
em que se oferecem diferentes tipos de artigos ou servicos ao mesmo tempo) ampliando
as produgdes em “n” categorias e assim, maximizar as oportunidades e garantir um

crescimento exponencial destas empresas.

Hoje em dia, e depois de uma crise mundial, as empresas que se podem permitir um
lancamento de producdo de este tipo, sdo somente as grandes companhias da moda.
Todo este periodo de “brand-extension” e a criagdo das “flagship stores” (loja mais
representativa de um conjunto, normalmente com mais oferta e com presenca
internacional) ¢ um tanto paradoxo, visto que o lucro das marcas vem apenas do “core-
business” (negocio que parte e se direciona desde um nucleo que alimenta o resto da

cadeia) em redor dos seus produtos icénicos.



A situacdo de “brand expansion” chegou a um ponto em que cada vez se torna mais
dificil atingir o ponto-morto (“break even” ou ponto-morto € 0 momento em que a
diferenca entre os gastos e o lucro equivale a zero), e como resultado, aumenta o risco

de bancarrota.

Para os empreendedores, competir com as grandes marcas é impossivel e, a
tendéncia de mercado comecou a transformar-se desde a “brand expansion” até ao
“mono-product” em que um s6 produto atua como nicleo, o que permite as marcas

chegar a especializacdo desejada pelos consumidores.

Single brand

A estratégia comercial single brand caracteriza-se pela utilizacdo de uma s6 marca

sobre todo o conjunto da empresa.

Num artigo de Mark Ritson para o brandingstrategyinsider.com o consultor situa-
nos no momento em que se publicou “The relationship spectrum” no ano 2000, pelo
professor David Aaker e Erich Joachimsthaler como co-autor na revista “California
Managment Review”, concebemos pela primeira vez a arquitetura das marcas, ndo
porque tenha sido um conceito inventado por eles mas por ter criado pela primeira vez

uma lingua franca que permite discutir a arquitetura das marcas.

O objetivo de ter uma s6 marca ndo ¢ mais que uma revisdo de “Espectro das
relagdes das marcas” ou seja, em vez de se manter num primeiro nivel com um controlo
geral dos objetivos que se devem cumprir nas subsequentes marcas, o foco de atencao
coloca-se agora nos pontos mais baixos, fazendo desaparecer os planos superiores e,
centrando-se nas ultimas filas de marcas que normalmente sdo as que tém mais

proximidade aos consumidores.



Conclusao

Quando nos questionamos porque é que, num momento de crise, as marcas estao a
adoptar uma estrutura de mono produto ou de single brand, a resposta é: As dificuldades

e a mudanca dos habitos dos consumidores sdo os factores que pressionam a industria.
Todas as grandes empresas tiveram que se actualizar.

Se nos questionamos 0 porqué de tantas marcas, podemos ver que as razées nao s
modificaram os habitos de compra no mundo da moda, mas também em todo o mercado

mundial.

Ao analisar de perto os habitos de consumo, descobrimos que as novas geragdes querem
experiéncias e ndo objectos (Deloitte, 2017, deloitte.com). No entanto, ndo é uma
experiéncia demasiado clara mas que demostra verdadeiro interesse na qualidade e na

forma em que esta direccionada ao consumidor.

A estratégia mono product adapta-se de facto as circunstancias. Os compradores querem

marcas especializadas, marcas mono producto.

Os consumidores querem transparencia e querem tambeém conhecer o produto atraves

da experiéncia ou da forma de comunicar a marca.

As redes estdo saturadas de publicidade. A sobre-producéo e a tentativa falida de
comunicar uma marca nova, pode prejudicar toda a estrutura de uma empresa, incluindo
leva-la a bancarrota. A gestdo estratégica single brand atua com o conhecimento de

todos estes valores.

O facto de as marcas decidirem focar todo o seu poder na comunicacéo, responde deste

modo as tendéncias do mercado de luxo do futuro.
Lentamente as marcas conseguem transmitir a ideia de viver o luxo.

Apds o debate realizado pela “Camera Nazionalle della moda” (Abnet,K, 2016,
Businessoffashion.com) em lItalia, concluimos que apenas uma mudanca de estratégia

fard avancar o estancado mercado de luxo italiano.
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O esforgo para comunicar, responde mais que nunca as necessidades dos consumidores

do presente e do futuro.

Reestruturar a empresa para conseguir economizar e gerir o capital direcionado a uma

melhor comunicacgdo da marca, é a resposta a nossa questdo inicial.

As estratégias estudas respondem a uma gestdo consciente do presente e do futuro.
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Parte I: Metodologia y Revision de literatura

La metodologia empleada en este trabajo consistira en una primera fase de investigacion
sobre estrategia. Especificamente sobre la gestion empresarial de tipo mono producto y

la estrategia single brand.

En una segunda fase validaremos los tipos de gestion indicados a través de estudios de

marcas que hayan adoptado dichas estrategias.

Por ultimo concluiremos con la resolucion de las preguntas iniciales planteadas en la

hipotesis.

La hipdtesis surge tras la observacion del deterioro de las marcas de lujo en los ultimos

afios y sus dificultades para recuperarse despues de la gran crisis econémica mundial.

En los ultimos afios hemos visto grandes cambios en las estructuras que componen las

empresas del sector textil.

La gestion empresarial o estrategia ha tomado gran importancia en los ultimos afios y
dos de estas estrategias que han llamado nuestra atencion son la mono product y la

single brand.

¢Por qué en un momento de crisis las marcas estan adoptando unas estructuras mono

product y single brand?
¢Por qué tantas marcas adoptan estas estrategias?
¢Se adaptan estas formas de gestion empresarial a los futuros consumidores del lujo?

¢Puede la estrategia librar de un destino fatal a la moda?

13



Para redactar el presente trabajo nos hemos valido de una extensa bibliografia que
recorre diferentes areas de la estrategia, gestion de marcas, manuales de branding y

numerosos articulos que surgen a través de la investigacion en la red.

Para crear una base solida utilizamos el Manual de estratégia: Conceitos, pratica e
roteiro de los autores José Crespo de Carvalho y Jose Cruz Filipe.

Si bien hay una gran documentacion en cuestion de estrategia, no hay muchos
estudios sobre estrategia dentro del mundo de la moda o como se moldea el branding a
diferentes tipos de estrategia. Uno de los libros méas representativos en esta area es
Marketig Fashion, Strategy, Branding and Promotion de Harriet Posner. A pesar de ser
un libro reciente, no explora las nuevas opciones en el mundo de la estrategia como las
que tratamos en el presente estudio. De todos modos, el libro de Hariet Posner tiene
unas bases de marketing, branding y estrategia adaptados a personas no tan

familiarizadas con terminologias empresariales.

En el libro How to set up and run a fashion label, de Toby Meadows, publicado en el
2009 nos da una vista puramente empresarial de como gestionar una marca de moda.
Quizas muy de lejos podriamos llegar a entender que establece ciertos principios de

estrategia y gestion de marcas pero sin mencionarlos explicitamente.

Encontrar estrategias un poco mas especificas que el marketing mix (Estrategia cuyo
nombre fue acufiado en la década de los 40 en Estados Unidos y tiene que ver con unas
variables conocidas como las cuatro P: product, prize, place and promotion) se hace
complicado y parece que hay pocos estudiosos que procuran Yy estudian casos

especificos.

Internet esta lleno de articulos cientificos o semi cientificos (no cientificos pero que
proceden del estudio de fuentes cientificas como estudios de mercado) en los que si que
se habla de nuevas estrategias. Las revistas mas conocidas son probablemente BOF
(Business of Fashion) y The Fashion Law. Eso en tema de moda, pero cuando hablamos
de definicion de una estrategia casi cualquier empresa vale como objeto de estudio y de

esas existen millones.
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Entre los articulos més destacados en cuestion de marcas y estrategia, destacan los de
Erica Corbelini (Corbellini, 2016), profesora de Gestién de empresas de moda en la
universidad de Bocconi una de las universidades de business mas prestigiosas del
mundo segin QS World University Ranking (topuniversities.com, 2017) Al contactar
con ella conseguimos varios articulos publicados por la misma en relacién al tema de
interés de nuestros estudios y nos recomendd seguir investigando revistas de negocios

en el mundo de la moda como las previamente mencionadas.
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Parte II: Estrategia: De “mono product” a “single
brand”

Introduccion

Las estrategias “mono-product” y “single brand” son dos tipos de gestion empresarial
concebidas para asegurar la vida y la supervivencia de modo sostenible en un mundo de

competencia.

La estrategia “mono-product” se basa en la utilizacion de un solo producto como

forma de conseguir notoriedad.

La estrategia “single-brand” enfoca toda su energia en una sola marca para no perder

fuerza desviando capital hacia otras posibles sub marcas.

El objetivo del presente escrito es proporcionar un documento en el que comprendamos
la importancia de la estrategia, enfocandonos en las tendencias actuales del mercado y
su flexion hacia las estrategias “mono-product” y “single-brand” como forma de

evolucionar en un terreno de competencia hostil.

En el presente trabajo analizamos ambas estrategias y validamos su férmula a través de

estudios de marcas que adoptan este tipo de gestion.

No existe una estrategia clara ni completamente cierta que pueda llevar a una empresa
al éxito pero cada caso es digno de estudio y poder determinar el camino que seguiran
las estrategias empresariales en los proximos afios nos acerca al punto de interés de

cualquier empresario.

16



6.

6.1.

Estrategia

El concepto de estrategia

El concepto de estrategia ha cambiado mucho desde que los primeros
pensadores establecieron sus fundamentos. Algunos de los mas destacados son:
Gary Hamel, Henry Mintzberg, Michael Porter, Igor Ansoff o mas
recientemente Peter Drucker (Crespo de Carvalho et Cruz Filipe, 2006). Cada
uno de ellos formulaba una serie de cuestiones fundamentales para poder definir
la esencia de la estrategia. Entre esas cuestiones fundamentales los profesores
José Crespo de Carvalho y José Cruz Filipe (Crespo de Carvalho et Cruz Filipe,
2006) establecen cinco que podrian ser comunes a todos ellos. La primera que
solo puede existir una estrategia cuando existe un problema. La segunda que no
tiene sentido una estrategia si no existe la competencia (interaccién bidireccional
entre la organizacion y el medio envolvente) También es esencial recordar que
cualquier estrategia hace referencia al futuro y que una realidad futura es el
objetivo por el cual tomamos las decisiones estratégicas que al mismo tiempo

son las que proporcionan interaccion y coherencia.

Asi, estrategia es definida como “el proceso de creacion de valor que mejor
concilia los paradigmas de la competicion, organizacional y de capital,
justificados, respectivamente por las legitimidades del mercado, interna y de los

accionistas” (Crespo de Carvalho et Cruz Filipe, 2006)

17



6.2.

La Estrategia de marketing

Bésicamente la estrategia de marketing establece (Posner,2015) cémo la
empresa va a vender su marca, productos o servicios tanto a clientes
existentes como potenciales. Se basa en una creacién de peldafios en los que
cada escalén corresponde a un objetivo que debe ser cumplido en un
determinado tiempo. Los objetivos siguen un orden y el fracaso en uno

descompone la estructura de los peldafios superiores.

Los objetivos no suelen ser realistas y por eso es necesaria una buena
gestion estratégica (Figura 1) en la que debemos repetir el proceso de
analisis, formulacion, implementacion y control (Crespo de Carvalho et Cruz
Filipe, 2006). Podemos explicar el funcionamiento del es quema de la figura
1 afadiendo que el continuo control y revision de nuestras premisas de
estrategia es la Unica forma de asegurarnos de que las estamos cumpliendo y
siguiendo en su debido orden. Por este motivo se establecen cuatro puntos
definidos como analisis, formulacién, implementacién, control, que se
repiten ciclicamente. En la fase de andlisis corresponde observar y detercar
problemas futuros y los objetivos finales. En la fase de formulacion debemos
redactar cada uno de los peldafios que componen nuestra estrategia final. El
tercer punto corresponde a la accion, es decir, ejecutar nuestros medios para
cumplir nuestros objetivos. Por ultimo verificar cada una de las premisas de
estrategia formuladas y cerciorarnos de que estamos cumpliendo y siguiendo

el orden necesario para el éxito de nuestra estrategia.
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Figura 1 - Ciclo de la gestion estratégica (Crespo de Carvalho et Cruz Filipe)

6.3. Escoger una estrategia

Conocer casos de estudio es siempre importante para acercarse a lo que
deberia ser nuestra empresa. Lo mas importante en una primera fase es la
segmentacion del mercado lo mas posible. Una vez segmentado podremos
entender las necesidades del mercado y con ello podremos desarrollar un
producto dirigido a ese grupo de clientes. Analizar a los competidores una
vez detectada la necesidad de nuestros clientes es imperativo para poder
posicionar el producto o servicio, es decir, encontrar la forma de
diferenciarnos ante la competencia. Esta diferenciacion nos dara una marca
de ventaja a la hora de competir. Una forma de analizar la situacion de
nuestra empresa es a través del analisis SWOT. Este andlisis propone una
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6.4.

lectura interna y externa de nuestra empresa. De la externa surgen las
oportunidades y las amenazas y de la interna surgiran las fuerzas (triunfos) y
las debilidades.

El resultado de este analisis nos daré las opciones de estrategia (Crespo de
Carvalho et Cruz Filipe, 2006) Y en este caso quisiéramos saber cuales son
las caracteristicas internas que llevan a las empresas a seguir un modelo

mono product o single brand.

El branding y la estrategia

Una vez igualadas las capacidades de los competidores el Branding
cumple una de las partes esenciales en la estrategia empresarial. ;Cémo
podemos definir y transmitir nuestras ventajas competitivas? A través del
branding gestionamos los valores que transmitimos al consumidor. Engloba
el nombre de la marca y su logotipo, el producto, la forma en la que lo
presentamos (packaging), el entorno en el que se comercializa, la forma en la
gue se comunica, la publicidad y la reputacion de la empresa (Posner, 2016)
El objetivo final del branding es crear vinculos (emociones) y generar

confianza en el cliente para aspirar a un precio mas elevado.
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7. La estrategia “mono-product”

La estrategia “mono-product” es el tipo de gestion empresarial que se caracteriza por
vender un solo producto y que singulariza a la nueva ola de marcas que estan generando
una importante notoriedad en el mundo de la moda especializdndose solamente en un

articulo.

7.1. El auge de las marcas “mono-product”

Cuando revisamos las marcas de moda mas fuertes del mercado
descubrimos que en su mayoria comenzaron con un solo producto, por lo
menos 50 de las 100 marcas con mayores ingresos en el sector comenzaron

como marcas monoproducto (Deloitte, 2017)

Top 100 luxury goods companies alphabetical listing

Figura 2 — 100 marcas de lujo con mas ingresos (Deloitte 2017)

21



En la figura nimero 2 podemos ver las 100 marcas de lujo con mas ingresos
ordenados alfabéticamente. La lista corresponde a una imagen del estudio
realizado por la revista Deloitte en el presente afio 2017 referente al mercado
del lujo y a su futuro respecto al cambio en el comportamiento de los
consumidores. La revista destaca que mas de la mitad de las marcas de esta
lista comenzaron como marcas mono producto. Al mismo tiempo resalta
como diferentes generaciones definen su modo de compra y a pesar de que
cada vez mas los consumidores claman por experiencias, el estudio resalta
que todavia hay un gran interés por el producto especializado y no fabricado
en serie.

Durante los ultimos afios, los disefiadores emergentes se veian obligados a
lidiar con la creacion de un conjunto masivo de articulos de vestir que
representara un “lifestyle”. Este periodo de produccion masiva podria
identificarse como “brand expansion” o asi lo menciona la profesora Erica
Corbellini (Corbellini, E., 2017, http://ideas.sdabocconi.it) que explica este
periodo como el momento en el que las marcas aprovecharon al maximo el
“cross-selling” (Tipo de venta en el que se ofrecen diferentes tipos de
articulos o servicios al mismo tiempo) ampliando sus producciones en “n”
categorias y asi maximizar sus oportunidades y garantizar un crecimiento
exponencial de estas compafiias. A dia de hoy y tras una crisis mundial las
empresas que pueden permitirse un despliegue de produccién de este tipo
son solamente las grandes compafiias de la moda. Todo este periodo de
“pbrand-expansion” y la creacion de las “flagship stores” (Tienda mas
representativa de un conjunto, normalmente con mas oferta y con presencia
internacional) es un tanto paraddjico ya que las grandes ganancias de las
marcas no vienen de otro si no del “core-business” (negocio que parte y se
direcciona desde un nucleo que alimenta el resto de la cadena) alrededor de
sus productos icénicos. En el mismo articulo especifica que la situacién del
“pbrand expansion” ha llegado a un punto en el que cada vez se hace mas

dificil llegar al punto muerto (“break even” o punto muerto es el punto en el
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que la diferencia entre los gastos y las ganancias equivale a cero) y como
resultado aumenta el riesgo de banca rota.

Para los emprendedores competir contra las grandes marcas es imposible y la
tendencia del mercado ha comenzado a transformarse desde la “brand-
expansion” hacia el “mono-product” en el que un solo producto ejerce de
ndcleo y que permite a las marcas llegar a una especializacion deseada por
los consumidores. En la figura 3 vemos un articulo fruto del brand
expansion de una marca dirigida a practicantes de skateboard. Supreme hace
ropa deportiva pero aprovechando el tirén de la marca han aprovechado para

extender su firma hasta puntos inimaginables como lo es en este caso, los

palillos chinos que aparecen en la imagen.

Figura 3 — Palillos chinos disefiados por la marca de ropa de skaters, SUPREME,

un producto para completar el lifestyle de la marca.
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7.2.

7.3.

El consumidor paga por los mejores productos

“La crisis ha hecho que los consumidores gasten menos pero gasten
mejor” (Corbellini, E, 2016, http://ideas.sdabocconi.it). La relacion entre
calidad y precio es siempre mas justa cuando buscamos los productos en una
marca especializada. Para la profesora italiana la estrategia “mono-product”
es la Unica forma de salvar el mercado del lujo en Italia. En un reciente
articulo de la revista “Business of Fashion”, relataban el encendido debate
organizado por la “Camera Nazionalle della Moda” y el famoso site de
negocios. Una de las frases que mas calaron a los asistentes fue la de “la
ecuacion tradicional de la moda del lujo esta atravesando una gran crisis”
(Abnet,k,2016,Businessoffashion.com) El cambio ya ha llegado y todo un
nuevo legado de marcas “mono-product” invade el mercado italiano. “Todas
estas marcas no solo sobreviven en un mundo de negocios donde impera
“the bigger the better”” si no que sigue expandiéndose y normalmente
aumentan su oferta por cada nueva temporada” (Corbelini,E,2016,

http://ideas.sdabocconi.it)

Concept Store +Virtual Store

El éxito de las marcas “mono-product” radica en la forma en la que el
producto es vendido y presentado al publico y que probablemente hace que
la concepcién del mono producto actual se diferencie del de una boutique del
pasado que también se dedicaba al mono producto. Por ello hoy nos
atrevemos a mencionar la estrategia “mono-product” como algo renovado.
La gran diferencia se encuentra en que estas marcas no venden sus productos
en pequefias tiendas, las venden en concept stores. Una concept store se
diferencia por la experiencia de compra del consumidor. Son las luces, los

colores, los materiales, la musica, la fragancia, los meeting points (como una
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pequefa libreria o cafeteria) y un espacio contaminador de la esencia de la
marca. Hablamos de una experiencia multi sensorial. En la figura nimero 4
destacamos un ejemplo de concept store escogido aleatoriamente. Se trata de
una tienda de la marca también mono product Jo Malone. En la imagen
podemos diferenciar un espacio mas social, un punto de venta, la exposicion
de sus productos y unos colores en todo el espacio que represntan a la marca,

el negro y el blanco crema.

Figura 4 — Concept Store de Jo Malone. La tienda tiene una fragancia especifica,

meeting point, masica envolvente, todo un ejemplo de experiencia multisensorial.

Las virtual stores son ciertamente espacios digitales pero no por ello virtuales. La
experiencia de las virtual stores es muy concreta y es capaz de envolver al consumidor
en un ambiente que empape al cliente del placer de disfrutar una buena marca. En la
figura 5 destacamos la tienda virtual de Burberry por haber sido noticia en diferentes
medios de comunicacion en 2012 (Theguardian.com 2012) por haber disefiado una de
sus flagship stores de Londres, inspirdndose en la virtual store de la marca. La
adaptacion de una concept store a una virtual store es bastante complicado, pues hay
muchos factores que no pueden ser expuestos a través de la pantalla de un ordenador,
como los olores, el tacto o ciertos sabores. Por ese motivo el haber pensado en la
inversién de la inspiracion, hace del caso de Burberry una marca destacada en el

proceso de crear un espacio virtual que envuelva con la marca al propio consumidor.
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Figura 5 — Virtual Store de Burberry, conocida por la experiencia de marca que se produce al

visitarla.
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7.4. Estudio de marcas

Para realizar el estudio de marcas, hemos reunido diferentes ejemplos
ofrecidos por diferentes articulos expuestos en la red sobre marcas mono
producto y también parte de los ejemplificados en uno de los articulos sobre
marcas mono producto de la profesora Corbellini (Corbelini,E,2016,

http://ideas.sdabocconi.it) La informacidn es en su mayoria recogida de las

paginas oficiales de las marcas y de wikipedia.

Spanx: La marca de Sarah Blakely comenz6 y permanece como una marca mono
producto. La exitosa empresa de ropa interior (Figura 6) para mujeres consiguio
colocar la empresaria como una de las jovenes millonarias de los Estados

Unidos. Segun TheFashionLaw.com (TFL, 2017, www.thefashionlaw.com) la

creadora siempre quiso crear un solo producto y hacer millones con esa
estrategia mono product. Aln asi sefiala que cada cuatro meses implementa
pequefios nuevos items para ampliar la gama que ofrece su marca. La marca
inicié con una inversion inicial de 5000$ de la cuenta de la fundadora previo al
afio 2000 y en el 2014 Forbes pubico que la empresa generaba 240 millones de

dolares al afio.

SPANX

Y S AR A BLAKELY®

Figura 6: Anuncio de la marca de ropa interior SPANX
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Havaianas: La archiconocida marca brasilefia vio el éxito de la mano de la
produccion de chanclas (Figura 7) y que sigue incrementando su negocio afio
tras afio. Segun wikipedia, la marca comenzo en 1994 con un disefio poco
sofisticado que fue siendo actualizado hasta el 2000 que las celebridades
comenzaron a vestirlas y a dia de hoy la marca mono producto es vendida en

mas de 200 mil puntos de venta.

Figura 7: Par de chanclas Havaianas

Ugg: La marca de botas de oveja nacié supuestamente en Australia pero es una
empresa Norte Americana y se consolidé como una de las grandes productoras
del mundo. Vende un par cada ocho minutos. En el 2003 usatoday.com
declaraba la marca como un éxito en ventas por su aceptacion ante los grandes
retailers americanos. Antes las vendian en primavera y hora las venden hasta

por perimavera. (Grant, L., 2003, 10:23, usatoday.com)

En la figura 8 vemos una de las botas de la marca mono producto americana.
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Figura 8: Modelo botas Ugg

Jo Malone: Comenzando su negocio con velas olorosas. Su éxito se hizo tan
evidente que en 1999 Estee Lauder compro la empresa por una enorme cantidad
de millones. Jo Malone representa una marca de lujo con elegancia que ha
sabido explotar al maximo la concepcion moderna de mono-producto. No solo
por su intervencién en la industria como una marca mono product pero también
por su cuidado a la hora de ofrecer su producto en tiendas con espacios no solo
de venta si no también de encuentro o experiencia de la marca. En la figura 9

vemos una de las velas que conforma la estrategia mono producto de la marca.
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Jo MALONE
LoNDON

Figura 9: Vela de la marca Jo Malone

Barba Napoli: Ahora conocida en todo el mundo Barba Napoli comenz6
vendiendo camisas formales en Napoles. ¢(El resultado? Ahora es conocida en
todo el mundo y ha ampliado su produccion poco a poco hasta hacerse con
colecciones completas de vestuario formal. En la figura 10 una de las camisas de

la marca.

Figura 10: Camisa Barba Napoli
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Tintoria Mattei: Al igual que Barba Napoli consiguieron la notoriedad gracias a
la produccion de camisas de hombre formales. A diferencia de su
contemporanea de Napoles, Tintoria Mattei ha conseguido internacionalizase
con su exclusiva produccion de camisas. En la figura 11 vemos una de las

camisas en un exclusivo envoltorio.

Figura 11: Camisa de la marca Tintoria Mattei

Saucony: Nada reciente, Saucony ha mantenido su formula de mono producto
para ser reconocida a dia de hoy como importantes productores de sneakers en

todo el mundo. En la figura 12 vemos unas zapatillas marca Saucony.
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Figura 12: Zapatillas Saucony

Golden Goose: La marca lItalia de calzado veia expandir su negocio a nivel
internacional en 2016. La marca que comenz6 como mono producto en el afio
2000, cuenta con flagship stores ahora mismo en Paris, Milan, Londres, Nueva
York, Tokio, Seul, Pekin, Beirut, St.Tropez 0 Amsterdam. En la figura 13 unas

zapatillas Golden Goose.

Figura 13: Zapatillas Golden Goose.
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Church: La compafiia inglesa de calzado formal ha conseguido mantener su
linea de produccion a través de los afios. En los 90’s fue adquirida por la casa

italiana Prada. En la figura 14 un modelo de zapato de la marca.

Figura 14: Zapato de la marca Church’s

J Brand: A pesar de localizarse su sede en Los Angeles, J Brand apareciéo como
una marca de jeans pensados para los duros inviernos de Estonia. A dia de hoy a
pesar de su internacionalizacion, parte de la empresa sigue perteneciendo al pais

Estonio. En la figura 15 unos pantalones JBrand.

J BRAND

Figura 15: Pantalones J Brand
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PT Pantaloni Torino: Con 50 afos en el sector, la exclusiva marca italiana de
pantalones es complicada encontrarla fuera del pais mediterraneo. El nombre de
la marca hace referencia a la estrategia de la marca de solo vender pantalones y a
la procedencia del producto que es Torino, Italia. En la figura 16 unos
pantalones de la marca.

uanlaloms Laicmn

Figura 16: Pantalones de la marca PT Pantaloni Torino.

Thinxs: La comparfiia Neoyorkina nacia en 2011 es responsable del éxito de ropa
interior femenina que permite a la mujer no usar articulos de higiene, como los
tampones o las compresas. Thinxs ha conseguido atacar desde un punto
diferente de vista el millonario mercado alrededor de la menstruacion femenina.

En la figura 17 una imagen publicitaria de la marca.
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Figura 17: Anuncio de la marca Thinxs
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8. La estrategia Single Brand

8.1. El concepto Single Brand

La estrategia comercial single brand se caracteriza por la utilizacion de una

sola marca sobre todo el conjunto de la empresa.

En un articulo de Mark Ritson para la revista BrandingStrategylnsider
(Ritson, M, 2017, BrandingStrategylnsider.com) el consultor nos sitGa en el
momento en que se publicd “The brand relationship spectrum” (Figura 18)
en el afio 2000 por el profesor David Aaker y Erich Joachimsthaler como co-
autor en la revista “California Management Review” concebimos por
primera vez la arquitectura de las marcas, no porque fuera un concepto
inventado por ellos pero si por estructurizarlo y crear por primera vez una

lengua franca que permitiera discutir la arquitectura de las marcas.

Basic Sub
strategies strategics
Not ] {S.numr(gj.\’l)r
House Connected RCA (GE)
of | [ Lexus (Toyota)
; . xus (Toyota
Brands S ‘
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Endorsement [ Docker’s, LS&Co '
Endorsed | | Linked [ McMuffin ]
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Relationship L= | Courtyard by Marriot |
Spectrum Gillette Mach 3 ]
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J | as Driver —_—
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Figura 18 — Brand relationship Spectrum (D.A.Aaker et Joachimsthaler, 2000)
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En el cuadro (Figura 18) podemos ver como en esta relacion entre marcas colocan en
un nivel superior a las casas de marcas, en un segundo nivel las marcas endosadas,

después las sub marcas y por tltimo las casas con marca.

Este diagrama se volvio uno de los manuales mas importantes en la gestion de
marcas a principio del siglo XXI ya que por primera vez ponia en orden la forma
de entender las numerosas marcas de una empresa. Ya de aquella existian
empresas con numerosas marcas bajo su dominio y ahora conseguian crear una
estructura que ayudaria a la gestién de estas marcas y a la forma en la que
aplicar una estrategia.

El objetivo de tener una sola marca no es mas que una revision del “espectro
de las relaciones de las marcas” es decir, en vez de mantenerse en el primer nivel
con un control general de los objetivos que deben de cumplir las subsecuentes
marcas (Lo que podria ser una estructura monolitica en la que tenemos una
formacién de unas marcas sobre otras), ahora el punto de atencion se coloca en
los puntos méas bajos haciendo desaparecer los planos superiores y centrandose
en las ultimas filas de marcas que normalmente son las que tienen mas

proximidad a los consumidores.

En los Gltimos afios muchas de las grandes marcas del mercado han movido su

estrategia para convertirse en marcas unicas.

Un ejemplo importante que nos puede hacer entender la forma en la que
funciona una estrategia single brand es el caso de Coca-Cola. Cuando Coca-cola
inventd Coca-Cola Zero vio como poco a poco la sub marca ganaba mas y mas
importancia hasta ponerse al lado de la gran Coca-Cola. ;Qué sentido tenia
mantener una marca por encima de la otra? Con la adaptacion de su estrategia
Coca-Cola unié a todos sus productos en uno Yy todas las estrategias de
marketing se centraron en un objetivo, unificando costes y compartiendo

beneficios. (Coca-colacompany.com, 2016)

El auge de la estrategia single brand viene dado por varios motivos, entre ellos
los ahorros financieros que suponen, la importancia de la responsabilidad social
en las empresas, el poder de la comunicacién digital y el crecimiento del mundo

del retailer (al por menor)
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8.2.

8.3.

:Una marca o varias marcas?

A pesar de estar desarrollando el concepto de single brand, pueden surgir
dudas por la continua aparicion de segundas marcas de las grandes empresas.
Antiguamente la forma de segmentar el mercado se calculaba con variables
socio-demogréficas y a dia de hoy se basan en estilos de vida. A partir de esto
podriamos justificar los momentos en los que seria beneficioso tener varias
marcas. Inditex tiene numerosas marcas para diferentes estilos de vida, Iberia o
TAP tienen ahora su homologa Express, etc (Osorio, M, 2014, expansion.com)

La verdad es que la creacion de una segunda o tercera marca tiene un valor
muy costoso y no siempre se tiene éxito en la comunicacion hacia el target
seleccionado.

Normalmente funciona en negocios B2C (business to consumer) y no en B2B
(Business to business) ya que en este ultimo se hace muy complicada la
segmentacion por grupos (Osorio, M, 2014, expansion.com)

Tampoco se recomienda cuando nos referimos a un mercado como el del lujo ya

que puede desprestigiar a la marca que esta por encima.

La experiencia Single Brand

Normalmente las empresas que adoptan una estrategia Single Brand son
empresas con una cierta madurez dentro del mercado y normalmente son
usadas por negocios en los que no estan interesados en diferentes categorias
de productos (Que no por ello quiere decir que tengan solo un producto)
Cuando una empresa se ve con la decision de adoptar una nueva estrategia
de mercado sabemos que, el tener la opcidén de escoger entre una 0 varias
marcas le puede corresponder en la mayoria de los casos, a empresas con una
experiencia longeva ya que dificilmente una empresa nueva puede
inmiscuirse en la aventura de lanzar y conseguir comunicar una serie variada

de marcas.
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8.4.

Estudio de marcas: Armani

La eleccion de la marca Armani como ejemplo de estudio ha sido de
forma aleatoria. Creemos que la marca Armani es suficientemente
reconocida y que valdré para hacer entender como una marca de lujo puede
sobrevivir con una gestion empresarial de tipo Single Brand. A pesar de
poder analizar varios ejemplos como hicimos previamente con las marcas de
estrategia mono producto, ahora centraremos paraddjicamente nuestra
atencion en una sola marca que es reconocida por su éxito en su gestion
estratégica.

Armani ha sabido llevar el mismo nombre a diferentes sub marcas y ha
seguido transmitiendo los valores que acarrea una empresa de lujo de sus
dimensiones.

La estrategia de branding de Armani tiene tres niveles :
-El hombre, Giorgio Armani

-La marca pariente, Armani

-Las sub marcas de Armani

La palabra Armani nos trae directamente a la cabeza los valores de
glamour, estilo, atractivo, experiencia, talento, sofisticacion, tendencia y
precision (Martel, 2016, martelnyc.com). Son estos valores los que se
transmiten de mismo modo a cualquiera de las categorias de su marca
Armani. Dentro de una sola marca encontramos Haute couture, pret-a-
porter, ropa de nifios, productos en piel, fragancias, ropa interior, cosméticos
y gafas.

Las marcas que encontramos dentro de Armani son siete en total:
-Giorgio Armani

-Armani Collezioni

-Emporio Armani

-Armani Jeans

-Armani Casa

-Armani Junior
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A pesar de haber sido criticado por extender sus marcas hasta llegar al
publico de masas, el éxito de Armani se debe a haber abordado simplemente
diferentes segmentos del mercado del lujo y nunca haber perdido calidad ni
rigor en las gamas mas altas de la marca. (Martel, 2016, martelnyc.com)
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9. Parte practica

En esta parte préctica profundizaremos en la creacion de una marca partiendo de los
principios de estrategia y branding establecidos en la primera parte.

El producto de moda seleccionado seran los guantes y se basa en la creciente demanda
de este accesorio a partir de finales de los afios 90 en el Reino Unido por la necesidad de
protegerse ante el contacto constante con diferentes personas en la vida urbana y la
exposicion del mismo a situaciones de riesgo para su salud. La industria en total vende
mas guantes que nunca antes en la historia y “el creciente miedo ante las posibles
pandemias solo hardn que este nimero se incremente con el paso de los afios”
(Redwood, 2016)

A través de una proyeccion artistica, la marca mimetizara la necesidad con un mercado
de lujo que requiere de una actualizacion para su vuelta masiva al mercado de la moda.

La metodologia acoge un estudio intensivo de la historia del guante en occidente asi
como de diferentes guias practicas de estrategia y branding para la creacidbn como
objetivo de una marca solida que represente el producto. Las fuentes primarias abordan
la creacion de marcas de moda como libros practicos de branding o estrategia y las
secundarias estudios realizados por agencias de tendencias como la WGSN vy la revista
Business of Fashion.

El resultado de la investigacion se mostrara a través de la creacion del complejo de
comunicacion necesario para la concretizacion de los objetivos.

41



9.1 Investigacion

Después de una primera parte en la que estudiamos el tipo de estrategia que nosotros
creemos mas adecuada para una empresa de moda, decidimos crear una marca mono

producto de guantes.

Las marcas mono producto se caracterizan por el conocimiento a fondo del producto
que venden y por eso se hace necesario incluir un documento de investigacion
(secundaria al trabajo y primaria en términos de marca mono producto) en la presente

segunda parte del trabajo

El desarrollo de un estudio complejo sobre la creacién de una marca parte de la
investigacion sobre el producto. Conocer a fondo el bien que queremos vender y dar la

mano a los consumidores que nos daran la llave final del gran cofre del branding.

Hay historias que nos aportan una vision general del escenario de los accesorios de
moda y que por ello se sittan como primera fuente para guiar nuestro trabajo. La
primera fuente por ello es una amplia enciclopedia de la moda escrita por Frangois
Boucher en 1965, Historia del traje en occidente. Este libro nos aporta una perspectiva
espacial y temporal inigualable. El vasto glosario que incluye la obra nos aporta una
vision clara del momento y lugar en el que nace, crece y a veces muere cualquier

componente de la moda.

El guante tiene una historia muy compleja pero gracias a trabajos de diferentes autores
a traves del tiempo, podemos ver como las primeras referencias nos llevan al antiguo
Egipto, a los arqueros, a las manos de la nobleza e importantes figuras de la historia que
los utilizaron para manejar y demostrar una posicion en la sociedad frecuentemente

distinguida.

Cualquier referencia al guante es una pista en un rompecabezas que hasta la fecha
nadie ha conseguido completar. Asi como otros inventos aparecieron simultaneamente
en diferentes lugares de la tierra, la moda se comporta de un modo similar. Por ello, las

referencias al guante en diferentes historias de otras sociedades es inmensa y Ssi
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sumamos las referencias en la literatura universal, veremos que la recoleccion o su

estudio intensivo es casi una utopia.

Por este motivo el método de seleccion debe ser minucioso y obras como Historia de la
moda de Bronwyn Cosgrave se convierten en importantes pistas a seguir para abrir las
fronteras del conocimiento. Esta historia publicada en el afio 2000 por la editorial GG
resume de una forma exquisita la historia del traje desde Egipto hasta nuestros dias. La
forma en la que es redactada recuerda a un libro de texto y por ello la seleccion de la

informacidn se hace sencilla aunque resulte un poco escasa.

Pero no podemos descartar ningin libro que por su tematica parezca menos
interesante. Abundan las historias del traje femenino pero ;Qué pasa con las historias de
traje masculino? 100 afios de moda masculina de Cally Blackman nos aporta una vision
de la indumentaria de los hombres de una forma que no habia sido descrita con
anterioridad. También destaca por su brillante seleccién de imagenes que nos ayuda a
ampliar nuestra libreria fotografica para organizar un esquema que todavia estd en

proceso de ser completado.

La historia no es nuestro unico aliado. Aungque mas tarde describiremos otras historias
mucho mas especificas en el ambito del accesorio, necesitamos una parte técnica que
nos ayude a comprender lo que es un guante y lo que no es. Algunos de los mas
importantes que conservamos hoy en dia pertenecen a autores o artesanos britanicos que
plasmaron su técnica en papel y que gracias a ellos se ha permitido continuar hasta
nuestros dias una tradicion que en Inglaterra sigue siendo casi una labor real. Incluso el
mayor célebre de la historia anglosajona William Shakespeare nombro a su teatro Globe
(cambiando la b por la v tenemos la palabra glove, guante), como sutil referencia al

trabajo de su padre que era un artesano de guantes.

Gracias a articulos encontrados en The finger Built methods de Henry Wren y Denise
K. Wren conocemos a detalle la construccion del dedo pulgar en un guante. Siguiendo
en el campo de la artesania Stencil Craft de Henry Cadness nos aporta una vision
detallada del trabajo en cuero. Lo mismo en A Complete guide to drawn fabric de Kate
S. Lofthouse o en el detallado estudio de los accesorios en Ornamental Homecrafts de
Idalia B. Littlejohns.
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Gracias a estos autores que destinaban su tiempo a trabajos tan especificos, tenemos
trabajos como el de Isabel M. Edwards en Practical Glove making, donde por fin
encontramos un estudio detallado de la creacién del guante. El libro ademas contiene
patrones de diferentes trabajos en piel como mocasines, manoplas, bolsas de viaje,
carteras, etc.

Una vez que entendemos que los ingleses tienen gran parte del mérito en recoleccién
de estudios intensivos sobre la labor de la creacién de guantes, podemos acudir a una
historia de la moda elaborada en Inglaterra y que define cada uno de los complementos
de moda, no solo con detalle si no que también con un acceso a informacion extra
gracias a la interaccién que posee el libro en su edicion digital. Fashion, The Ultimate
book of costume and style de Dorling Kindersley.

La inmersion en el mundo ingles, nos lleva a una de las mas famosas marcas de
guantes en el mundo, DENTS. Mundialmente conocida por hacer guantes para peliculas
como las del agente 007, James Bond o su incursion en el mundo de la series en Dawton
Abbey. La pagina web de la marca contiene no solo una historia de la firma, también
secretos de la creacion del producto ademas de un eterno catalogo de uno de los
accesorios mas remarcables de la historia. A través del estudio de la marca accedemos a
los archivos dedicados a la realeza Britanica y a quienes gestionan el valor y la
longevidad de la profesion de quienes hacen guantes. The workshipful Company of
Glovers of London durante siglos han sellado las piezas mas importantes de la corona

inglesa.

Un libro mucho mas practico seria el de Gloves and glove-making por Mike Redwood.
Este libro recoge el trabajo de muchos historiadores que han trabajado sobre esta
profesion. Trata los materiales, los patrones o las utilidades de cada una de las piezas
descritas en el documento. La forma en la que esta editado se hace compleja para la

realizacion de unos guantes pero aporta interesantes datos a tener en cuenta.

En la misma linea, destacar el trabajo de FJ Christopher en el libro Handbook for shoe

and leather processing, Be clever with leather.

Terminando el trabajo de investigacion de creacion de guantes, destacamos el trabajo
escrito por diferentes autores, titulado A Guide to Making Leather Gloves, A collection

of historical Articles on the methods and Materials Used in Glove Making. En él se
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recoge el testimonio de diferentes artesanos o interesados en la artesania de este

complemento de moda.

Una parte que no necesita el contraste de tanta informacion, seria el estudio de la
perspectiva del consumidor. A través de la famosa péagina de estadistica sobre las
tendencias de compra WGSN, tenemos acceso a diferentes articulos que nos aportan
todos los datos necesarios para el conocimiento de nuestros clientes y asi poder
desarrollar una marca que se ajuste a nuestros consumidores. Al mismo tiempo la
pagina web ofrece la posibilidad de contrastar informacion, gracias a la variedad de
articulos que tratan temas similares. Tras identificar nuestros clientes como la
generacién ALFA, encontramos diferentes trabajos que tratan el tema a describir.
Algunos de los méas importantes serian, Bienestar de la generacion Alfa, Lujo alfa Asia

y Pacifico, Influyentes Alfa o Generacion Alfa pequefios lujos.

En esta variedad seleccionada de articulos encontramos los valores y las tendencias de

compra que tienen desde ya los consumidores a los que queremos dirigir la marca.

Finalmente atacamos los libros que guiaran el cuerpo del trabajo que seran los libros

sobre Branding.

Brand de Wally Olins, concibe las marcas como referencias culturales y forma la
columna vertebral de la imagen de nuestra marca. También Consumering de Javier
Rovira completara nuestro trabajo cosechado de las paginas de la WGSN vy asi poder

tener una vision global de unos clientes que orbitan alrededor de nuestro target.

Building better brands de Scott Lerman por Gltimo nos aporta la teoria del branding en
un libro que soportara el peso de nuestro estudio antes de desarrollar la imagen final que
definira nuestra marca. Finalmente la metodologia TXM nos dara otro enfoque a la

creacién de nuestra marca por ser un metodo reconocido mundialmente.

Con este largo encabezamiento de estudio, completamos la fase crucial de nuestro
trabajo que es la investigacion que permitird concretar el éxito de nuestra proposicion

inicial, la creacion de una marca de guantes preparada para el mercado del futuro.
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9.2 Construyendo una marca

Siguiendo el modelo presentado por Scott Lerman en Building better
brands (Lerman, S, 2013) haremos un andlisis del contenido para

terminar en un recipiente que contendra todos los valores

VOleN}oss

VONROSS.STORE

imprescindibles para construir nuestra marca. Emplear dos metodologias

diferentes nos acerca méas a lo profundo de la marca y nos da untos de

vista diferentes.

Caracter

El caracter te hace reconocible por algo mas que un logo y define todas

la decisiones de la empresa.

46



ADN

Resilente: Transmoderno

Integrador : Provocador

Mercadoldgico: Vanguardista

Teécnico: Sensorial

Emocional: Amistad con deseo de algo mas

Resilencia: TRANSMODERNO

¢Como pretendes durar en el mercado?

La transmodernidad es un término acufiado por la filésofa espafiola
Rosa Maria Rodriguez Magda en 1989. La globalizacion responde al
efecto inesperado de las tecnologias de la comunicacion y la nueva
dimension del mercado. TRANS- hace referencia a transcender los
limites de la modernidad y transformar las convenciones establecidas
hasta el momento. Habla de innovar con la forma en la que se comunica
la marca y en la forma en la que llega a los consumidores y se adapta a
los nuevos habitos de consumo. La extension del site VONROSS no es la

tradicional .com si no que emplea el .store

Integrador: PROVOCADOR
¢COmo vas a integrar tu marca en el mercado?

La provocacion ha servido desde siempre como forma de apelar al
target de la marca. El logo VONROSS utiliza dos guantes que dan forma
a lo que parece una vagina. Su forma Illamativa anuncia una ruptura con
un modelo clésico y la apertura hacia un mundo habituado al mundo de

las imagenes.

Mercadoldgico: VANGUARDISTA
¢Como se diferencia en el mercado?

El disefio Unico en los guantes VONROSS hace de el, un producto
completamente innovador y que ofrece un cambio en la forma en la que

miramos a los competidores.

47



Técnico: SENSORIAL
¢Qué aspecto técnico lo diferencia?
¢Por qué el guante ha de ser un accesorio que nos roba lo mas béasico de
la naturaleza humana?

El guante VONROSS permite el abrigo del cuerpo gracias a la diferente
distribucion del revestimiento de pelo en su interior y posee aberturas
que facilitan el contacto directo de los dedos con el mundo que nos

rodea.

Emocional: AMISTAD CON DESEO DE ALGO MAS
¢Qué ligacion emocional establece con el cliente?

Los guantes VONROSS aspiran al contacto emocional. Un deseo
espontaneo de amar, de tocar, de contestar un mensaje. “Solo una mano

puede dar una caricia”
Arena
¢Qué es lo que haces? Responder a esta pregunta puede ser sencilla
0 muy complicada. Como hemos estudiado las marcas mono
producto tienen un objetivo claro, que es vender su producto. En el
caso de VONROSS, es una marca que vende guantes de nueva
generacion.

Posicionamiento

Para analizar el posicionamiento de nuestra nueva empresa es

necesario acudir a la primera parte del trabajo.
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SWOT

Analisis externo:

OPORTUNIDADES: Al ser una empresa nueva solo puede crecer. Tiene poca
competencia. La creciente demanda exige nuevos creadores especializados para
suplir la demanda de los consumidores. Comenzar una marca con un producto

Unico servira de referencia para una industria en la que falta liderazgo.

AMENAZAS: Es una empresa pequefia. Las empresas grandes pueden
facilmente saltar al mismo mercado. Gran dependencia de productores que

escasean por la especializacion del servicio.

Andlisis interno:

FUERZAS (Triunfos): Imagen sélida. Disefio Unico. Producto concreto. La
insercion en el mercado con poca experiencia puede aportar diferencias positivas
respecto a unos competidores veteranos. Al tratarse de una marca de
complementos puede pasar facilmente desapercibida ante la competencia y

facilmente compartir inversiones con otras marcas interesadas.

FLAQUEZAS: Falta de inversion. Falta de equipo. -Desigualdad con respecto a

la competencia que acumula muchos afios de experiencia.

Resultado: El lugar donde nos encontramos es un mercado con poca
competencia pero con mucha experiencia. Es un mercado falto de
ideas innovadoras. EI mercado de guantes es un mercado creciente
pero relativamente estancado por la falta de ideas. Es un mercado de

suma importancia en paises de climas frios.
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Competencia

Dents: A nivel internacional, la inglesa Dents es una de las marcas
mas reconocidas fabricantes de guantes en el mundo entero. Famosos
por la incursion de sus productos en peliculas como las de el agente

007 o en series como Dowton Abbey.

Maison Fabre: La marca francesa podria reflejar nuestro alter ego.
Una marca que se vuelca en el disefio, en la elegancia y que ha
sabido caminar hacia un presente en el que no prima solo la calidad si

no la experiencia de compra y la comunicacion.

Causse: Una de las mas importantes marcas de guantes en el mundo
del lujo, producen guantes para Chanel desde la region francesa de
Millau y son responsables de los famosos accesorios del artista Karl

Lagerfeld.

Aristide: Aristide es una marca inglesa bastante reciente. Con un
disefio surrealista se define como una de las pocas nuevas marcas

productoras de guantes.

Ulyses Lisboa: Es importante reflejar a todos los niveles la
capacidad que tendra nuestra empresa de enfrentarse a sus rivales en
el mercado. A pequefia escala, la tienda de guantes Ulyses, en pleno
centro historico de la capital Portuguesa, tiene una trayectoria de mas
de 100 afios. Con un estilo un tanto conservador producen parte de su

coleccion en el norte del pais.
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Experiencia

Cuando una empresa es nueva la experiencia se remite a los estudios o
conocimientos de los integrantes de la empresa. Si observamos la
evolucion de los guantes en los ultimos afios con la evolucion de las
nuevas tecnologias, la forma de adaptar este accesorio a la utilizacion de
todos nuestros gadgets, ha sido un fracaso. La experiencia vivida en
paises frios nos hizo curiosos a la hora de encontrar una forma de
facilitar nuestras vidas. Asi mismo esos mismos guantes tenian
deficiencias de disefio y no podian competir en el duro mundo del
vestuario de lujo.

VONROSS se fijo en los guantes de cazador, caracterizados por tener
una abertura en la parte delantera del dedo indice, como Unica forma de
sentir el gatillo de la escopeta. En ningin momento nos mueve la
violencia pero si que nos sirvio para hacer amor de ella. Dotar a cada
dedo de una abertura facilitaria el contacto y permitiria utilizar las
nuevas tecnologias sin ningun problema.

De ahi sacamos el eslogan “solo una mano puede dar una caricia”

Identidad

La identidad es el elemento mejor entendido y a la vez el mas sobreestimado.

Debemos tener claro que la identidad es lo que engloba todos los aspectos definidos

hasta el momento en el proceso de creacion de marca.

Conocer nuestro target nos acerca al punto final de nuestro camino. Solo un logo sera

la portada de nuestro brandbook. Como hemos mencionado antes la generacién Alpha

es nuestro target, pero no el Unico. Tenemos por delante Millenials y una Genezacion Z

que ya prefieren experiencias a cosas (Sherman, L, 2017, Businessoffashion.com) Las

nuevas generaciones cuando busquen unos nuevos guantes no van a fijarse en el que
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simple y llanamente ofrece un guante, si no el que ofrece una tentacion, una
provocacion o una aventura. Los valores sociales del futuro deben de ser representados
en cierto modo en nuestra cultura como marca y por eso quisimos atacar a un sector
joven pero conocedor del lujo. Queremos ofrecer una experiencia de contacto, cercania

y carifio, desde la calidad y la elegancia que exigen nuestros consumidores.

El logo de VONROSS transmite lo mundano y lo divino en una misma imagen en la
que simplemente aparecen dos guantes. La comunicacion de VONROSS pretende ser

provocadora, elegante, sensorial y transmoderno como refleja nuestro ADN.
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9.3 La metodologia definitiva: TXM

VOleéOSS

IADE - CREATIVE UNIVERSITY & UBI - UNIVERSIDADE DE BEIRA INTERIOR

MESTRADO EM BRANDING E DESIGN DE MODA

VON ROSS

VoNRoss

GANTS

VON ROSS

53



VON ROSS

VON ROSS

BranoBoox

Dissertagao: Fashion strategy for entrepeneurs: From ‘mono product’ to ‘single brand’
Texto, design: Jose Trigo Rosén

Qualquer forma de reprodugao, distribuicao, comunicagao piblica ou transformagao
desta obra s6 pode ser realizada com a autorizagao expressa do seu titular. Caso scja
necessario reproduzir algum trecho desta obra, seja por meio de fotocopia, digitali-
zagao ou transcripgao entrar em contato com o responsable.

Brandbook elaborado com foco no mestrado em Branding e design de moda do IADE -
Creative university +UBI - Universidade de Beira Interior

Setembro 2017

==

El presente Brandbook pretende mostrar las caracteristicas de la marca VONROSS
como medio identificativo para su futuro provecho comercial.

Valiéndonos del método TXM pretendemos construir unas bases sélidas en la
comunicacibén y representacion de la marca.

Cualquier tipo de utilizacién de la marca deberd ser consultado siempre a través del
Branbook.
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El presente Brandbook pretende mostrar las caracteristicas de la marca VONROSS
como medio identificativo para su futuro provecho comercial.

Valiéndonos del método TXM pretendemos construir unas bases sélidas en la
comunicacibn y representacién de la marca.

Cualquier tipo de utilizacién de la marca debera ser consultado siempre a través del

Branbook.

VON ROSS
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TXM

Benchmarking
DNA [ Semantic Map
Semantic Panel

T] . ] Concept
. F ITarget
Personas
Competitors Parities
L0 Differences
Positioning Nami Name
8 Slogan

Senses

@ Experience Brand Identify System [ Emotions

Cognition
Use
Motivation
Materials
©® Manage mmm swategies
Actions
VON ROSS

Baano DNA Process

El Brand DNA Process consiste en la validacién de la creacién del ADN de la marca. Es
una metodologia registrada por el Laboratorio de Orientacién Genética Organizacional
LOGO/UFSC desarrollado para la construccién y direccién de marcas,

BRIEFING

VONROSS es una marca mono producto de guantes de nueva generacién. Dirigida a
los consumidores de diferentes generaciones como los Millenials o la Generacién Z y
profundizando en la Generacion ALPHA. Los guantes VONROSS se diferencian por un

renovado patrén que permite una perfecta regulacién de la temperatura y flexibilidad a
la hora de poder usar nuestras manos en un mundo en pleno desarrollo tecnolégico.

VON ROSS
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VON ROSS

VON ROSS

Ansnss SWOT

Oportunidades

Al ser una empresa nueva solo puede crecer. Tiene poca competencia. La creciente
demanda exige nuevos creadores especializados para suplir la demanda de los
consumidores. Comenzar una marca con un producto Gnico servird de referencia para
una industria en la que falta liderazgo,

Amenazas

Es una empresa pequefia. Las empresas grandes pueden ficilmente saltar al mismo
mercado, Gran dependencia de productores que escasean por la especializacién del

servicio.

Antis SWOT

Fuerzas

Imagen sélida. Disefio tnico. Producto concreto. La insercién en el mercado con poca
experiencia puede aportar diferencias positivas respecto a unos competidores
veteranos, Al tratarse de una marca de complementos puede pasar ficilmente
desapercibida ante la competencia y facilmente compartir inversiones con otras marcas
interesadas.

Flaquezas

Falta de inversién. Falta de equipo. Desigualdad con respecto a la competencia que
acumula muchos afics de experiencia.
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VON ROSS

VON ROSS

SWOT Carzano

Amenazas-Fuerzas

- A pesar de ser una empresa pequefia, tenemos una imagen solida que nos diferencia
de empresas con més experiencia en el sector.

- Aunque las empresas mayores puedan saltar ripidamente a nuestro mercado tenemos
un disefio tnico y un producto cancreto con el que diferenciarnos de los demds.

Oportunidades-Flaquezas

- Al tratarse de una empresa nueva solo puede crecer y la falta de inversién o la faltade
quipo se puede suplir ficilmente en el futuro.

- Como solo tenemos un producto la falta de experiencia con respecto a los més
veteranos se puede corregir a una edad temprana,

e SHOP NOW

VONROSS.STORE

Resilencia: Transmoderno

{Cémo pretendes durar en el mercado?

La transmodernidad es un término acufiado por la filésofa espafiola Rosa Maria
Rodriguez Magda en 1989. La globalizacién responde al efecto inesperado de las
tecnologias de la comunicacién y la nueva dimensién del mercado, TRANS- hace
referencia a transcender los limites de la modernidad y transformar las convenciones
establecidas hasta el momento. Habla de innovar con la forma en la que se comunica la
marca y en la forma en la que Ilega a los consumidores y se adapta a los nuevos hibitos
de consumo. La extensién del site VONROSS no es la tradicional .com si no que
emplea el .store
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DNA

Integrador: Provocador Von 650“

¢Cémo vas a integrar tu marca en el mercado?

La provocacién ha servido desde siempre como forma de apelar al target de la marca.
El logo VONROSS utiliza dos guantes que dan forma a lo que parece una vagina. Su
forma llamativa anuncia una ruptura con un modelo clésico y la apertura hacia un
mundo habituado al mundo de las imégenes,

VON ROSS
/ . .
Mercadolégico: Vanguardista
:Cémo se diferencia en el mercado?
El disefio tnico en los guantes VONROSS hace de el, un producto completamente
innovador y que ofrece un cambio en la forma en la que miramos a los competidores.
VON ROSS
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DNA

Técnico: Sensorial

¢Qué aspecto técnico lo diferencia?

¢Por qué el guante ha de ser un accesorio que nos roba lo més basico de la naturaleza
humana? El guante VONROSS permite el abrigo del cuerpo gracias a la diferente
distribucién del revestimiento de pelo en su interior y posee aberturas que facilitan el
contacto directo de los dedos con el mundo que nos rodea.

VON ROSS

DNA

Emocional: Amistad con deseo de algo mas

¢{Queé ligacién emocional establece con el cliente?

Los guantes VONROSS aspiran al contacto emocional. Un deseo espontineo de amar,
de tocar, de contestar un mensaje. “Solo una mano puede dar una caricia”

‘Solo una mano puede dar una caricia’

VON ROSS
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unico

caliente Amistad

Diseno Transmoderno

. Elegante
Vanguardlsta , . =

futurista
Lujoso Invernal

Provocador .
. Sensorial
Intehgente

Practico

tecnologico

VON ROSS

VON ROSS
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Benamvark

Comparar para conocer el lugar de nuestra empresa en el mercado.

Amistad con deseo de algo més

Coca Cola fue cambiando los
sentimientos que nos vendfan
segtn diferentes épocas pero la
amistad y el deseo de algo més
mueve y da éxito a la mayorfa de
sus campafias

VON ROSS

Transmoderno

amazon

Amazon traspasb los imites de las compras online y transformé el
mercado para dar inicio a una nueva era. VONROSS pretende
revolucionar el mercado online también.

VON ROSS

62



VON ROSS

VON ROSS

Provocador Benetton represents Is forma en Ia que VONROSS
quiere provocar. Provar diciendo Ia verdad y siendo
naturales, obligando a las personss a ver natural lo
que es natoral.

Vanguardista

BLANCURA Y PROTECCION FUTURA

Todos los detergentes quieren hacernos pensar que
traen una férmula del futuro. Sin duda alguna la
marca que triunfb en consideracién es NEUTREX.
VONROSS no tiene miedo de ser copiada pero quiere
ser reonocida como una marca vanguardista. Moda
preparada para el futuro.
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'VON ROSS

VON ROSS

Sensorial

Herbal Essences aseguraba tras los gemidos de una
mujer, una experiencia “orgénica” . Sin duda todo un
¢jemplo de como trangmitir sensaciones a través del
nombre de una marca de champi.

El propésito de VONROSS es convertir la moda de lujo en algo prictico y natural
al ser humano. Saber divertirse y ser una persona corriente no tiene porque
contradecir al lujo. Quien de verdad aprecia la calidad aprecia el respeto propio
que tiene que ver con la comodidad y la facilidad para tener una vida en marcha.

VONROSS pretende también ser sincero ¢ intenta no manipulsar a sus clientes
con grandes discursos y por esa razon en su publicidad solo se anuncia el site
VONROSS.store eliminando el famoso .com Toda la comunicacién se hace a
través de las redes y revistas y por eso no es necesario un espacio .com donde
explicar lo que somos. En vonross.store esta todo lo necesario y es una marca
que se lucra con un producto de verdadera calidad y disefio.

El deseo dltimo de la marca es conseguir un mundo de harmonia donde la gracia
de la naturalidad es para todos.
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VON ROSS

VON ROSS

PosconamenTo

El negocio de la creacién de guantes no debe ser subestimado. Solo la industria
de guantes de pléstico cuenta con una facturacién de méas de 200 mil millones de
Euros al afio y la industria en total vende mas guantes que nunca antes en la
historia y el creciente miedo ante las posibles pandemias solo harén que este
nimero se incremente con el paso de los afios.

Creemos segin los estudios que tenemos un producto ansiado por quienes
buscan experiencias. Los guantes VONROSS no solo abrigan si no que permiten
utilizar nuestros dedos, sentir, contestar un mensaje, Donde hay invierno deberia
de haber unos guantes que te permitieran seguir disfrutando de la vida.
VONROSS se posiciona en un mercado donde hay poca competencia pero la
existente goza de mucha experiencia y reconocimento, gpretendemos vender una
experiencia y no un producto.

M. Redwood, Gloves and Glove-Making, Bloomsbury, 2016, pag, 133

PosconamenTo

Arquetipos

Puede ser contradictorio decir que dos de los arquetipos que se asocian a
VONROSS son el hombre corriente y el héroe. VONROSS pretende facilitar la
vida a la persona corriente pero que no utilizaria cualquier guante. Sabe que el
guante VONROSS le permite vivir su vida de persona corriente pero transforma-
da en un héroe.

La personalidad del explorador también se adapta a nuestra marca por no
conformarse y por querer investigar, sentir con sus propios dedos y tocar, Porque
un explorador es curioso.
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PosiconamenTo TARGET

Nuestro target es la generacién ALPHA. A pesar de ser una marac friendly con
todo tipo de consumidores, creemos que los todavia infantes ALPHA entenderén
los valores de nuestra marca de una forma especial. Porque aman el lujo, aman
las experiencias, son directos y quieren transcender el mundo en que hasta ahora

La pequefia North West, hija de

forma natural, lo comparten y
quieren vivir simplemte como el

Persona

VON ROSS

aip DENTS
Comm b | ‘ Established

1777

® CASSE

CANTIER
MAISON FONDEE EN 1892

f\’\aimq l‘él)rv

La competencia se encuentra a varios niveles. Por un lado DENTS como una de
las marcas més reconocidas de guantes. Con sede en Reino Unido, presumen de
vestir las manos de personajes como James Bond 007. Causse y Maison Fabre
representar el mejor gusto y la tradicién de la moda Francesa. Por @iltimo Luvaria
Ulisses representa la competencia a pequefia escala en el corazén de Lisboa.

VON ROSS
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VON ROSS

VON ROSS

CONSTRIICCION DE LA MARCA

El doble cuadro
que encierra el
simbolo central le
da una apariencia
constitucional y
propia de las

marcas de lujo

Las letras varfan el tamafio para
facilitar la lectura, la compren-
sién y la memorizacién del
mismo.

Troarara

b

La posicion que mantienen representa
una oda a la divinidad, a la vida, al
nacimiento, a la llegada de algo nuevo,
al agradecimiento, a la unién, a la
amistad, al amor. Siendo muy claros
VONROSS cree que la vagina
representa todos estos valores del

mismo 0so que lo hacen las manos .

GANTS

VoNRoss

La tipografia empleada es Perpetua Titling con un
trazo entre 1,6 y ,17 ylaV y la R son un 39% mds
grandes que el resto.Y el subtitulo de GANTS un
64% mis pequeiio.
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Vonml}oss

L marca grafica de VONROSS es mixta ya que se
compone de una imagen y un nombre. La marca

puede ser representada separada de la imagen pero la
imagen nunca separada de la marca.

VON ROSS

Arranero InstrrucioNat

Perpetua

Tanto el alfabeto primario como el secundario son los conocidos por PERPE-
TUA. Para la representacién de la marca se utilizars ¢l PERPETUA TITLING y
para cualquier otro propésito PERPETUA.

La fuente escogida representa elegancia, seriedad, profesionalidad, lujo, tradicién
y genera un gran contraste con la imagen presentada en el logo que tiene un
caracter menos serio, mas natural y de algin modo provocador, El grosor del
trazo suaviza un poco el caracter serio y gético de la fuente para tener asi unos
bordes méis redondeados y orgénicos.

VON ROSS
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1234567890()-"[]:;! ;7 H#H€%& /

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
12345678900~ [I;iH#E€%&/

Colores PANTONE red 0331 C

. PANTONE P Process Black U
VON ROSS
‘ Arre Grinca \

Tamafio minimo

Area de exclusién

35 mm

40 mm

Voumlioss

20%

25 mm

11 mm

VonRoss
VON ROSS SR
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La utilizacién de colores de fondo estd permitida
siempre que permita la perfecta legibilidad de la

marca.

PROHIBIDO ACEPTADO

Vonwléoss

VON ROSS

Arre Grarica

- No cambies las proporciones del logo

- No inclines el logo

- No uses elementos del logo por separado

- No pongas elementos por encima del are de exclusion

- No uses el logo en blanco.

- No uses el logo en fondos oscuros

- No uses el logo en otros colores més que el negro indicado en la seccién de
colores,

- No excedas el tamaiio minimo

VON ROSS
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VON ROSS

VON ROSS

Tarjeta visita

I I I I I VONROSS.STORE

Postcard

S

=

—

VONROSS,STORE VONROSS.STORE
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VON ROSS

VON ROSS

Packaging

Voumléoss

VONROSS.STORE

Mson, Visiony Varores

Mision

En un mundo que gira sin parar nada puede hacer que
por un momento se cree la sensacién de que hay
tiempo, Sentirse identificado con VONROSS es sentir
que siempre existe una opcion. Debemos revisar la
forma en la que nos relacionamos con las personas y
con la tierra. ;Quien nos iba a decir que el guante
perfecto es mis mano que guante? La misién de la
marca es naturalizar el lujo, hacerlo visible y préctico.
No es un objeto si no la forma en la que puedes ver y
experimentar el mundo con el.
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VON ROSS

VON ROSS

Mo, Vison Varores

Vision

La visi6n es amplia para el futuro. Primero se trata de
impactar, queremos evolucionar y convertinos en una
single brand con una seleccién de productos muy
especifica pero abandonando €l mono product.
Cambiar la forma en la que se experiencian las virtual
stores es la forma en la que vemos el futuro, Que la
web se combierta en nuestra calle favorita, en nuestra
Quinta avenida donde una tienda es una tienda y la
experiencia implica entender el sistema de una forma
diferente. Hay algo para ensefiar y podemos ver desde
el persente todo lo que podemos hacer para el futuro.

Msion, Vison, Varores

Valores

CURIOSIDAD
VANGUARDIA
LIBERTAD
SINCERIDAD
AUTENTICIDAD
NATURALIDAD
AMISTAD
ESPERANZA
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TOLERANCIA
BELLEZA
EXCELENCIA
LEALTAD
PASION
INTEGRIDAD
ALEGRIA



[ s B |

Son muy especificos los valores tangibles que tiene nuestro producto. Crear una marca
mono producto requiere de un estudio previo de gran escala. Explorar el mundo del lujo
nos leva a entender que necesita nuestro producto. Al igual que todos estos valores fisicos
s necesario transmitir los valores que no se ven, Nuestra idea es transmitir esos
conceptos a través de publicidad muy controlada y especifica como stans en eventos
especificos en lugares especificos donde ¢l consumidor aprecie los valores de la marca a
través de una atmésfera envolvente. VONROSS pretende buscar al consumidor por
sorpresa para que impresionar con la quimica en comiin que se puede tener en una
primera cita. Buscamos espacios desenfadados de lujo. Lugares donde no existan los
protocolos e impere la amistad y la blisqueda de una experiencia.

VON ROSS
‘ Punros pe Conmacro \
;l REDES SOCIALES
AGENCIAS DE COMUNICACION
FIESTAS
REVISTAS
HOTELES
CASINOS
VonNRoss
GANTS SITE
BOCA A BOCA
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AccoN Esrarficica

Con la estrategia cerramos el circulo con el que

El primer acercamiento a la estrategia

empezamos el trabajo. Después de todo este gran deffniﬁ“ aeria través d'e las redes
estudio de estrategias y de la creacién de nuestra sociales, especialmente instagram
donde podremos intentar publicitar-

propia marca deberiamos cuestionarnos si asi como
las grandes empresas optaron por una estrategia single
brand para ajustar los costes y llegar a todo el pablico
con menos esfuerzo quizds una marca nueva deberia
de aceptar que abordar una coleccién entera impide
en muchos casos expandir los valores de la marca. La
marca mono producto nos garantiza que i alguien va
a conocer nuestra marca, conocera nuestro producto.

nos a través de agencia de comunica-
cién, Siempre se utilizard el site en
todas las comunicaciones y este ira
directamente a la store, sin entreteni-
miento de “quien somos” o galerias.
En la store se encontrara lo suficiente
para conocer y poder hacerse con
nuestro producto.

VON ROSS
Con la segunta ola de accibn estratégica llega la
promocién a gran escala. Revistas, sites especializados
¥y experience points en los que podremos dar a
conocer nuestro producto en fiestas, hoteles o en
cualquier evento de tipo artistico.
Llegan también las colaboraciones con las que se
espera una gran inversién para hacer llegar nuestro Completada la segunda ola, llega la tercera en la
producto a las personas indicadas. que ya entran en juego los primeros clientes.
La meta sigue siendo traer a todas las personas a Instagram serd nuestra red social aliada para
HOEHrG alte, expandir la noticia de la primera experiencia
VONROSS. Mientras preparamos una nueva
colecciébn queremos que postcards y tarjetas de
visita circulen por todos los espacios dedicados a
la moda para seguir recibiendo reviews de la
prensa especializada, En los dossiers a la prensa de
moda se incluirin las ftografias destinadas a la
primera coleccién y como siempre el site. La
VON ROSS siguiente temporada se espera que pueda incluir

perfumes,
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VON ROSS

VonRoss

GANTS

Esperamos que disfrutes de la experiencia que tienes por
delante. Un mundo, una vida y muchas personas por conocer.
Cada defecto en nuestro producto es una marca que solo puede
llevar algo tan finico como cada uno de nosotros

GRACIAS
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10. Conclusion

Cuando nos cuestionamos porqué en un momento de crisis las marcas estan adoptando
una estructura de mono product o de single brand, la respuesta es que: las dificultades y
el cambio en los habitos de los consumidores son los que han presionado la industria.

Todas las grandes empresas han tenido que actualizarse.

Si nos cuestionamos porqué tantas marcas, podemos ver que las razones no solo han
modificado los habitos de compra en el mundo de la moda, si no en todo el mercado

mundial.

Cuando analizamos de cerca los habitos de consumo, descubrimos que las nuevas
generaciones quieren experiencias y no objetos (Deloitte, 2017, deloitte.com) Al mismo
tiempo todavia no es una tendencia demasiado clara y si que demuestran verdadero

interés en la calidad y en la forma en la que es direccionada para el consumidor.

Realmente la estrategia mono product se adapta a las circunstancias. Los compradores

quieren marcas especializadas, marcas mono producto.

Los consumidores quieren transparencia y conocer el producto a través de la experiencia

o de la forma de comunicar de la marca.

Las redes estan saturadas de publicidad. La sobreproduccion o el intento fallido de
comunicar una marca nueva puede perjudicar toda la estructura de una empresa 0
incluso llevarla a la banca rota. La gestion estratégica single brand actda con

conocimiento de todos estos valores.

Que las marcas decidan enfocar todo su poder en la comunicacién responde a las
tendencias del mercado del lujo en el futuro. Poco a poco las marcas consiguen

transmitir la idea de vivir el lujo. Experimentar las marcas.

Cuando en Italia se reunieron en la “Camera Nazionalle della moda” para debatir el
futuro de la moda (Abnet, k, 2016, Businessoffashion.com) pudieron ver que solo un

cambio de estrategia haria avanzar al estancado mercado del lujo italiano.

Esforzarse por comunicar, mas que nunca responde a las necesidades de los

consumidores del presente y a los del futuro.
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Reestructurar la empresa para conseguir economizar y gestionar el capital hacia una

mejor comunicacion de la marca es lo que responde nuestra cuestion inicial.

Las estrategias estudiadas responden a una gestion concienciada con el presente y con el

futuro.
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