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RESUMEN

Este trabajo analiza como las empresas de lujo han modificado su estrategia de marketing para
adaptarse a las nuevas generaciones, en concreto, a la millennial. Se ha escogido el sector de la
joyeria de lujo, y dentro de €I, la evolucion experimentada por el grupo Suarez. A través de la
eleccion de este caso de estudio, se puede comprobar como una marca referente y tradicional
del mercado espafiol ha apostado por adaptarse a las necesidades y gustos de las nuevas
generaciones con el lanzamiento de una marca independiente: Aristocrazy. Ademas, cabe
resaltar que no solo ha resultado un gran éxito, a pesar del riesgo que conlleva lanzar una marca
desde cero, sino que ha contribuido al crecimiento y renovacion de Suarez. Para ello, se ha
realizado un andlisis de los sub-segmentos que componen la Generacion Y y del marketing mix
de ambas marcas que incluye: las tradicionales 4 Ps -Producto, Precio, Distribucion (Place) y
Promocion- y la incorporacion de las 4 Cs -Compaiia, Competencia, Consumidor,

Capacidades.

PALABRAS CLAVE: millennials, lujo, premium, Suarez, Aristocrazy, marketing mix, joyeria

ABSTRACT

This paper analyzes how luxury companies have modified their marketing strategy to adapt to
new generations, in particular, to millennials. The luxury jewellery sector was chosen as a
model, and within it, the evolution of the Suarez Group studied. This case study traces the
trajectory of a reference and traditional Spanish brand that bet on a revolutionary way of
adapting to the needs of the new generations by launching Aristocrazy, a totally independent
brand. Moreover, not only has this new brand achieved great success - despite the risk involved
with the launch - but it has also contributed to the growth and renewal of Suérez itself. To
analyze this strategy, we carried out a deep analysis of the sub-segments that make up
Generation Y and the marketing mix of both brands including: the classic 4 Ps -Product, Price,
Place and Promotion- and the new incorporation of the 4 Cs -Company, Competition,

Consumer, Capabilities.

KEY WORDS: millennials, luxury, premium, Suarez, Aristocrazy, marketing mix, jewellery
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1. CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es realizar un estudio sobre como las marcas de lujo han
sabido adaptarse a los retos que han ido surgiendo durante los Gltimos afios del SXXI, como la
globalizacion, la digitalizacion, la sostenibilidad y los fuertes cambios demograficos. Este
trabajo, se centra en como una generacion, la Generacion Y, o mejor conocida como
millennials, ha sido capaz de dar lugar a un nuevo y muy potente consumidor en el sector en

cuestion.

La principal razén por la que he escogido este tema nace de mi gran pasion por las marcas de
lujo. Esta se desarrolld durante mi programa de intercambio en Paris, una de las ciudades mas
glamurosas del mundo, y gracias a la asignatura Marketing applied to the Luxury Sector.
Ademas, las asignaturas que mas me han impactado y, por tanto, he superado con mayor éxito,
estan relacionadas con el marketing. Actualmente, me encuentro de préacticas en una joven

marca espafiola del sector: Micuir.

1.2. METODOLOGIA

En primer lugar, se llevard a cabo una revision de la literatura existente sobre los millennials y
el lujo. Se explicard quiénes componen esta generacion, sus principales caracteristicas y los
diferentes sub-segmentos dentro de ella segiin dos estudios, uno elaborado por BCG (Boston
Consulting Group) y Barkley and Service Management Group y otro por Interbrand en

colaboracion con Oracle.

Después, se definira qué es el sector del lujo, sus impulsores, sus caracteristicas y por lo que es
considerado en la actualidad. Una vez se hayan aclarado los dos conceptos clave, sera posible
determinar el consumidor caracteristico que pertenece a esta generacion y presenta un alto

interés en las marcas de lujo.

Ademas, se planteard un caso de estudio centrado en el gremio de la joyeria de lujo, y se
evaluard el Grupo Sudrez y su lanzamiento de la “joya de la familia”, Aristocrazy (Suarez,
2015). De esta manera, se compararan las estrategias de marketing mix que ha implementado

el grupo para cada una de sus marcas sin desprestigiar la inicial.



Para finalizar, se aportardn recomendaciones y conclusiones sobre como y qué estrategias han
empleado las marcas de lujo para cambiar y abarcar perfectamente todos los consumidores

interesados en ellas, y viceversa, sin perder su prestigio.

Para llevar a cabo este proceso, se ha hecho referencia a libros escritos por célebres
profesionales del marketing, informes elaborados por consultoras, articulos de revistas de moda
y las paginas webs oficiales de las marcas en cuestion. Para acceder a esta informacion, se ha

hecho uso del buscador EBSCO y Google, tanto Scholar como el tradicional.

1.3. CONTEXTO

Comenzamos plantedndonos la siguiente pregunta: ;qué es el lujo? Lo cierto es que
dependiendo de la percepcion que se tenga sobre los bienes de lujo, la definicion de este
concepto es muy diferente. Si se consulta a personas e instituciones especializadas y que valoran
el sector, las definiciones que aportan son mucho mas complejas y abstractas. Como, “el lujo
es un acceso al placer” (Kapferer & Bastien, 2012). O como dijo el “genio por excelencia de
[la alta costura]” (Benavent, 2019), Karl Lagerfeld (2016): no solo trata de ofrecer articulos
caros, de una calidad impecable y de un disefio exclusivo. El lujo representa un estilo de vida
y/o un estado de &nimo. Ademas, significa tener tiempo para uno mismo sin tener que vivir bajo

una presion continua.

En otras palabras, el lujo no solo hace referencia a bienes materiales. Es algo ubicuo, deseado
por todo el mundo y accesible a unos pocos afortunados. Engloba la experiencia y sentimientos
que despiertan un bolso de Loewe o el poder disfrutar de un viaje en la mejor clase business del
mundo en la aerolinea Qatar Airways (Premios Skytrax, 2019). Pero, sobretodo, es algo que

ayuda al ser humano a desconectar, a evadirse de sus preocupaciones y disfrutar el momento.

Al igual que los demads sectores, el lujo ha experimentado grandes cambios en los ultimos afios.
Afortunadamente, ha sabido adaptar su estrategia y dirigirse al complejo nuevo consumidor que

ha engendrado la generacion millennial.

Los millennials han nacido en la era de las nuevas tecnologias y han sido marcados en gran
medida por la crisis econdmica que empezo6 en el 2008. Segun el tltimo informe “Potencias
Globales de Articulos de Lujo” publicado por Deloitte, en comparacion con la generacion de

Baby Boomers, los millennials tienen un mayor poder adquisitivo y su consumo, por ahora,



varia siempre in crescendo. Se prevé que el consumo millennial en articulos de lujo sea del

40% del mercado global para el afio 2025.

Tanto sus peculiaridades, como la atractiva contribucion que estan haciendo y haran en el
futuro, hacen que sus expectativas sean muy exigentes y distintas a las de cualquier generacion
anterior. Por ello, esperan que las marcas de lujo sean capaces de responder no sélo a sus

necesidades, sino a sus variados gustos.

Asimismo, esperardn, como minimo, que las marcas de lujo hagan un mayor hincapié en la
experiencia previa, durante y posterior a la compra, a través de diferentes canales, en la
personalizacion de articulos y que, ademds, sus procesos se muevan en sintonia con una

consecucion por la sostenibilidad.

Este es el desafiante reto al que se enfrentaran las marcas de lujo, ahora y, en los proximos
afios: entender y atender los gustos y necesidades del nuevo consumidor que ha constituido la
generacion millennial. No solo se trata de adaptarse al nuevo consumidor para complacer a un
segmento de sus consumidores, sino que viendo el peso que cobraran en un futuro muy cercano,
seria dejar escapar una oportunidad de oro si no lograsen adaptarse a ellos. Para ello, tendran

que replantearse sus valores, su modelo de negocio y su estrategia de marketing.

1.4. ESTRUCTURA

El trabajo se estructura en distintos capitulos.

Capitulo 1

Presenta la introduccion que incluye los objetivos y la metodologia empleados para llevar a

cabo la investigacion. Ademas del estado de la cuestion a tratar.

Capitulo 2

Incluye el marco teodrico, dividido en dos secciones: los millennials y el sector del lujo. En la
primera seccion, se ofrecera un andlisis de los distintos sub-segmentos de la generacion segiin
dos estudios diferentes y en la segunda se aportara teoria sobre el concepto de lujo para facilitar

su comprension.



Capitulo 3

A partir del marco tedrico, se desarrollard el nuevo consumidor de lujo. Este se centra en

identificar los atributos clave que le caracterizan y su relacion con la joyeria de lujo.

Capitulo 4

Posteriormente, se estudiard un caso real sobre como se ha adaptado el Grupo Sudrez,
perteneciente al sector de joyeria lujo, a los millennials. Para ello, se ofrecera una breve
descripcion sobre el grupo y se procedera a realizar un analisis de las diferentes estrategias de
Marketing que ha empleado en funcion de cada marca. Posteriormente, se investigara el
marketing mix de Suarez y Aristocrazy, y se incluiran tanto las variables tradicionales (4Ps)

como las nuevas incorporaciones que han ido haciendo estudiosos a lo largo del tiempo (4Cs).

Capitulo 5

Por tltimo, la investigacion termina con un capitulo de conclusiones y recomendaciones.

10



2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

Antes de intentar comprender el comportamiento, tanto de las marcas del lujo como de su nuevo

y mas potente consumidor, debemos definir la generacion a la que pertenece: la Generacion Y.

Una generacidon es un grupo que puede ser identificado por el afio de nacimiento, edad,
ubicacion y los eventos significativos que crean su personalidad, valores y expectativas (Guha,
2010). Entendemos por acontecimientos vitales significativos guerras, nuevas tecnologias o

grandes transiciones (Smola & Sutton, 2002).

En menos de cien afios, la poblacion mundial ha evolucionado por cuatro generaciones muy
diferentes: Baby Boomers, Generacion X y Generacion Y o millennials y Generacion Z (Kaifi,
Nafei, & Khanfar, 2012). El proximo cuadro comparativo muestra las caracteristicas mas

importantes de las cuatro generaciones anteriormente mencionadas:

Tabla 1

Comparativa de las generaciones Baby Boomers, X, millennials y Z en Espaiia

Eventos que marcan su vida

La primera visita a la luna

Conciertos y eventos sociales

Inicio Internet

BABY BOOMERS GENERACION X MILLENNIALS GENERACION Z
Fecha de Nacimiento 1946 - 1964 1965 -1979 1980 - 1995 1996 - Actualidad
Volumen Poblacion 9.198.576 11.479.285 9.310.163 11.808.095
% Poblacion total 19,53% 24,37% 19,77% 25,07%
Guerra Fria Fin de la Guerra Fria Terrorismo Cambio climatico

Festivales musicales

Coronavirus Poblacion en riesgo Preocupacion por los suyos Pérdida de empleo Alteracion académica y social
Estilo de comunicacion Radioy TV Primer Ordenador Personal (PC) Smartphone
Tecnologia clave Teléfono Email /SMS Mensajeria instantanea / RRSS

Hobby

Ver la television

Leer revistas y ver peliculas

Video juegos y musica
streaming

Compartir su vida en RRSS

Coémo se mueven

Coche/ taxi/ bus

Coche/ taxi/ bicicleta

VTC/taxi/ carsharing

VTC / transporte publico /
bicicleta

Red social aparte de WhatsApp

Facebook

Facebook y LinkedIn

Facebook e Instagram

Instagram

Nota: Elaboracion propia. A partir de (INE, 2019); (Growth, 2017); (UMWW, 2015).

A pesar de sus diferencias, comparten un rasgo en comun: la capacidad de adaptarse al cambio,
cada vez de manera mas acelerado. Es cierto que las nuevas tecnologias, han contribuido en
gran parte a la modificacion del ritmo y estilo de vida que llevamos hoy en dia. Pero, la vision

del cambio y aceleracion no es tan reciente como se cree.
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2.1. LOS MILLENNIALS
2.1.1. Quiénes Son

Fue en el afio 2012, de la mano de la famosa agencia de Marketing americana AdAge, cuando
se reconocid a la nueva generacion como Generacion Y, mas tarde reconocida como generacion

millennial.

Los miembros de otras generaciones han cometido el error de generalizar y asumir que los
millennials tienen los mismos habitos tecnolégicos y comunicativos, creencias politicas,
comportamiento de compra o preferencias alimenticias. Cuando, sin embargo, organizaciones

de prestigio la consideran la generacién mas diversa de la historia (Millennial Marketing, 2019).

Ademas de ser una generacion dificil de entender por su propia naturaleza, existe confusion en
su concepto. Esto se debe a que, segun la fuente que se tome de referencia, varian las fechas de

acotacion en las que nacieron los individuos pertenecientes a la misma.

Este trabajo se ha centrado en los individuos que precedieron a los de la Generacion X, es decir,
aquellos nacidos entre 1980 y 1995, y que actualmente tienen entre 25 y 40 afios (Deloitte,

2019).

2.1.2. Caracteristicas

La sociologia de las generaciones defiende que los seres humanos de una misma generacion
comparten muchas caracteristicas a parte de la época en la que nacieron, debido a los hitos
histéricos, econdmicos y sociales que han tenido lugar y han ido moldeando su vida

(Mannheim, 1952).

Es decir, el contexto en el que han crecido ha influido en su comportamiento, forma de pensar
y, sobretodo, en sus valores. A partir de los estudios elaborados por Gutiérrez-Rubi (2014) y la
Fundacion Telefonica (2015), se ha determinado un conjunto de caracteristicas generales que

les diferencian de otras generaciones:

Son nativos digitales. La tecnologia forma parte de sus vidas. No han tenido que adaptarse a
ella ni aprender como se utiliza, porque han nacido con ella. Ademas, la digitalizacion estd muy
ligada a otro rasgo que les caracteriza: la necesidad de permanecer conectados. Gracias a los

avances tecnologicos, combinan relaciones presenciales con las virtuales, a través de las
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pantallas. Ademas, son arriesgados y poco precavidos a la hora de hacer uso de las nuevas

tecnologias y RRSS. Conocen sus riesgos, pero no los temen ni impiden que las usen.

Como se mostro en la Tabla 1, el dispositivo mas extendido entre los millennials es el
smartphone. En tres anos se ha duplicado el porcentaje de smartphone utilizados por
millennials, llegando a alcanzar el 84,2% en 2013, frente al 44,8% del 2010 (UMWW, 2015).
Principalmente lo utilizan para acceder a sus RRSS, escribir y recibir mensajes de texto y

realizar llamadas, en ese orden.

¢ Qué red social utilizas? ¢Cual es la red social que mas te gusta?
90%
89%
74%
56%
52%
37%
29%
29%

22%
9%
6%
6%
6%
4%
3%
2%

EODBEOLCOEHONN«T DB

o
g

Figura 1. Penetracion de RRSS en el segmento millennial. Adaptado a partir de Acebes & Montera (2018)

Como aparece en la Figura 1, las RRSS con mayor penetracion en el segmento millennial son
WhatsApp y Facebook (alrededor del 90%), seguidas de YouTube (74%) e Instagram (56%).
Sin embargo, si tuvieran que elegir una de ellas, WhatsApp seria la primera escogida por el

41%, Facebook para el 18% e Instagram para el 14%.

Los millennials son seres globales. Han tenido la oportunidad de conocer a gente de todo el

mundo en sus intercambios internacionales, campamentos o trabajos, con la que pueden seguir
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en contacto en gracias a la conectividad. Un 5% de los millennials espafioles han realizado a lo
largo de sus estudios una movilidad dentro del Programa Erasmus'. Adicionalmente, un 70%
de los millennials contempla la posibilidad de emigrar en un futuro muy cercano si no
encontraran empleo en su pais, porque ademas valoran muy positivamente la diversidad y

heterogeneidad (Hancock, 2016).

Asimismo, son multitarea, capaces de hacer varias cosas a la vez, y multicanal. Tienen acceso
a practicamente a toda la informacion sobre lo que quieren y la reciben por distintos canales,
mas o menos ajustada a sus gustos, mediante las denominadas cookies. No obstante, tienen la

capacidad de focalizar su atencion, filtrar la informacion y fijarse en aquello que les interesa

(ONTSI, 2019).

Esta multicanalidad se debe, en parte, a la posesion de varios dispositivos. Esto ha supuesto
un reto para las marcas a la hora de elegir qué canales y en qué medida utilizarlos. La solucion
a este problema tiene un nombre concreto: la omnicanalidad. Este nuevo concepto ha
significado una gran adaptacion estratégica para las marcas que, pero que ha traido muchas
ventajas para las mismas. De esta manera han aprendido a utilizar una amplia gama de canales

a la vez y de diferente forma (Puro Marketing, 2019).

En cuanto a los habitos de compra, la Generacion Y estd muy influenciada por la
digitalizacién. Gracias al avance tecnologico, el e-commerce ha experimentado un
considerable crecimiento entre los millennials y se prevé que esta tendencia siga al alza. Es
cierto que hacen un importante uso de internet para decidir qué producto adquirir, pero, siguen
optando por la tienda fisica como primera opcion. De ahi la importancia que siguen teniendo

las estrategias de marketing off-line.

Ademas, son unos individuos muy acostumbrados a la comodidad y rapidez. Valoran mucho
su tiempo, ya que este tiene un precio. El haber vivido una crisis econdmica tan de cerca
determina su manera de comportarse a la hora invertir su dinero y para qué ahorrarlo. Un
ejemplo seria, el fenomeno car sharing, en vez de tener un coche propio, prefieren tener libre
acceso a apps (Emov, Car2go, Zity) que les proporcionen un coche en el lugar y momento que

lo deseen (Goldman Sachs, 2019).

! Dato calculado a partir de los datos publicados por el INE (2019) y la Comision Europea (2019)
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Los millennials son también mas expertos a la hora de comprar. Como se ha mencionado
anteriormente, tienen a su alcance mucha informacion para tomar una decision de compra. De
hecho, un 57% de los millennials estadounidenses suelen comparar los precios de los productos
antes de comprar (AIMIA, 2012). Antes de decidirse por un producto, especialmente de alta
gama, como los articulos de lujo, hardn una profunda investigacion sobre sus caracteristicas,
canales de venta, precios, opiniones y productos similares o sustitutivos. Esto hace que sean

mas exigentes y criticos al elegir un producto.

Esta generacion le da especial importancia a la personalizacion. Prefieren marcas que les
otorguen cierto estatus y estilo de vida, pero siempre esta presente la necesidad de diferenciarse
del resto y destacar. Por ejemplo, para una millennial no tendra el mismo valor el iconico bolso
Neverfull de Louis Vuitton, que tienen el resto de millennials, que ese mismo modelo con sus

iniciales grabadas.

Su conciencia social y valores éticos justifican su forma de actuar. Estdn muy concienciados
con la conservacion del medio ambiente y la promocion de la sostenibilidad. Comparten
preocupaciones como la delincuencia, corrupcion, economia, desempleo y desigualdad. Por
ello, valoran en gran medida la sinceridad y transparencia de las empresas que alinean ambos

objetivos en todos sus procesos. Si identifican en una marca sus valores, la premiaran con su

fidelidad.

Una generacion compuesta por profesionales muy formados. En el 2015 alrededor del 48%
habia completado estudios superiores. Tienen un futuro prometedor, con capacidades muy
competitivas: conocimiento de tecnologia, deseo de aprovechar sus oportunidades y capacidad

de emprendimiento.

Los millennials han perdido casi por completo la sensacion y necesidad de compromiso y el
suefio de formar una familia convencional, con intereses mds ligados al liderazgo e
independencia. Tienen claro el camino que desean seguir el dia de mafiana, diferente al de sus
antecesores. A diez afos vista, tan s6lo un 14% de los europeos se ven siendo padres, un 26%

de los latinoamericanos montado su propio negocio y un 14% de los estadounidenses casados.

A la hora de escoger donde trabajar buscan tres rasgos esenciales: una buena remuneracion,
diversion y conciliacion de la vida personal y laboral, que les ayuden a conseguir cierta
estabilidad.
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En pocas palabras, los millennials destacan por ser: optimistas, seguros de si mismos,
sensibles, con las ideas claras y comprometidos con sus ideales y el mundo que les rodea.
Aunque existen distintos tipos, que se describirdn en el siguiente apartado, poseen estas
caracteristicas comunes determinadas por el entorno y eventos de la época que en la que han
nacido y vivido. Por ello, es imprescindible que las empresas las conozcan para adaptar sus
productos, estrategia de marketing, cultura y valores a lo que estos consumidores desean y asi

establecer una conexion mas estrecha con ellos.

2.1.3. Sub-segmentos

Como se ha mencionado previamente, los millennials comparten atributos, ideas, valores y
comportamientos. Sin embargo, el hecho de que haya una diferencia de 15 afos entre sus

miembros, provoca que existan perfiles muy distintos dentro la misma generacion.

A continuacioén se presenta el estudio de los sub-segmentos que proponen, la consultora BCG
junto con Barkley and Service Management Group (2012) e Interbrand en colaboracion con

Oracle (2015):

BCG llevo a cabo una encuesta en EEUU que incluia a 4000 miembros y 1000 no miembros
de esta generacion. A partir del estereotipo que identifico con las actitudes y comportamientos

generales que reune todo millennial, creo seis sub-segmentos (Barton, Fromm, & Egan, 2012):

1. Hip-ennial

Casi el 30% de esta generacion, predominado por el género femenino. Es un consumidor

cauteloso y caritativo, con conciencia global y siempre con ganas de aprender.

El mayor usuario de RRSS, pero no el que mas contribuye a través de publicaciones.
Simplemente, esta presente y las « chequea » todos los dias, aunque no suba nuevo contenido

a su perfil.

En cuanto al empleo y renta, se encuentran por debajo de la media, pues muchos de ellos son

todavia estudiantes o amas de casa.
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2. Millennial Mom

Constituyen el 22%. Son mujeres de alto poder adquisitivo, seguras de si mismas, orientadas a
la familia y con un amplio conocimiento en tecnologia digital. Con una intensa actividad en

RRSS, donde comparten su vida a través de historias y publicaciones de Instagram.

Son muy sociables y también estan hambrientas de informacion, aunque puedan sentirse

aisladas de los demas por su tranquila rutina diaria.

Disponen de los mayores ingresos respecto a otros sub-segmentos a pesar de que su actividad
laboral sea escasa o incluso nula, debido a la ayuda que le han proporcionado sus padres o al

empleo de su pareja.

3. Anti-Millennial

El perfil opuesto a todo millennial. Se ha identificado a un 16% de la generacion, tanto en

hombres como en mujeres.

Son personas conservadoras, muy centradas y con una vision de futuro local y asentada. No

estan demasiado interesados en la preservacion del medio ambiente ni la sostenibilidad.

Su principal objetivo es encontrar y permanecer en su area de confort junto con su familia,

evitando cualquier distraccién o cambio, aunque le resulten apasionantes.

4. Gadget Guru

Se corresponde con el 13% del total, predominando el género masculino y un perfil con mayor

éxito profesional.

Viven conectados. A través de sus distintos dispositivos aportan contenido de valor en sus

RRSS sobre temas relevantes a su profesion o a la situacion politica actual.

Destacan por ser independientes, confiados y con alta capacidad intelectual. Sienten que no

pueden dejar escapar las oportunidades actuales, pues seran los mejores afios de sus vidas.

Debido al estilo de vida que llevan, su trabajo y su estado civil, sus ingresos se sitiian por encima

del promedio de los de su generacion.

17



5. Clean and Green Millennial

Representa un 10%, en su mayoria compuesto por hombres. Se impresionan con facilidad y
suelen actuar motivados por una buena causa. Se preocupan por su salud y tienen una vision

positiva, centrada convertir el mundo en un lugar mas sostenible.

Es el millennial que mas contenido comparte en sus RRSS. No so6lo publicaciones propias, sino

de instituciones que defienden sus intereses y valores.

6. 0ld-School Millennial

El 10% restante, de edad mas avanzada.

Son los usuarios que viven menos conectados. Consumidores cautelosos y caritativos. Suelen

mostrar seguridad en si mismos y estar orientados a conseguir sus objetivos.

Valoran mucho maés las relaciones y encuentros personales fisicos que permanecer las 24 horas

del dia conectado con alguien online.

Desarrollaron este estudio para ayudar a las empresas a entender mejor a los millennials. Los

clasifico en cinco grupos (Lau & Ling, 2015):

1. Up comers

Jovenes de entre 23 y 30 afos. Estan altamente formados y tienen un empleo estable, que les

proporciona mayor poder adquisitivo que al resto de su generacion.

Viven en ciudades y, durante su tiempo libre, les entretienen actividades deportivas y de ocio
en el exterior. En cuanto a preferencias de compra, buscan el valor de la marca y la mejor

relacion calidad-precio.
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2. Mavens

En su mayoria mujeres, de entre 32 y 40 afios. Suelen contar con una buena educacion, el 70%
se han graduado en la universidad. Tienen un alto poder adquisitivo, y se encuentran en una

relacion estable, casadas y/o con hijos.

Son las mas activas en RRSS y adictas a las marcas. Pero, solo probaran un producto si se lo
han recomendado. Muy motivadas por las promociones de venta, especialmente en productos

de decoracion, salud, belleza y limpieza.

3. Eclectics

Sin educacion superior, la teoria dice que tendran que conformarse con contratos precarios o
vivir desempleados. No muy descontentos con esta situacion mas inestable, valoran en mayor

medida su tiempo libre.

Son introvertidos y tranquilos, prefieren quedarse en casa a salir y, por tanto, optan por realizar

sus compras online.

Suponen un gran reto para las marcas, pues son dificiles de fidelizar y no suelen seguir las
tendencias, se fiaran de las recomendaciones que reciben en el punto de venta. Ademas, son

fieles a los suyos, a vivir el momento y a disfrutar de una vida tranquila.

4. Skeptics:

Los unicos que aun dependen econémicamente casi al 100% de sus padres. Tienen el menor

poder adquisitivo y nivel educativo.

Considerados como el segmento nerdy de la generacion. Les apasionan los videojuegos, las
peliculas de ciencia ficcidon y navegar por la red. Es el grupo menos interesado por las marcas

y la publicidad que lanzan. Por tanto, es el mas inaccesible y menos atractivo para ellas.

5. Trendsetters

Entre 23 y 30 afios, compuesto mayormente por mujeres. La mitad de ellos estd ain en la
universidad, o acaba de incorporarse al mundo laboral. Son la versidon joven de los Mavens,

pero su renta y condiciones socioecondmicas difieren.
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No se han independizado econdmicamente y sus padres les consienten sus caprichos.

Suelen ser sociables, multidisciplinares y de mente abierta. Tienen aficiones y gustos en

sectores muy diferentes, y no son fieles a una sola marca.

Viven conectados a las RRSS, prensa y foros virtuales sobre temas de su interés. Les resulta

convincente y atractiva la publicidad fisica y online.

Tras haber revisado los estudios, se han encontrado similitudes y diferencias entre la percepcion
que tienen de los sub-segmentos que componen la generacion millennial. A continuacién, se
presenta la asociacion de los sub-segmentos propuestos por BCG e 1&O, a partir de ahora, se
referird a ellos como Estudio 1 y Estudio 2, respectivamente.

Tabla 2

Comparacion de sub-segmentos propuestos de la generacion millennial

BCG 1&0O

MILLENNIAL MOM

TRENDSETTER

HIPPENNIAL SKEPTIC

OLD SCHOOL MILLENNIAL

GADGET GURU UP COMER

CLEAN & GREEN MILLENNIAL | ?

Nota. Elaboracion propia.

Ambos estudios describen a la Millennial Mom. Sin embargo, el perfil descrito en el Estudio 1
es mas amplio, pues hemos podido identificar otra figura en el Estudio 2 que también coincide
en algunas de sus caracteristicas: la Trendsetter, un poco mas joven. La mayor diferencia

observada es que la renta de este Gltimo es considerablemente inferior.



El Trendsetter, también coincide con el Hippennial del Estudio 1, en cuanto a edad y situacion
profesional. Cabe destacar, que es reconocido como el auténtico millennial por las marcas. Sin
embargo, el Trendsetter tiene una renta bastante mayor que la del Hippennial, porque cuenta
con el apoyo de sus padres. Asimismo, el Skeptic Millennial también coincide con el Hippennial
en edad y renta baja, pero en este caso, llama la atencion que depende de sus padres al 100%,
pero estos no les consienten sus caprichos. Por otro lado, no estan nada interesados en las

marcas y se guian por ofertas econémicas y practicas.

La union del Old School Millennial y Anti-Millennial del Estudio 1 se corresponden con el
Eclectic Millennial del Estudio 2. No viven conectados e invierten su tiempo libre en realizar

actividades manuales. Tienen una renta baja, pero estan a gusto con su situacion.

Por otro lado, hemos encontrado similitudes entre el Gadget Guru del Estudio 1 y el Up comer
del Estudio 2. Sub-segmentos predominados por el género masculino, que constan de una alta
renta por su gran €xito profesional. Su vida se resume en su profesion y hobbies, por lo que no

se preocupan de compartirla.

Cabe destacar que uno de los sub-segmentos descrito en el Estudio 1 queda desparejado: el
Clean and Green Millennial. Se ha echado en falta que el Estudio 2 no hiciera referencia a la

concienciacion de esta generacion por el medioambiente.

Por tanto, una vez analizado y comparado ambos estudios se identifican cinco sub-segmentos:
la madre millennial, el arquetipo clasico de millennial, el anti-millennial, el exitoso
hombre de negocios y el green millennial. Ademas, se ha encontrado otro sub-segmento
llamado High Earners Not Rich Yet (HENRYSs). Al agrupar millennials, miembros de la
Generacion Z y Baby Boomers, no se ha incluido como un sub-segmento mas en el andlisis. Se

hablard més detalladamente de ellos en el Capitulo 3.

2.2. ELSECTORDEL LUJO
2.2.1. ;Qué es?

Segtin Kapferer y Bastien (2012), el lujo es una cultura que hay que entender y absorber para

poder practicarlo con estilo y fluidez. La razén por la que el marketing -impulsor del consumo
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desenfrenado- no parece funcionar con los bienes de lujo como con los bienes de gran consumo,

es porque ambos son intrinsecamente muy diferentes.

Los economistas definen los bienes de lujo como el activo cuya demanda aumenta
proporcionalmente al aumento de los ingresos; exactamente al contrario que en otros sectores.
Es decir, cuanto mds se enriquece una persona, mas aumenta su consumo en bienes de alta gama
(Ward & Chiari, 2008). A diferencia de otras marcas, no pueden ser descubiertas invirtiendo
una mayor cantidad en publicidad, sino que su éxito se logra de manera gradual y requiere

mucho esfuerzo conseguir una buena reputacion (Angioni & Donini, 2017).

Para llevar a cabo una correcta comercializacion del lujo, la marca necesita primero entender
de qué trata. Por tanto, en este apartado se hara un breve resumen de lo que Kapferer y Bastien
(2012) consideraron sus impulsores, caracteristicas y valor de la marca para asi llegar a lo que

entendemos por lujo hoy en dia.

2.2.2. Impulsores

Existen dos hitos socioldgicos clave que han contribuido a su éxito: la emnacipacion de la
mujer, cliente clave que ahora dispone de sus propios ingresos, y la paz mundial. Pero, estos

dos cambios no hubieran sido posibles sin la ayuda de otros cinco promotores de cambio base:

e La democratizacion

La democratizacién ha permitido el acceso a este sector a un mayor niimero de personas.
Supone un gran riesgo: la vulgarizacion de la marca. Para evitarlo, las marcas deben definir

muy bien quién es su publico objetivo y ofrecer siempre articulos y disefios exclusivos.

e Aumento del poder adquisitivo

Este es el factor que més ha contribuido al crecimiento del sector. Un aumento en la renta de
las personas implica una mayor disponibilidad de tiempo y dinero, dos de los elementos clave

para este sector.
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e Globalizacion

La desaparicion de fronteras abre las puertas a otros mercados, tanto para vender productos
terminados y proveer servicios, como para acceder a nuevos conocimientos, recursos y materias
primas valiosas y escasas. Pero, también podria suponer una amenaza por la entrada de nuevos

competidores.

Sin embargo, las marcas de lujo han sabido protegerse y defender la idea de no solo
proporcionar bienes o servicios, sino una experiencia, unos valores, una cultura y un estatus.
La globalizacion tiene también sus inconvenientes, como la aparicioén de copias o productos de
baja calidad imitando el lujo en paises de economias emergentes sin una legislacion de
propiedad intelectual y derecho de marcas adecuados. Adicionalmente, la expansion de la
marca debido a la globalizacion en estos mercados hace que las marcas se desgasten y pierdan

exclusividad.

e Comunicacion

Este es el factor de cambio mas influyente en las ultimas décadas. La comunicacién ha
evolucionado mucho gracias a la globalizacion, dando la posibilidad de viajar, trabajar y vivir

en otros lugares y asi conocer a personas de diferentes origenes, sus culturas y sus marcas.

Ha supuesto todo un reto para disefiar una efectiva estrategia de marketing para las marcas de
lujo. Pues han tenido que adaptar sus técnicas de comunicacion tradicionales a unas mas

innovadoras, por canales distintos.

e Efecto non-return

También conocido como ratchet, es un efecto caracteristico del sector. Quiere decir lo
siguiente: cuando un individuo prueba un producto y/o servicio de lujo, es muy dificil volver a
conformarse con los de categorias inferiores. En otras palabras, el lujo tiene un claro efecto
adictivo: una vez probado, la ansiedad por tener més experiencias y poseer articulos de ese tipo

ira en aumento.

En realidad, estos cinco factores crean una especie de circulo vicioso. Mientras mas dinero se

dispone, mayor es el deseo, no en cuanto a nimero sino en cuanto a calidad, disefio y
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exclusividad. Mientras mayor es el conocimiento, mas amplio es el abanico de posibilidades de
compra, y, por tanto, mayores son las ganas de incrementar el conocimiento sobre ellas y

sumarlas a una lista de deseos, con el propdsito de adquirirlas algiin dia.

2.2.3. Caracteristicas y valor de la marca de lujo

Existen unos rasgos comunes que definen las marcas de lujo (Phau & Prendergast, 2000):

e Evocar exclusividad

e Generar una percepcion de alta calidad

e Alcanzar un alto nivel de lealtad en sus clientes
e Poseer una fama considerable

e Identidad de marca bien definida y reconocida

Para conseguir esas cinco premisas, las marcas de lujo han de encontrar el balance perfecto
entre dar a conocer su marca de calidad y distribuirla de manera coherente para preservar su
exclusividad. A diferencia de las marcas de menor rango, no es eficiente econdmicamente
destinar una enorme inversion a publicidad excesiva y distribucion intensiva (Chevalier &

Mazzalovo, 2008).

Su fama y reputacion no se miden por el tamafio de la empresa ni por el nimero de empleados,
sino por el valor de su marca. Este sera el principal elemento para reconocer sus bienes y/o
servicios, y el que generara esa atraccion y deseo por el mismo (Okonokwo, 2007). Este activo

intangible contribuird positivamente a su cuenta de resultados (Pickton & Broderick, 2005).

2.2.4. El concepto del lujo en la actualidad

Tras haber analizado sus impulsores y caracteristicas, se procederd a dar una definicion mas
detallada de lo que representa el lujo en la actualidad. El lujo se divide en tres grupos diferentes

en funcion de su relacion con el articulo, las personas y el deseo:

e Larelacion entre el lujo y el articulo

Un articulo de lujo es algo tnico e irremplazable y, normalmente, aumentara su valor a lo largo
del tiempo. En la ultima década, el concepto vintage ha hecho que articulos de hace afos,

vuelvan a utilizarse y sean lo mas demandado y cotizado en las tiendas de segunda mano. Esto
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ha provocado que algunas marcas recurran a antiguas colecciones, como por ejemplo Prada,
que relanzo su coleccion de bolsos de nylon y piel Saffiano creada en 2005, convirtiéndola en
un top ventas para la firma y un must-have de esta temporada. Ademas, reitera la teoria sobre

los bienes de lujo como algo atemporal.

llustracion 1. Distintas versiones del bolso relanzado por Prada. Elaboracion propia. Adaptado a partir de
(Williams, 2020)

e Relacion entre el lujo y las personas

La relacion entre este sector y las personas involucradas en sus procesos de produccion es
especialmente estrecha. Los articulos son inimitables, pues normalmente son disefios
exclusivos fabricados a mano con mucho esfuerzo, tiempo y pasion (Pefia, 2020). Ademas, las
técnicas empleadas sdlo las conocen pequenos gremios de los diferentes sectores, porque han
sido ensefiadas de generacion en generacion, superando cambios tecnoldgicos y sobreviviendo

a los productores en masa.

Este proceso de produccion conlleva unos valores integrados que aportan riqueza y esencia al

producto, diferencidndoles de marcas de categorias inferiores.

e Relacion entre el lujo y el deseo

Es la relacion mas compleja debido a su completa subjetividad. Depende totalmente de la
persona que decida adquirir un bien o contratar un servicio de lujo. No es tanto lo que supone
su compra o contratacion, sino la experiencia Uinica que estimula emociones y deseos que varian
de persona a persona. Cada individuo tendra una percepcion sobre el lujo y lo que despierta en

¢l absolutamente diferente e independiente.
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2.2.5. Lajoyeria en el lujo

Al igual que otros sectores de lujo, la joyeria ha sabido adaptarse y sobrevivir a la cambiante
situacion econdmica y a las nuevas tendencias. En épocas de crisis, supone uno de los primeros
sectores que notan un gran descenso en sus ventas, pues sus productos no son algo que se
adquieran a diario. Por lo contrario, se caracterizan por ser atemporales y no suelen ser

susceptibles de sustitucion por el tltimo modelo.

Normalmente, se comprard algtn articulo de joyeria de lujo para una ocasion especial -como
una alianza de matrimonio o un regalo de una graduacion- o en el caso de los mas afortunados,
de manera mas casual. Sin embargo, a la hora de elegir qué comprar en tiempos dificiles, la

mayoria prescindiran de adquirir las piezas de joyeria que hayan salido al mercado (Axa, 2020).

A pesar de los altibajos e incertidumbre de la economia en los proximos anos, el sector de
joyeria de lujo tiene unas previsiones bastante atractivas. Esto se debe principalmente a que las
compaiiias han sabido adaptar su vision y ajustarse a los nuevos gustos y consumidores que se

han ido incorporando al mercado en los ultimos afios.

Segtin Deloitte (2019), 32 de las 100 compaiiias top de lujo son del sector de joyeria y relojeria.
En el ano fiscal 2017, ambas industrias acumularon 2.280 millones de dolares en ventas, un
9,7% mas respecto al afio anterior. Posicionandose como el segundo sector mas contribuyente

a las ventas totales de las cien primeras marcas, registrando un 29,6% del total.

Tres de las companias que encabezan este sector, y que ademas aparecen en el listado de las 10
primeras compaifiias del lujo, son: Compagnie Financiere Richemont SA, The Swatch Group,
and Chow Tai Fook. Las siguen otras compaiias muy famosas como Rolex o Lao Feng Xiang.
Algunas compaiias joyeras de origen chino, han experimentado un crecimiento de doble digito
de un afo para otro. Por ejemplificar, Chow Tai Fook creci6 un 31,1% del afio 2016 al 2017.
Asimismo, compafiias de otros paises comparten esta tendencia positiva, aunque han
incrementado en menor proporcion que las chinas (Deloitte, 2019). En definitiva, podemos
considerar el sector de la joyeria un sector dentro del lujo con bastante potencial a lo largo de

los afios.
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3. CAPITULO III: EL NUEVO CONSUMIDOR DE LUJO

Si muchas marcas de lujo han conseguido llegar donde estan hoy es gracias a los millennials.
En 2019 los millennials representaron el 35% del consumo de lujo, y se espera que para el 2025
esta cifra ascienda al 45% (D'Arpizio, Levato, & Montgolfier, 2020). Los numeros hablan por
st solos. Si las compaiias de lujo desean tener éxito, ahora y en el futuro, no les queda otra
opcion que adaptarse a “la proxima fuerza de consumo, [pues] no hay una generacién a la que

le guste mas el lujo que a ellos” (Campuzano, 2015).

Lo que muchas marcas desconocian es que la adaptacion a su nuevo publico objetivo iba a ser
mas compleja de lo que pensaban. Al igual que con la tecnologia, ciertos millennials ya han
nacido rodeados de lujo. Es decir, para ellos el lujo es algo natural (Campuzano, 2015). Por
tanto, esperan que las marcas sepan responder a sus gustos y necesidades con la misma

naturalidad con la que ellos adquiriran sus productos y servicios.

Asimismo, el nuevo consumidor no espera a ver qué le ofrecen las marcas, sino que tiene muy
claro lo que quiere (D'Arpizio, Levato, & Montgolfier, 2020). No solo espera un cambio en la
estética de los productos acorde a las nuevas tendencias de la temporada, sino que buscan algo

mucho mas intrinseco y profundo.

3.1. CARACTERISTICAS

De acuerdo con el estudio elaborado por Bain & Company (2020), existen rasgos

fundamentales que definen al nuevo consumidor de lujo:

En primer lugar, se espera que tanto la Generacion Y como la Z dominen el mercado y que el
mismo se vea inundado por productos y servicios de los diferentes estilos que estas

generaciones demanden.
En segundo lugar, la combinacion estratégica phy-gital (fisica y online), serd esencial. En otras

palabras, se espera que el e-commerce siga incrementando, pero sin dejar de lado las tiendas

fisicas que estos consumidores visitan con tanta frecuencia.
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En tercer lugar, el nuevo consumidor busca diversidad. Si bien es cierto que los millennials son
unos apasionados por las marcas, buscan diferenciarse siempre. Los individuos de esta
generacion entran en el mercado del lujo gradualmente, adquiriendo miniaturas o versiones mas
accesibles de las marcas de lujo que admiran. Asimismo, estan emergiendo simultineamente
otros grupos procedentes de Asia y América con una renta muy por encima de la media, que
buscan «aquello que el dinero no puede comprar». Por lo que las empresas deberan prestar

especial atencion al mercado asidtico para triunfar entre los millennials.

Por otro lado, muestran una actitud muy receptiva a marcas que desafien los guiones rigidos y
marcados. Es decir, estan abiertos al cambio, y verdn como un plus todo lo innovador que

ademads tenga una historia y/o mensaje detras.

Por ultimo, pero no menos importante, son seres responsables y emocionales. La RSC
(Responsabilidad Social Corporativa) de las empresas serd una caracteristica decisoria para
decantarse por una u otra. Ademas, valoran muy positivamente la experiencia, idea y emociones
que provoquen el articulo o servicio que hayan contratado. Es decir, el como les hace sentir esa

marca, ;les ayuda a conseguir la mejor version de si mismos?

En definitiva, las reglas del juego son claras. Los consumidores disponen de informacion
cualitativa y cuantitativa de las marcas y viceversa. Es hora de que las marcas utilicen sus
herramientas para recoger y analizar la informacidn conveniente para emplearla a su favor. Es
cierto que se trata de un consumidor dificil de complacer, que desea interactuar, conversar,
compartir, observar y juzgar. Por lo que las marcas deben adaptarse y acceder a la interaccion
que estos demandan, para construir relaciones, productos y servicios mas reales y personales.
De esta manera, el consumidor se sentira especial viviendo experiencias Unicas e irremplazables

por otras marcas.

3.2.HENRYs

El grupo HENRYs incluye individuos que se estan enriqueciendo muy por encima de la media
a su edad, y que probablemente sean ricos en el futuro (Deloitte, 2019). Actualmente, su renta
media oscila entre 100,000 y 250,000 délares (Bourgeois, 2016). Es decir, un publico objetivo

potencial muy atractivo para las marcas de lujo.
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Se han asociado a los millennials pues comparten algunas caracteristicas, como pueden ser: un
amplio conocimiento en nuevas tecnologias, la gran aceptacion del e-commerce, sus ganas de
consumir y el uso diario de RRSS. Por tanto, las marcas deberan adaptar sus estrategias a estos

nuevos canales y formas de comunicacion para llegar hasta ellos.

Ademas, dentro de las tres generaciones que abarcan los HENRY's -millennial, Generacion X
y Baby Boomers- los millennials son los que poseen la media de consumo mas elevada: 86K
ddlares, en comparacion con los 67K y 60K dolares de las otras dos generaciones,

respectivamente.

Por todas estas razones, las marcas de lujo deberan prestar atencién a este colectivo para
asegurar su lealtad y fidelidad. ;Como conseguirla? Construyendo una ética y valores de
empresa desde el corazoén de su organizacion. Mostrandose transparentes, auténticos e
interesados en completar sus procesos de manera correcta y sostenible. Ahora mas que nunca,
las marcas de lujo tienen que cumplir con un elemento imprescindible para esta generacion:
construir una relacion de amistad entre la firma y el consumidor, afianzada por la alineacion de

valores y gustos comunes.

3.3. LOS MILLENNIALS Y LA JOYERIA DE LUJO

Una vez revisados los argumentos sobre la generacion millennial y la joyeria de lujo, se
procederd a identificar qué es lo que el nuevo consumidor busca y cuéles son sus habitos de

compra cuando decide adquirir joyeria de lujo.

¢ Cudles son las caracteristicas imprescindibles que buscan los millennials a la hora de decidir

qué joyas comprar? (Onno, 2020):

e A la ultima tendencia y llevadas por sus celebridades favoritas. Al estar conectados
ininterrumpidamente por RRSS y seguir a sus influencers y marcas favoritas, estan al
dia de las nuevas tendencias y qué marcas las ofrecen. Por tanto, buscaran articulos

parecidos a los observados por estas vias, siempre que se adapten a su personalidad.
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e La generacion millennial estd muy preocupada por el respeto y preservacion del
medioambiente. Por lo que buscan marcas que compartan ese pensamiento y que,
ademas, lo cumplan.

e Experiencia. No s6lo valorara el servicio o producto ofrecido, sino la experiencia que
suponen y los antecedentes e historia detras.

¢ Disefios no tradicionales y personalizados. Quieren escoger algo que nunca se haya
visto, que les diferencie del resto. Ademads, lo que antes deslumbraba a otras
generaciones, para ellos es estrafalario y poco practico. Enlazando con la siguiente
caracteristica...

¢ Funcionalidad. Sin duda alguna, lo que la mayor parte de esta generacion busca.
Quieren joyas combinables que puedan utilizar a diario sin ningln tipo de preocupacion,
joyas que no soélo sirvan para ocasiones especiales, sino que sean mas sencillas y
minimalistas, acorde con el estilo que tenga cada uno.

e Accesibilidad. En lugar de invertir todos sus ahorros en una pieza de joyeria de
diamantes, optaran por adquirir piezas de buena calidad, pero a un precio mas accesible.
Diversificando sus ahorros en otras cosas que valoran, como, por ejemplo, viajar.

e Poder de decision. Mas de la mitad de los millennials compran sus propias joyas y
tienen muy claro lo que quieren.

e Creatividad y audacia. Tienen la posibilidad de crear sus propias joyas empleando
piezas caras y baratas acorde a su estilo y personalidad.

e Piedras y perlas diferentes. A pesar de ser las mismas que se usaban antiguamente,

los millennials logran darle un toque diferente y original mezclandolas.

En conclusion, se alinean bastante con las caracteristicas descritas en el Capitulo 2. Aunque
pueda ser percibida por un sector mas tradicional y poco cambiante, la joyeria ha sabido
adaptarse a los gustos y preferencias del nuevo consumidor. Le ha dado pie a personalizar y
crear sus joyas y ha ido incluyendo nuevos productos que antes parecian impensables. En el
siguiente apartado, se tratard el caso de como el Grupo Sudrez se ha adaptado a esta nueva

generacion.
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4. CAPITULO IV: CASO REAL: COMO SE HA ADAPTADO EL
SECTOR DE LA JOYERIA DE LUJO A LOS MILLENNIALS

4.1. BREVE INTRODUCCION AL GRUPO SUAREZ

El Grupo Sudrez es una referencia en el sector de la joyeria de lujo, (Armendariz & Becedas,
2019), tanto en Espafia como en el extranjero. Es una empresa familiar que, desde sus origenes,
ha demostrado gran conocimiento en el sector y un profundo saber-hacer. Su fundador,
Emiliano Suarez Faffian, escogié personalmente las materias primas para elaborar sus primeras

piezas de joyeria y explotar el desconocido gremio en Espafia.

Después de mas de 75 afios en el sector (Suarez, 2020), el Grupo Sudrez ha experimentado
muchos cambios en la sociedad y su entorno. Pero, ha sabido adaptarse a los continuos vaivenes
y tendencias del siglo XXI, como la aparicion de Internet, uso de RRSS y la Generacion Y que

inunda el mercado.

(Como lo ha logrado? Siendo fieles a los valores que le caracterizan: la excelencia, innovacion,
vision a largo plazo e integridad, que se describiran mas adelante. Siendo asi, el Grupo Suarez
encontro la solucién mas eficaz de huir de la crisis econdmica y dirigirse a un mayor publico

objetivo: fundando Aristocrazy, “la joya de la familia”, en el 2010 (Suarez J. , 2015).

La prensa espafiola define Aristocrazy como la marca de joyas de lujo espaiola para la
generacion millennial o “las primeras joyas en las que se tiene que invertir” (Méndez, 2018).
En menos de 10 afios, ha logrado marcar un antes y un después en el grupo:
internacionalizandose no solo por Internet, sino estableciendo también tiendas fisicas en el
extranjero. Cabe destacar que ha hecho un gran uso del marketing a través de las redes y sus «

protagonistas », las influencers.

En este apartado, se pretende estudiar como se ha adaptado el Grupo Sudarez al SXXI, sin perder

el equity de su marca inicial, al mismo tiempo que ha convertido a Aristocrazy en todo un éxito.

31



4.2. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

La estrategia de marketing mix propone una guia a las empresas para organizar la
comercializacion de sus productos y/o servicios. Se utiliza el término mix, porque la unién de
los componentes estratégicos elegidos es mucho mas potente y efectiva que la contribucion
individual de cada uno de ellos para lograr los objetivos estratégicos y de marketing de la

empresa (Posner, 2015).

Este término fue por primera vez mencionado por Neil H. Borden (1942). Desde entonces, ha
evolucionado acorde a los cambios del mercado y el consumidor. Posteriormente, McCarthy
(1960) simplifico las teorias sobre el marketing mix definiéndolo con cuatro variables, las 4Ps:
Producto, Precio, Promocion y Distribucion (Place) (1960). A raiz de esta nueva interpretacion

del marketing mix, han ido surgiendo nuevas ampliaciones.

En este trabajo, se ha escogido la version de las “4Ps y 4Cs”, que suma cuatro nuevas variables

de marketing mix: Compaiiia, Competencia, Consumidor y Capacidades (Melo, 2020).

4.3. COMPARATIVA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
EMPLEADAS POR EL GRUPO SUAREZ

A continuacién, se definiran las ocho variables de marketing mix y se estudiardn qué
caracteristicas ha escogido el Grupo Sudrez para las dos marcas en cuestion: Suarez y

Aristocrazy.
4.3.1. Producto

Un producto es cualquier articulo que pueda ofrecerse a los consumidores para llamar su

atencion, ser consumido y/o satisfacer algin deseo o necesidad (Riaz, Waheed, & Tanveer, s.f).

La definicién puede dividirse en los atributos y los beneficios que ofrece un producto. Los
atributos engloban sus caracteristicas, funciones y usos. Mientras que los beneficios se refieren

a la forma en la que los atributos pueden beneficiar al consumidor (Posner, 2015).
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Para analizar qué significan estos dos conceptos en su conjunto, utilizaremos el siguiente marco

tedrico:

Valor Packaging
; afiadido -
‘ Calidad .~

Estilo ‘_.-’: Precio

Marca . Caracteristicas de disefio -~

Valor

percibido
Garantia

Diferenciacion

Innovacion

PRODUCTO GENERICO
Producto principal

Ej. Un colgante, una pulsera, unos pendientes

PRODUCTO REAL O ESPERADO
Producto Genérico + Atributos tangibles

Expectativa o requerimiento minimo basico
del cliente

PROD \L = AU! A\ D)
Producto Real + Atributos Intangibles

Valor afiadido: Los extras que elevan y
diferencian un producto de sus competidores.

Todo lo que el consumidor recibe

Caracteristicas no ofrecidas por ningin otro
producto.

Innovacion, lo que el producto podria ser en
el futuro

Figura 2. El Concepto Total del Producto. Elaboracion propia. Adaptado a partir de (Posner, 2015).

Para facilitar la comprension y lectura, el planteamiento del concepto total del producto para

las marcas Sudrez y Aristocrazy, se presentara en formato de tabla:
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Tabla 3

Concepto del producto Suadrez VS Aristocrazy

GENERICO o PRINCIPAL

REAL o ESPERADO

aristocrazy

Joyas de lujo accesible que incorporan las ultimas tendencias
de la temporada. También ofrece la personalizaciénen

algunas de sus piezas.

(1) Joyeria: Su categoria troncal, y, por ende, la mas conocida.

- Anillos

- Pendientes

- Piercings

- Pulseras

- Collares y Colgantes
- Accesorios

(2) Relojeria

(3) Piercings
- Studio Piercing: espacio especializado en el que se ofrece el
serviciode hacerpiercings.

(4) Perfumes
- Lanzamientoen2019 en colaboracion con Puig -grupo de
articulos y perfumes delujo (BeautyProof, 2019).

Colecciones: de diferentes caracteristicas y precios. La tiltima que
han lanzado es Diverzity. Ademas, cuenta con un apartado de

outlet con articulos de colecciones pasadas.

Aristocrazy destaca por fabricar piezas de joyeria de lujo
accesible como complemento de moda. Siguiendo las

premisas de su antecesora, Suarez.

Ofrece productos que pueden utilizarse a diario y para

ocasiones especiales independientemente del estilo del

consumidor.

Trabaja materiales de la mejor calidad: acero; oro
amarillo, blanco y rosa; plata o platino. Y piedras de
diferente valor: desde rubies, zafiros o esmeraldas hasta

diamantes de diferentes formas y tamafos.

Su sofisticado packaging morado con el logo en blanco
permite que cualquier regalo o bolsa sea reconocible al
instante. Por otro lado, también incluyen en su interior

pulseras llamadas Tummies que otorgan membresia al Gang
de Aristocrazy. En la tercera "P" de Promocion, se

explicardan en mayor detalle.
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SUAREZ

. Aparte de un catdlogo con multitud de

posibilidades y la de ser , ofrece el

servicio para disefiar sus joyas de cero.

Anillos y solitarios
Gemelos

Collares y colgantes
Pendientes
Pulseras

Piercings

Relojes

Tiaras

Marca Suarez
Otras marcas prestigiosas desde el 2017, como Patek
Philippe, Omega, Hublot, Tag Heuer o Breitling.

Algunos ejemplos de las Gltimas que han sacadoson

u . A diferencia de otras marcas, y repone

colecciones que hayantenido éxito.

Suérez disefia, fabrica y comercializa

Se diferencia de su competencia por su

Busca siempre provocar y en sus
consumidores, ofreciéndoles productos e
No se alinean a las tendencias de mercado inicamente, sino
que crean y , siempre acorde con su

, pero actualizado.

Sus piezas son .No
existe una igual. Trabaja materiales de la mejor calidad,
elegidos personalmente por los miembros de la familia Suarez
en el lugar de origen. Son parecidos a los utilizados en

Aristocrazy.

Su refleja la estética de la marca, algo simple y

clasico. Sera descrito y mostrado en el apartado "Publicidad".



aristocrazy

Poseer alginarticulo de Aristocrazy eleva a su consumidor a otro

nivel. Proporciona unamentalidad, una forma de viviry de sentir.

Representa autenticidad, evolucién, transformacién, trasgresién y
libertad. Anudada a los origenes y tradiciéndel grupoal que
pertenece, ofrece las iltimas tendencias sin perder la esencia,

convirtiendo sus joyas en Unicas.

Todos sus productos cuentan conunagarantia de dos afios desdela
fecha de compra. Ademas, la propiamarca ofreceunaguia de cuidados

muy detallada.

Es cierto que Aristocrazy tiene productos icénicos, reconocibles por
cualquierseguidor dela marca. Sin embargo, al ser piezas tan finas y
exclusivas, en ningiin caso seencontrarael logo o algunacaracteristica
muy distintivaen la que se veareflejada la marcaen si. Aunque
encontramos la imagen de Aristocrazy reflejada demanera discretacon
un colgantitoy sunombre enlos cierres dealgunas joyas, o grabado en
la esfera de sus relojes, por ejemplo. Lamarca hadecidido que esto sea
asi, porque el consumidor sabréla marca que porta, sinllevar un

logo enorme que lo recuerde.

SUAREZ

Suérez ha aportado parte de las piezas maés preciadas a muchas familias
espaifiolasy,ahora, extranjeras. Constituyen un ¢lemento fundamental
de sus dias més especiales, que hardn que los recuerden siempre. Son
recuerdos, que le hacen rememorar con carifio esedia y hacerle sentir

bien con simismo.

Su calidad y disefio atemporal hacen que no queden en el olvido, se

lleven siempre y luzcan como el primer dia.

Desde sunacimiento ha mantenido su manera artesana detrabajar y ha
contado conacceso exclusivo alos materiales demejor calidad.
Cuentan conla garantia de que hansido escogidos por gemologos

certificados y cumplen las condiciones del Tratado de Kimberley”.

Ademas, cuenta conunclaro e indiscutible saber hacer enel sector.
Con mas de 75 afios de experiencia y una consolidada imageny

prestigio.

Debido asufinay simplista estética, nunca se encontrard sulogo en sus

productos. So6lo ensus relojes o grabado en el interior desus anillos.
Pero, Sudrez nunca buscardmostrar suimagen demarcade esa manera,

excepto ensupackaging y tiendas.

Aunqueexisten algunos iconicos dela marca, como la pulsera ONE, no
son tan reconocibles como los de otras marcas. Pero, quien haya

adquirido algo o sea fielseguidor de la marca, reconocera sus iconicos,

nuevos lanzamientos e identificara sus colecciones.

La marca cumple con sus premisas y se guia por su espiritu
innovador. Queda demostrado en sus dos ultimos proyectos: el
Studio Piercing y sus perfumes. Puede que no haya sido la
primera marca de joyeria en lanzar su propio perfume, pero sin
duda alguna, lanzar sus propios piercings y su taller ha sido una

idea muy original y todo un acierto.

Por tanto, al igual que ha ido adaptandose a los nuevos gustos y
necesidades su consumidor actual y potencial, y ha sabido
aprovechar las nuevas oportunidades que le ha brindado el

mercado con éxito, lo seguira haciendo en el futuro.

Segtin lo que se ha podido ver en las colecciones de

Primavera/Verano 2020, algunas de las nuevas tendencias en

joyeria son: colores vibrantes y variados; un unico pendiente
enorme; cadenas de oro oversize; clasicas perlas en todo tipo de

joyas; y aros de gran tamafio (Fisher & Lee, 2020). Aristocrazy
ya cumple con algunas de ellas y seguro que en un futuro muy
cercano acogeré las demés. Sorprendiéndonos con el foque

Aristocrazy que aporta siempre.

Su antigiiedad y éxito demuestran que su estrategia de fabricacion
artesanal tradicional y fusioninnovadora es infalible para triunfar en

el pasado, ahoray en el futuro.

Suérez se adapta eincluso adelanta alas nuevas tendenciasyy,
ademas, lanza colecciones muy ligadas a personajes y/o tematicas
inspiradoras para su publico objetivo. Un claro ejemplo fue cuando

escogieron a Frida Kahlo para su coleccion "Amuletos de Frida".

Ademas, la globalizacion ha facilitado aumentar la vision de la

familia, haciendo muchomas fécil viajar y conocernuevas fuentes

de inspiracion, en otros paises, paisajes, culturas...

Innovaran siempre sin olvidar sus origenesy estilo, y,

diferenciandose de sucompetencia y enfocandose en el consumidor

al que se estan dirigiendo.

Nota: Elaboracion propia. A partir de (Aristocrazy, 2020); (Suarez, 2020).




4.3.2. Precio

El precio es una de las variables clave tanto para la empresa como para el consumidor. Es la
unica variable del marketing mix relacionada directamente con los ingresos. En funcion del
coste de fabricacion, margen y beneficio requerido por la empresa, se determinan los precios
de venta al por mayor y al por menor. En cuanto al marketing, se puede analizar el precio desde

dos perspectivas: desde el punto de vista del coste o del precio de venta (Posner, 2015):

e El coste define lo que realmente cuesta producir o comprar un articulo. Se consideran
los gastos tangibles para calcular un precio de coste aproximado en funcidon del mismo
y la rentabilidad exigida por la empresa, se fija el precio de lanzamiento de una nueva

coleccion, linea o producto concreto (Alonso Garcia, 2020).

e El precio de venta plantea la situacion desde la perspectiva del cliente. Considera el
precio de venta realista y otros factores relevantes como la asequibilidad y el valor
percibido por el consumidor, que puede no estar directamente relacionado con el coste
real de produccion. Por tanto, es muy importante para las marcas comprender el valor
percibido por los clientes, asi como conocer los precios de mercado de su competencia.
En muchas ocasiones los precios son también considerados como indicadores de calidad

(Middleton & Hawkins, 1988).

A la hora de fijar un precio es fundamental conocer y entender la perspectiva del consumidor,
y los precios de productos similares o sustitutivos de la competencia, sin olvidar la variabilidad

de los precios de las materias primas empleadas.

No se trata de fijar el precio de un producto en concreto, la marca debe definir una estrategia
de fijacion de precios coherente y bien equilibrada, que englobe al conjunto de sus productos,

y no una distinta para cada producto individual.

Para construir el analisis de precio, se partira de las teorias de arquitectura de precio propuestas
por Posner (2005) y el reloj estratégico de Bowman y Johnson (2016). Con ellas, se ha
desarrollado el siguiente mapa de posicionamiento que enfrenta calidad y precio. Este ordena
las marcas segun el rango de precios escogidos: introductorio o bajo, medio, premium, lujo y
¢lite. Como no tenemos acceso al coste de los productos, valoraremos el precio so6lo

considerando el precio de venta a partir de ahora.
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ELITE

LUJO

Precio
PREMIUM

MEDIO
BAJO

Calidad

BAJO Productos asequibles y basicos.

MEDIO Amplia variedad de estilos, produccion en masa y accesibilidad.

O bien es una marca de gama alta que ofrece algunos productos a un
precio un poco inferior, dando accesibilidad a mas consumidores. O

M . C o . )
PREMIU bien es una marca inferior que decide ofrecer productos de calidad
premium a un precio mas elevado.
LUJO Menos unidades disponibles, para mantener su exclusividad.

ELITE Mas exclusividad atin, mayor precio y, por tanto, menor accesibilidad.

Figura 3. Mapa de posicionamiento. Elaboracion propia. Adaptado a partir de (Posner, 2015) y (Bowman &
Johnson, 2016)

Se han preseleccionado otras 16 marcas de joyeria competencia de Sudrez y Aristocrazy, tanto

de mayor como de menor rango, para construir un mapa de posicionamiento especifico para el

sector de joyeria.

Para realizar dicho andlisis, se ha desarrollado la Tabla 4. Incluye para cada una de las marcas
seleccionadas, los precios minimos y méaximos, el producto mas representativo y su precio

medio. Los datos han sido recopilados de las paginas web oficiales de las marcas.
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Tabla 4

Comparativa precios de marcas de joyeria

Joyeria Suarez

38.100 €

Anillo

Grace

1.576 €

. 7 Producto . .
MINIMO MAXIMO . Nombre Precio Niveles
representativo
Van Cleef & Arpels 1.470 € | 500.000 € Colgante Butterfly Pendant 6.439 € O
Cartier s10€ | 331.000 € Brazalete Love 6307 € [ISERR
Boucheron Paris 910 € | 311.000€ Anillo Quatre 12.518 €
O
* : . :
Rabat 110 € 168.000 € X X 3.144 € 0.00 40.000
Yanes 25€ 132.000 € Anillo Malpica 2.874 €
Tiffany & Co. 170 € 74.000 € | Anillo solitario Tiffany Setting 40.900 €
Chaumet 810 € 48.660 € Tiara Joséphine Aigrette 42.080 € PREMIUM
Bvlgari 275€ | 47740 € Colgante Bylgari Bylgari 3.493 ¢ | (1.001 -10.000€)

Aristocrazy* 1.999 € Anillo Serpiente Lanzadera 155 €

MEDIO
Pandora* 15€ 1.700 € Pulsera Moments + charms 117 € (750 - €)
Majorica* 20 € 850 € Collar Lyra 140 €
Swarovski 29 € 750 € Colgante Iconic Swan 107 €
Uno de 50* 30€ 749 € Brazalete Bis a Dos 89 €
Luxenter® 9¢€ 400 € Pendientes X 92 € BAJO
Folli Follie 15€ 290 € Colgante Metal Chic 79¢€ (0-749€)
Morellato 14 € 249 € Colgante Madagascar Metal Chic 39€

*Marcas espafiolas

Nota. Elaboracion propia. A partir de datos extraidos de las paginas web oficiales de cada una de las marcas.

Tras haber realizado un analisis més exhaustivo y haber consultado los resultados previos con
una profesional del sector, Maria Trinidad Luque -propietaria de Luque Joyeros-, se ha llegado
a la conclusion de que el precio medio del producto iconico de cada marca no representa la
percepcion que tienen los consumidores de su calidad y exclusividad. Y que el referente, no es
tanto el precio medio del producto representativo de la marca sino, del precio méaximo de los

articulos disponibles para la venta.

En base a este criterio, Joyeria Suarez estariaalacola del nivel premium, con

unos precios minimos y maximos de 99€ y 38.100€, respectivamente. Mientras que

Aristocrazy, se encuentra un poco mdas abajo en el mapa de posicionamiento: en la franja

superior del nivel de precio medio, con un precio minimo de 15€ y un precio maximo de

1,999¢.
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Van Cleef & Arpels

BOUCHERON

BVLGARI
4
YANES

1881

Precio RABAT

SUAREZ

Majorica - QIP1STOCTra 7y
&TOUS

U
PANDORA  SWAPOVSKI

Calidad

Figura 4. Mapa de posicionamiento de marcas de joyeria de lujo. Elaboracion propia.

Una vez ordenadas las marcas, se pueden diferenciar dos grandes bloques. El primero esta
compuesto por los niveles de precio bajo y medio, que se corresponden con joyeria de menor
calidad y precio, e incluso bisuteria para marcas de precio bajo. Por esta razon se han omitido
las marcas correspondientes a precio bajo en el grafico. Consecuentemente, los tres niveles

restantes, premium, lujo y élite, formarian el bloque 2: joyeria de alta gama y lujo.

Las marcas pertenecientes a los rangos mads altos del mapa de posicionamiento, élite y lujo, no
muestran en la pagina web los precios de sus piezas de alta joyeria. En concreto, los precios
de Boucheron sélo serdn visibles si se accede a través de la web de Estados Unidos, aportando
los diferentes precios en dodlares. Si es cierto que ofrecen la opcidon de solicitar el precio via

mail o telefonicamente.

Las marcas de lujo se han incorporado al comercio en linea, aunque continllan manteniendo su
exclusividad no ofreciendo todos sus productos ni mostrando sus precios por esta via. Se
comprueba que las dificultades para acceder a la web y comprar van creciendo conforme va

ascendiendo de franja de precio. A mayor precio, mayores son las barreras de compra online.

Por otro lado, no se ha posicionado ninguna marca en la esquina superior izquierda del grafico

(precio alto y calidad baja). Esta seccion se corresponde con aquellas marcas que han fracasado
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porque han establecido una politica de precios erronea, pues la calidad que percibe el

consumidor es bastante inferior a la que ellos esperaban.

A continuacion, se procederd a ofrecer una descripcidon mas detallada sobre la estrategia de

precio escogida por cada una de las marcas del estudio.
A. Aristocrazy

Aristocrazy destaca por ofrecer una gama de productos muy amplia, con un amplio rango de
precios. Como se muestra la Tabla 4, sus precios van desde 15 a 1.999€, pasando por una gran
cantidad de precios intermedios. Esta amplia diferencia de precios se justifica enel gran
abanico de opciones que ofrece su catalogo, del que se hablard en el apartado “Producto”.
Ademas, influyen el tamano y lacalidad de los materiales empleadosy el proceso de

produccion de cada articulo.

Los precios varian en funcionde la categoria: joyeria, relojeria y articulos que
contengan diamantes. Esta ultima categoria es quizas la que eleva la marca en el mapa de
posicionamiento, con articulos mas delicados y, por tanto, de mayor precio (hasta
1,600€). Dentro de cada categoria, existen también diferencias entre sus subcategorias. Por
ejemplo, dentro de joyeria los precios varian dependiendo del tipo de joya: (i) anillos y sortijas:
29 a 1.600€; (i1) pendientes: 35 a 850€; (iii) collares y colgantes: 25 a 1.999€. Adicionalmente,

el precio asciende si el articulo ha sido personalizado.

Aristocrazy varia también su estrategia de precios dependiendo del mercado en el que opere.
Tras haber navegado por su web, dividida en tres mercados -ibérico, francés e internacional- se
ha detectado que los precios a los que se venden los productos son inferiores en la peninsula
ibérica y un poco mas elevados que en los otros dos mercados. Los precios son los mismos en
Francia y a nivel internacional. Esto se debe a que, por lo general, el producto nacional tendra

un precio mas asequible que en el extranjero.

Esta amplia cartera, tanto de productos como de precios, expande su publico objetivo,
haciéndolo muy variado, al ofrecer joyas con una relacion calidad precio muy
razonable. Gracias a su competitiva estrategia de precios y diferenciacion, Aristocrazy se ha
convertido en una gran amenaza para sus competidores. Esto se comentara en el apartado 6:

“Competencia”.
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B. Suarez

Al igual que Aristocrazy, Suarez ofrece gran variedad de productos, pero al tratarse de un
producto mas exquisito, cuenta con una estrategia de precio premium, con unos precios bastante
mas elevados que los de Aristocrazy, entre 99€ y 38.100€, acotando mucho mas su publico
objetivo. Si es cierto que existe un amplio margen entre los precios minimo y maximo
registrados, perolos  precios medios siguen siendo bastante mdas elevados que

los de Aristocrazy.

El precio de los articulos de Sudrez también varia en funcion de los materiales, su tallay el
proceso de produccion, condicionados por su categoria y tipo de joya. Sus productos mas caros
pertenecen a la categoria de colgantes y collares. Por ejemplo, la joya mas cara y que eleva a
Sudrez en la jerarquia de precios que hemos establecido, es un collar de oro blanco de 18
quilates con perlas tahitianas esféricas con topacios talla  pera. Otros ejemplos
de articulos con el precio mas elevado son los que contienen diamantes y piedras preciosas

como zafiros.

Al igual que Aristocrazy, Suarez emplea una estrategia de precios diferente para cada mercado.
Su comercio en linea se divide en dos mercados, el europeo y el internacional. A diferencia de
Aristocrazy, los productos de Suarez y de las marcas de relojes que distribuye, marcan un precio
inferior en el mercado europeo. Al ser menos conocida a nivel internacional, puede que hayan
escogido esta estrategia de precios para ser ligeramente mas accesible en el extranjero, y asi

aumentar su penetracion en el mercado.

Después de haber investigado los distintos actores en este sector, se ha comprobado que existen
marcas competencia de Suarez con precios mucho mas elevados. Surge entonces la siguiente
pregunta: ;Esta Suarez infravalorando sus productos? ;Es su estrategia de precio la mds
apropiada? Tras revisar la Tabla 4, se comprueba que todas las marcas consideradas
competidoras de Sudrez, y que estan por encima suya en la jerarquia de precios, son de origen

extranjero, excepto una: Rabat.

Todas estas tienen un rasgo en comun: su estrategia es mas internacional que la de Suérez,
tienen presencia en muchos mercados y su marca es mas facilmente reconocible a nivel
internacional. Sin embargo, hay un gap significativo con el precio de las marcas situadas en

posiciones inferiores.
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Sudrez lleva mas de 75 afios en el sector joyero espaiol y, en el &mbito internacional sélo desde

poco después de incorporarse al Circulo Fortuny?, creado en 2011 (Montero, 2017).

C. (Como ha adaptado el Grupo Suarez su estrategia de precio para llegar a los

millennials?

En la tercera C -Consumidor- del analisis de marketing mix, se ofrecera un mayor detalle sobre
el publico objetivo de las marcas objeto de estudio. Sin embargo, se ha considerado un momento

oportuno posicionar a la generacion millennial en este grafico.

Se podria decir, que a través Aristocrazy y siguiendo una estrategia de precio de gama media,
el Grupo Sudrez ha conseguido llegar a un ptblico méas amplio que cuando contaban s6lo con
su marca troncal, Sudrez. Sin embargo, ambas marcas escogen la estrategia haute-couture
(Kapferer & Bastien, 2012), centrada en la esencia, el disefio y el prestigio de la marca, dejando
en un segundo plano las cualidades mas intrinsecas y objetivas de sus productos. Ambas
ensefias desean que su consumidor perciba sus joyas como una experiencia, un suefio, que

definan su estilo de vida, que le sitiie a un nivel superior en la jerarquia social.

Aristocrazy se convierte en el puente que el Grupo Sudrez necesitaba para llegar a la generacion
millennial, con unos precios mas asequibles que los de su marca Sudrez. Proporciona el acceso
a piezas de lujo a un precio asequible, ademds de un primer contacto con el Grupo Sudrez. A
medida que vaya transcurriendo el tiempo, y aumenten las experiencias vividas con
Aristocrazy, se generard un compromiso con el grupo. El incremento de su poder adquisitivo

en el futuro de estos clientes facilitara la transicion a su marca Premium Suarez.

4.3.3. Promocion

La promocion se resume en todos los puntos de contacto de comunicacidon que existe entre la
marca y sus clientes. Incluye todas las herramientas disponibles para comercializar y
promocionar una empresa y sus productos y servicios. Para analizar la estrategia de promocion

empleada por las dos marcas de estudio, se analizardn algunas de las acciones del mix

2 Asociacién sin 4nimo de lucro dirigida a dar a conocer marcas espafiolas culturales y creativas de prestigio.
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promocional: plan de comunicacion, plan de promocion de ventas y plan de relaciones publicas

(Posner, 2015).
A. Plan de comunicacion

Tras realizar un profundo andlisis sobre la publicidad que ofrecen tanto Aristocrazy como
Suérez, es posible concluir que ésta es la herramienta clave en el mix promocional. Se ha
diferenciado para el objetivo de este documento entre publicidad fisica y digital. A
continuacion, se explican las razones que justifican que es el pilar para la promocion de ambas

marcas.

A.1. Publicidad Fisica

e Revistas

Tanto Sudrez como Aristocrazy han suscitado interés entre las editoriales de mayor prestigio
del pais. Algunas de las de revistas en las que han aparecido en numerosas ocasiones, son
Harper’s Bazaar, Vogue, Elle o Marie Claire. Las publicaciones suelen ser de caracter positivo,
promocionando los lanzamientos de sus nuevas colecciones o de piezas especificas. Ademas de
las versiones impresas, también se redactan articulos detallados sobre ambas marcas en las
versiones en linea. Por ejemplo, Vogue Espafia, tiene una seccion de marcas en su web en la
que estan incluidas Aristocrazy y Suarez. Algunos titulares que destacar sobre Aristocrazy y
Sudrez son: “Codmpralo ahora o laméntalo siempre” (Méndez, 2020) o “La historia de como me
hice un ‘piercing’ en Aristocrazy y por qué repetiria sin dudar” (Vogue, 2018); “Las joyas de
las que no te separards (y que te hardn el look) son, en realidad, amuletos” (Méndez, 2018),

respectivamente.
e Tiendas Insignia

En la siguiente P, distribucion (placement en inglés), se describiran detalladamente sus tiendas,
en numero y localizacion. Pero, por lo pronto, hay que destacar que la estética elegante,
monocromatica y homogénea que se ha escogido en las tiendas de ambas marcas, ha hecho que
sean facilmente reconocibles y atractivas. Este concepto se ha aplicado tanto a sus propias

tiendas como las que se encuentran en puntos de venta de otros distribuidores.
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Parece que Aristocrazy ha inspirado sus tiendas en el movimiento artistico art déco. Estas se
caracterizan por grandes puertas y ventanas en color negro con el logo blanco en luces LED, y
amplios escaparates que dan visibilidad al interior. Se trata de un espacio diafano, con
estanterias adosadas en blanco o en madera de haya y con sélo los muebles imprescindibles,

como puede ser un tocador discreto y espejos en tonos blancos y dorados.

Su arquitectura, junto con la tonalidad escogida y la célida iluminacién, hace que las tiendas
sean acogedoras y atractivas. En ocasiones, encontramos parte del color morado que les
caracteriza, en algunas de sus puertas principales. Pero, sin duda, donde més prevalece es en el
packaging. Su envoltorio morado, compuesto por una caja y bolsa de papel anudadas con una

cinta de la marca, la hace Unica y perfectamente identificable.

T

llustracion 2. Packaging Aristocrazy llustracion 3. Interior y exterior de tiendas
Aristocrazy.

Elaboracion propia. A partir de (Alonso, 2019); (Cevallos, 2019) y (Falabella, 2020)

La estética de las tiendas Sudrez también parece inspirada en el movimiento art déco, pero de
manera mas tradicional. Sus fachadas son escaparates enormes que dejan al descubierto el
interior de las tiendas. En la parte superior del escaparate aparece el logo de la firma y las
formas geométricas que la caracterizan, que también pueden encontrarse en el interior, donde

actian como separador o elemento decorativo.

Por otro lado, tanto las paredes en color tostado o crudo, como las mesas y vitrinas en tonos

marones y dorados de rafia, cuero y latéon (Suérez, 2020) se funden con el entorno, generando
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una sensacion de tranquilidad y acogida y reflejando el concepto timeless que Suérez pretende

transmitir a través de la experiencia de compra.

Quizas, el packaging de Suarez sea menos reconocible que el de Aristocrazy porque es
accesible a un publico objetivo mas acotado y sus articulos se compraran con menor frecuencia.
En otras palabras, es menos probable ver a alguien con una bolsa de Suarez que de Aristocrazy.
Sin embargo, la marca se asegura de que cualquiera que viera el envoltorio de Suarez por
primera vez pueda decir a qué marca pertenece. Se trata de una caja y bolsa con el estampado
geométrico Suarez en color negro y el logo en blanco tanto dentro de la caja como en las dos
caras visibles de la bolsa. También se emplea una cinta negra con el logo en blanco que

redondea las cajas y cierra las bolsas.

SUAREZ

SUAREZ

llustracion 4. Interior y exterior de tiendas Suarez llustracion 5. Packaging Suérez

Elaboracion propia. A partir de (YoDona, 2015), (Suérez, 2020) y (IP Mark, 2017)

En definitiva, el Grupo Suarez demuestra una gran experiencia en el disefio sus espacios. Ha
convertido sus tiendas insignia en espacios elegantes y clsicos, a la par que actualizados. Incita
a sus consumidores actuales y potenciales a entrar, o mirar desde fuera y comprender que lo
que encontrardn dentro sigue las lineas estéticas de lo que ven fuera. Es decir, la inversion en
la construccion y reforma de sus tiendas ha sido amortizada, pues, a veces, un escaparate es la

mejor publicidad para una marca.
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e (atdlogo

Tanto Sudrez como Aristocrazy, crean un catdlogo impreso para sus colecciones que es

distribuidos gratuitamente desde sus tiendas oficiales y distribuidores autorizados.

A.1. Plan de comunicacién digital

La era digital ha invadido todos los sectores y estd cambiando el saber hacer de las empresas;
sin embargo, a la hora de implementar cambios y nuevos procesos, algunas no han sabido
adaptarse, quedandose atras. No obstante, el Grupo Sudrez ha comprendido perfectamente la
utilidad y ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias, incorporando un magnifico uso de estas

tanto en su web oficial como en RRSS.

e Web oficial

El formato de las webs oficiales de Suarez y Aristocrazy es consistente con la estética que ha
sido explicada anteriormente. Ambas paginas son simples, elegantes y monocromaticas,
ademas de atractivas a simple vista y faciles de navegar. Ofrecen fotografias aisladas de sus
productos, pero sobre todo, en la presentacion de colecciones, proporcionan fotografias de
como lucen las joyas expuestas, para que el consumidor pueda hacerse idea del tamafio y
amolde del producto a la persona. Ademas, el texto es reducido y selecto y el tamafio y las

fuentes hacen que sea facil de leer e interesante.

Las dos paginas son bastante similares entre si, empleando la misma estructura y Ginicamente
cambiando el numero de secciones que en Sudrez es mayor, proporcionando un proceso de
visualizacion de productos mdas accesible que en Aristocrazy. Esto podria deberse a que su
publico objetivo tiene una edad mas avanzada y, por lo general, un menor conocimiento de las
nuevas tecnologias. Por lo tanto, Suarez ofrece esas opciones con el fin de facilitar la

navegacion de su pagina y mejorar la experiencia compra de sus consumidores.
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o5 aristocrazy ason

JOYERIA RELOJERIA DIAMANTES COLECCIONES ESTUDIO PIERCING PERFUMES

Envio gratis. Plazos envio COVID-19 y devoluciones + INFO

ENIESIHFX  Q suscar A contacto [ NewsLETTERS

ENVIOS GRATIS. CONSULTA LOS PLAZOS DE ENTREGA EN VENTAONLINE@JOYERIASUAREZ.COM

SUAREZ © & @

REGALE SUAREZ | COMPROMISO | TIPODEJOYA | COLECCIONES | RELOJERIA | UNIVERSO | ENJOYARTE | TIENDAS

llustracion 6. Pagina oficial de Aristocrazy y Suarez. Elaboracion propia. Adaptado a partir de (Aristocrazy, 2020),
Sudrez (2020)

Ademas, en ambas encontramos una descripcion muy completa la historia detrds de cada
coleccion: sus musas, paisajes y personajes de inspiraciéon. También incluyen una seccion de
blogs sobre las novedades de la firma. En el caso de Aristocrazy, esta seccion esta mas oculta,
conformando una pagina aparte cuyo acceso se hace a través de la parte superior de la web, a
la cual casi nunca se accede, o bien, buscandola directamente en nuestro navegador. Esta recibe
el nombre de “Blog Aristocrazy” y muestra las secciones extra y de interés para el consumidor
como los cuidados para preservar el buen estado de sus joyas o las noticias que publican otros

medios en “Actualidad”. Sin embargo, Sudrez ofrece acceso directo a través de otras secciones.

En conclusion, ambas marcas mantienen su web oficial totalmente actualizada, ya que no sélo
incorporan los nuevos productos, sino que ofrecen un gran abanico de posibilidades que
explican su razén de ser. Adjuntan los articulos que otros medios publican sobre ellas, pero
ademads explican su historia, el mensaje que desean transmitir en cada una de sus colecciones y
el trabajo artesano que existe tras cada pieza, demostrando, una vez mads, la consistencia y

valores que definen sus identidades.
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e Redes Sociales

Las RRSS son una herramienta necesaria para las marcas actualmente. Tanto Suarez como
Aristocrazy estan presentes en Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest, LinkedIn y
Vimeo. Desde el inicio del auge de estas redes, tanto Suarez como Aristocrazy crearon sus
cuentas, compartiendo contenido y actualizando cada dia. A continuacion, se afade
informacion detallada sobre las tres RRSS mas relevantes para cada marca: Instagram,

Facebook, Pinterest y Twitter.

l (.j ' Instagram

Instagram es la red social mas popular entre los seguidores de Aristocrazy y Suarez.

El publico objetivo de Aristocrazy es mucho mas activo en Instagram que el de Sudrez ya que
el nimero de seguidores, la media de “Me gusta”s por publicacion y los comentarios, son mas

del doble en Aristocrazy.

Si Instagram fuese tan importante para Suarez como lo es para Aristocrazy, quizas habrian
continuado publicando durante las Gltimas semanas a pesar de la crisis sanitaria. En cualquier
caso, en condiciones normales, si siguen las mismas premisas y tiempos de publicacion (entre
uno y cinco dias) y el tipo de contenido que ofrecen y cdmo estructuran su cuenta es similar.
En ambas cuentas los comentarios publicados son en su mayoria positivos o dudas de

extranjeros sobre caracteristicas de productos en si 0 método de envio.

A diferencia de Aristocrazy, Sudrez si que utiliza la herramienta Instagram TV. Esta opcidén no
tiene demasiado éxito; aun asi, se considera una buena idea utilizar sus videos y compartirlos
en Instagram de esta manera. Ademas, facilita la compra al consumidor proponiéndole acceder

a esos productos al final del video.

Otra acciéon que ha resultado muy inteligente por parte de Sudrez ha sido la de utilizar
fotografias de sus propias clientas para hacerse publicidad. Es una manera gratuita de obtener
buenas fotografias -normalmente de reportajes de boda- y hacer a sus clientes sentirse parte de

la Familia Suarez.

48



Tabla 5

Datos de las cuentas de Instagram del Grupo Sudrez

aristocrazy SUAREZ

Seguidores 206K
Historias y publicaciones
Actividad diaria Comparte piezas y enlaza directamente su Invitan a sus seguidores a interactuar con la
link para adquirirlas. marca. Resuelven sus dudas.
Piezas de las nuevas colecciones, basicos e ideas de combinaciones.
Contenido Ademas de mostrar los nombres de sus productos en el cuerpo de la publicacion, los etiqueta y
enlaza directamente a su pagina web. Esta opcion solo es visible en méviles o tablets.

Frecuencia Diariamente cuando lanzan una coleccién. desde el inicio del

de actualizacion
de contenidos

En época normal, entre 1-5 dias.

Media o

X <1.000 X >

Media Comentarios

X <20 X<

Varian en funcion del éxito y contenido de

Clientes muy aportando

Contenido la publicacion. De caracter positivo g g
comentarios : : recomendaciones y comentarios
Preguntas de extranjeros sobre portes de envio y colecciones concretas.
Lo probaron durante los seis ultimos .
P . Lo utilizan desde el
Instagram TV meses de 2018, desde entonces esta opcion

Cuando terminael video, adjuntan el enlace

de Instagram esté inactiva. q ,
directo a los articulos que aparecen.

Efecto celebrity

Juegan un rol importantisimo. No solo aparecen en las cuentas oficiales de ambas marcas,
sino que comparten en sus cuentas personales su experiencia positiva con el grupo.

Se hablara del efecto celebrity y se expondran algunos ejemplos mas adelante.

Destacados

Savoir faire: el trabajo detras de sus piezas.

Usan fotografias desus clientes para inspirara

Wonderland

. . L otras novias. Muy inteligente, consiguen buenas
Su estudio especializado de piercings. Y gente, £

fotografias de sus productos de manera gratuita,
con tan solo contar con el consentimiento de los

fotografiados.

Nota: Elaboracion propia. A partir de las cuentas oficiales de Instagram de Aristocrazy y Suarez
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Facebook

El publico objetivo de Sudrez es menor, més acotado, casi la mitad que el de Aristocrazy segin
los datos de Facebook. Sin embargo, es més activo, probablemente, debido al rango de edad en
el que se encuentran. A diferencia de los seguidores de Aristocrazy, los de Sudrez son mucho
mas maduros y fieles. Raramente publican comentarios negativo o quejas en Facebook,
probablemente utilizan vias mas tradicionales y formales, como la telefénica o en persona. Hay

que tener en cuenta que la calidad de Sudrez es bastante mas elevada que la de Aristocrazy.

De nuevo, se ha detectado cierta inactividad por parte de Sudrez desde que se activo el estado
de alarma en Espaiia. Por lo contrario, el equipo de Aristocrazy si ha seguido publicando en sus
RRSS. Por lo que, esto puede sugerir que el coronavirus estd impidiendo el correcto
funcionamiento del equipo de marketing de Suarez o que, este cese de su actividad sea

intencionado y estén concentrando su tiempo, dinero y esfuerzos en otras areas.

Tabla 6

Datos de las cuentas de Facebook del Grupo Sudrez

aristocrazy SUAREZ

Le gusta la
pagina... 108.230
Sigue su perfil... 109.403
. Ultima publicacion el 30 de marzo. Ultima publicacion el 15 de marzo.
Actividad
Diaria
Frecuencia de Normalmente
actualizacion de Normalmente, 2 - 5 dias.
contenidos Publican cada
Lanzamiento de colecciones, informacion sobre eventos y articulos de otros medios
Contenido que les han mencionado.
se muestra de manera menos dindmica que Aristocrazy.
Negativos sobre la politica de sobre sus y
Comentarios oA
devolucién.
Media 20<X X<
DO &

Fuente: Elaboracion propia. A partir de las cuentas oficiales de Facebook de Aristocrazy y Suarez el 30 de marzo.
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Tras analizar las cuentas de Facebook e Instagram de ambas marcas, se ha descubierto que van

de la mano, con la intermitencia, estética y contenido de sus publicaciones siendo el mismo.

Pinterest

Es la unica red social en la que se han encontrado un mayor nimero de seguidores de Suérez.
Ademas, tienen casi tres veces mas visitas al mes y diez veces mas “pines” que Aristocrazy.
Esto quizas se debe a la media de edad de los usuarios de Pinterest va mas acorde con el piblico

objetivo de Sudrez que el de Aristocrazy.

Ambas marcas son activas en esta red social, aunque compartan el mismo contenido que en
Facebook e Instagram, el numero de publicaciones es menor. Es decir, seleccionan parte del

contenido ofrecido en las otras dos redes para subirlo en esta.

Siguiendo la ruta de las dos RRSS troncales mas populares, Pinterest parece pasar a un segundo
plano, pero lo cierto es que es una red social muy valorada por la gente interesada en los sectores

de la joyeria, la moda y el disefio.

Tabla 7

Datos de las cuentas de Pinterest del Grupo Sudrez

aristocrazy SUAREZ

Seguidores 1,5 mil
Visitantes / mes 62,6 mil
Actividad Activos

Frecuencia de

actualizacion de 1 0 2 publicaciones / semana
contenidos
Contenido Lanzamiento de colecciones, bocetos de sus diseiiadores, sesiones de fotos en las

que se ve el mismo producto desde distintas perspectivas.

Media 0 10

Nota: Elaboracion propia. A partir de las cuentas oficiales de Pinterest de Aristocrazy y Sudrez
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Cabe destacar que ambas marcas utilizan un formato muy parecido en esta red social. Se trata

de un disefio atractivo y dindmico que muestra imagenes de las ultimas colecciones de las

marcas:

Aristocrazy

62,6 mil visitantes al mes

SUAREZ Suarez

1943

158,6 mil visitantes al mes

llustracion 7. Perfiles de Pinterest de Sudrez y Aristocrazy. Elaboracion propia. Adaptado a partir de sus cuentas

oficiales.

Twitter

Esta es la red social menos usada por ambas marcas, sobre todo por Sudrez, quien dejé de
publicar el pasado verano 2019. Posee muy poca repercusion en sus consumidores, quienes
muestran una interaccion nula. Esto quizas se deba a que esta red social ha quedado un poco
obsoleta y quienes la utilizan lo hacen para informarse sobre sus temas de interés. Ademas, en

esta no se puede comprar directamente, mientras que en Instagram o Facebook si es posible.

En definitiva, el Grupo Suarez podria prescindir perfectamente de esta red social y destinar los
esfuerzos que inviertan en ella en otra de las que presenten una mayor repercusion entre sus

seguidores. En caso de decidieran continuar con ella, deberian mantenerla actualizada.

En la pagina siguiente se muestran los datos mas relevantes sobre las cuentas del Gurpo Suarez

de esta red social:
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Tabla 8

Datos de las cuentas de Twitter del Grupo Sudrez

aristocrazy SUAREZ

Seguidores 26 mil
Ultima publicacion el 30 de marzo.
Actividad Diari desde junio de 2019.
iaria

Frecuencia de
actualizacion de Entre 1 - 5 dias.
contenidos

Lanzamiento de colecciones, videos sobre el desarrollo y fabricacion de sus
Contenido productos hechos a medida y sobretodo articulos de otros medios que les han
mencionado (e]. Prestigiosas revistas de moda).

Media [T 5

Nota: Elaboracion propia. A partir de las cuentas oficiales de Twitter de Aristocrazy y Suérez
o El efecto celebrity o de los influencers

Desde los 90s, Suarez ha contado con la colaboracion de celebridades de diversa indole como
embajadoras de la marca. Una de las primeras fue la archiduquesa de Austria, Sofia de
Habsburgo, gran amiga de la familia fundadora. Con los afios, Sudrez se adapt6 a nuevos retos,
actualizando su concepto de marca, tienda y publico objetivo. Esta ultima razén, fue la que les
motivo a dejar de trabajar con Isabel Preysler en 2012 (Alegre, 2016) y optar por mujeres mas
jovenes como la actriz Laetitia Casta (Suarez, 2020) o Alessandra de Osma, para representar el
nuevo concepto de mujer Sudrez (Hola, 2015). Ademas, optaron por influencers, protagonistas
en RRSS que inundan sus perfiles de productos para inspirar a sus miles de seguidores, en

definitiva, para promocionarse.

Por ejemplo, Maria Ferndndez-Rubies, Maria Pombo o Inés Martin Alcalde, son algunos
ejemplos de influencers y millennial moms, que contaron con Sudrez en sus bodas. Las tres
disefiaron a medida con el equipo sur mesure de Sudrez las piezas que llevaron ese dia. Ambos
equipos compartieron el video que se grabd durante los procesos de disefio y fabricacion en sus

cuentas oficiales de Instagram y en su pagina web, en el caso de Suarez.
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Por otro lado, Aristocrazy también cuenta con el apoyo de influencers. De nuevo, Maria
Fernandez Rubies, explica su experiencia en el estudio de piercings de la firma y ensefia en
muchas de sus publicaciones joyas de la misma. Ademas, en la seccion blog de su web, adjuntan
articulos sobre las Aristocrazy Girls (Aristocrazy, 2017), compradoras usuales menos
conocidas en RRSS, como Lucia Pombo con 190K (Instagram, 2020). Con el fin de dar una
imagen cercana y accesible, ademds de transmitir lo que significan sus joyas y lo que hacen

sentir a sus consumidores.

No obstante, acorde a las anti-leyes del lujo, es extremadamente peligroso contratar a un famoso
para promocionar articulos de lujo. Las marcas de lujo respetan a sus clientes, pero también
tienen que saber dominarlos, lo cual se consigue no proporcionandoles todo lo que pidan. No
importa que sean celebrities, deben ser tratados de la misma manera que cualquier otro cliente,
o se estaria desprestigiando la marca (Kapferer & Bastien, 2012). Entonces es cuando hay que

plantearse si Jes acertado y beneficioso para la marca contar con la publicidad de influencers?

En cuanto a precio, sabemos que Aristocrazy se sitiia en precio medio, y Suarez un peldafio
mas arriba en premium. Segin esto, Aristocrazy no arriesgaria empleando a influencers,
mientras que Sudrez si que lo hace. El error de utilizar influencers ocurriré si los clientes de la
firma tienen una mala percepcion de la influencer en cuestion, o si se sienten defraudados por

la marca, pues estara premiando a estos famosos por su éxito en RRSS y no por su fidelidad.

Sin embargo, visto el éxito que tienen las influencers escogidas entre los consumidores actuales
y potenciales de las firmas, se considera una accion favorable para las mismas. Por tanto, se
espera que Sudrez y Aristocrazy siga trabajando con ellas. Siempre y cuando sean cuidadosos
y seleccionen influencers siguiendo un criterio muy exquisito que respete sus valores y esté en

linea con los gustos de sus consumidores, evitando decepciones y repercusiones negativas.

B. Plan de promocion de ventas

La promocion de ventas es minima en Aristocrazy e inexistente en Sudrez. Ninguna hace
rebajas en sus puntos de venta directos ni en los de sus distribuidores. No se descarta la opcion

de reduccion de precios entre amigos de la familia, pero no hay constancia de ello.
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En cuanto a Aristocrazy, hay varias maneras de promocionar sus ventas. En primer lugar, el
famoso Tummy Game, una forma de agradecer a sus clientes su fidelidad, premidndoles con
una pulsera tummy por cada compra. Existen cinco categorias: esmaltado, plata, bafiada en oro,
oro y oro con diamantes y dependiendo del precio del articulo comprado regalan una u otra

(Aristocrazy, 2018).

Ademads, Aristocrazy estd presente en el
prestigioso outlet de lujo de Las Rozas Village,
en Madrid. Alli, se pueden encontrar piezas de
temporadas pasadas a precios muy rebajados,
como piezas de la coleccion Line Cult, en la que
se encontraron reducciones de precio desde los
100 hasta 1.000€, como se puede observar en la

siguiente Figura 11.

llustracion 8. Ejemplos de promocion de ventas

Aristocrazy en Las Rozas Village. Elaboracion propia.

C. Plan de relaciones publicas

Tanto Sudrez como Aristocrazy han organizado eventos en sus establecimientos en ocasiones

puntuales como la shopping night celebrada en toda Espaiia en septiembre.

Aristocrazy lleva casi diez ediciones en la shopping night més conocida: VFNO de Madrid.
Durante esa noche, ofrecen la posibilidad de hacer piercings sin cita previa, ademas de una
pulsera de regalo con su compra. Esta oferta también se aplica a las compras realizadas a través
de la web (Aristocrazy, 2019). En ciudades més pequenas, se premio a sus consumidores con
un regalo en compras superiores a 99€ (Diario_Cordoba, 2019). A diferencia de Aristocrazy,
Sudrez opta por invitar a tomar una copa de Veuve Clicquot Rich Rose a sus clientes mientras

conocen sus colecciones y clasicos, pero no regalaran ningin producto (EI Corte Inglés, 2019).

Por otro lado, a los dos afios de salir al mercado, Aristocrazy participd por primera vez en la
Mercedes-Benz Fashion Week Madrid en 2012. También fue la primera vez en la historia de
esta pasarela madrilefa que una marca exponia joyas exclusivamente. Debido al éxito

ocasionado, han participado mas afios en este evento (Hola, 2012).
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4.3.4. Distribucién

Tanto Sudrez como Aristocrazy han optado por una estrategia omnicanal en los ultimos afos,
con dos canales de distribucion: fisico y en linea. Los puntos de venta fisicos incluyen sus
tiendas insignia oficiales y las de sus distribuidores, que son, esencialmente, centros
comerciales de prestigio. A continuacidn, se analizaran los puntos de venta individualmente,

mencionar que los datos han sido extraidos de las paginas web oficiales del Grupo Suérez.

e Puntos de venta fisicos

Tras haber analizado la ubicacion y nimero de tiendas, se ha llegado a la siguiente conclusion:
Aristocrazy tiene una vision mucho mas internacional que Suarez. Esto se puede percibir, con
tan s6lo ver como se encuentran sus tiendas fisicas distribuidas. Mientras que Suarez cuenta
con 22 tiendas fisicas en Espafia, Aristocrazy cuenta con un total de 98 tiendas en el mundo.
Estas se distribuyen de la siguiente manera: Espafia (73), sus paises vecinos -Francia (5),
Andorra (1) y Moénaco (1)- y algunos paises de América del Sur: México (12), Chile (3),
Guatemala (1), Panama (1) y Argentina (1). Es decir, Aristocrazy supera a Sudrez no sélo en

numero de tiendas, sino también en niimero de paises en los que opera fisicamente.

Analizando donde estan sus tiendas fisicas, se ha podido comprobar que se sitiian en capitales
y en ciudades importantes de los paises escogidos. Ademas, las zonas donde se ubican han sido
clave para su éxito. Suelen ser calles céntricas, comerciales, de prestigio y gran concurrencia.
A modo de ejemplo, en la capital espafiola, se encuentran algunas de sus tiendas en la calle

Serrano o Gran Via.

Cabe destacar que Aristocrazy toma como premisa ubicar sus tiendas en ciudades de mas de
80.000 habitantes. Ademads, sorprende que sittia algunas de sus tiendas en la misma zona, de
manera muy proxima. Esto puede parecer un sinsentido, pero lo cierto es que se hace de manera
intencionada para que el cliente tenga la mejor experiencia de compra posible. Asi, si encuentra
grandes colas en la primera tienda, recurrira a la siguiente mas cercana. O bien, si en una no
encuentra lo que busca, muy probablemente lo encuentre disponible en la otra. Esta idea de

accesibilidad no se encuentra en Suérez, donde sobre todo prima la exclusividad.

Sin embargo, este posicionamiento fisico no hubiera sido posible sin las alianzas que han

construido con reconocidos centros comerciales como distribuidores:

56



Desde el 2010, con la apertura de Suérez en los centros de Castellana y Serrano, El Corte Inglés
se ha convertido en su distribuidor mas fiel con diferencia. A principios del 2020, cuenta con
un total de 37 tiendas Aristocrazy y 17 tiendas Suérez. Estos suponen casi el 40% y el 80% de

sus puntos de venta fisicos, respectivamente.

En ciudades més pequefias, Aristocrazy ha optado por establecerse como tienda oficial o a
través de este centro comercial. A modo de ejemplo, en Pamplona dispondra unicamente de
una tienda oficial, mientras que en Badajoz se ubicara en el centro comercial. Ademas, mientras
mayores sean las ciudades, mayor serd el nimero de centros en los que se encuentre. Las
ciudades con mayor nimero de tiendas en estos centros son: Madrid (11), Barcelona (3),

Valencia (3) o Malaga (2) (El Corte Inglés, 2020).

Por lo contrario, Suarez no busca estar presente en un gran numero de mercados, sino que se
centra en el mercado nacional y, dentro de €I, escoge las ciudades siguiendo un criterio mas
exquisito que el de Aristocrazy. Estd presente en los centros El Corte Inglés de once ciudades
espafiolas (El Corte Inglés, 2020). Entre ellas estan las capitales de algunas comunidades

autonomas y otras ciudades importantes.

Es remarcable el hecho de que El Corte Inglés no vendera los productos de Aristocrazy ni
Sudrez en su comercio en linea. S6lo vendera las fragancias Aristocrazy a través de este canal,
igual se deba a que es un producto complementario. Asimismo, en su web oficial facilitaré el

enlace directo a sus paginas oficiales.

Por otro lado, Aristocrazy ha apostado por otros prestigiosos centros comerciales del pais, como
Zielo en Madrid, L’illa Diagonal en Barcelona o La Cafiada en Marbella. Ademads, cuenta con
una tienda outlet en Las Rozas Village. En este ultimo centro sus clientes s6lo podran acceder
a productos de temporadas anteriores a un precio rebajado. Sélo podran adquirirlos de manera
fisica. Ha resultado interesante observar que otras firmas competidoras, como Swarovski,
Pandora, Tous o Uno de 50, han optado por esta opcion para dar salida a stock de temporadas
anteriores. Por lo contrario, y en linea con la estricta politica de promocidn de ventas de Sudrez,
no sorprende no encontrar a la marca en este outlet. Sin embargo, Bvlgari, competidor de rango

premium-lujo, si ha apostado por esta opcion.

A nivel internacional Aristocrazy ha sido capaz de situarse en lugares muy estratégicos, en

parte, por sus distribuidores. En el caso de Paris, estd presente en el Bulevar Haussmann -uno
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de los mas emblematicos por su exquisito comercio- gracias al acuerdo con Galeries LaFayette.

Lo tnico que se encuentra sobre la marca en su pagina web es la informacion sobre su direccion.

En América del Sur, se encuentran tiendas oficiales y centros comerciales como distribuidores
de Aristocrazy. También se ha detectado otro método de distribucion temporal: las pop-up
stores. Una buena manera para comprobar la aceptacion de la marca entre la poblacion del

territorio en cuestion, antes de invertir dinero y tiempo en un punto de venta mas asentado.

Aristocrazy emplea una estrategia mas intensiva e internacional para estar presente en un mayor
nimero de mercados y llegar a un publico objetivo mas amplio. Pero, con limites bien
establecidos, para preservar la exclusividad que aspira ofrecer a sus clientes. Mientras que
Suérez es mucho menos accesible, tanto en términos econdémicos como fisicos. Ya que sus
tiendas estan concentradas en su pais de origen y en ciudades grandes y barrios frecuentados

por personas con una renta media-alta.

En definitiva, el Grupo Suarez ha destinado gran parte de su inversion a un posicionamiento
inteligente de sus tiendas fisicas. Que se han convertido en su mejor publicidad. Han seguido
un criterio muy exquisito para escoger su ubicacion, considerando el mercado, la ciudad y el
barrio en el que desean operar con el fin de llegar hasta el publico objetivo que desean alcanzar.

Normalmente, son zonas comerciales frecuentadas por su consumidor actual y/o potencial.

e Comercio en linea

Debido a la importancia que estaba cobrando el canal en linea en la cuenta de resultados de las
empresas, el Grupo Sudrez decidié lanzar su marca inicial, Sudrez, a través de este canal en
2015 (EuropaPress, 2017). En cambio, Aristocrazy ya llevaba tiempo empleando este canal.
Sin embargo, fue en 2017 cuando se produjo un punto de inflexion en su comercio en linea. Se
realizd una gran inversion y se cambid su plataforma de e-commerce, de Magentol.7 a
Commerce Cloud de Salesforce. Este cambio logré solucionar frecuentes errores de compra y
navegacion ademas de asegurar el éxito y correcto funcionamiento de su comercio en linea en

eventos cruciales, como fue el Black Friday ese mismo afio (Herndndez, 2018).

Sus productos se venden exclusivamente en sus paginas web oficiales. Aunque es cierto que se

pueden encontrar articulos de temporadas anteriores de Aristocrazy a precios rebajados en
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algunas paginas de compraventa de articulos de segunda mano, como Vestiaire Collective,

Micolet o Wallapop, todos ellos fuera del control de la marca matriz.

A continuacion, se han destacado los aspectos mas relevantes del comercio en linea de ambas

webs oficiales de las marcas:
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Aristocrazy divide su web en mercados: Peninsula Ibérica, Francia y resto de paises en los que
opera. La pagina estd disponible en tres idiomas: espafiol, francés e inglés. Por el contra, Suarez
divide su web solo en dos agrupaciones: el mercado europeo y el internacional y esta traducida

a los tres anteriores y al chino.

La estructura empleada por ambas firmas es similar. Aristocrazy la varia un poco mas
dependiendo del mercado al que se dirija, tanto en la oferta de sus productos, como en el
concepto de Piercing Studio, que s6lo incluira en las webs de la Peninsula Ibérica y Francia.
Por otro lado, la coleccion de perfumes que lanzaron junto al Grupo Puig (BeautyProof, 2019)
solo se venderd a nivel nacional y a través de las webs de otros distribuidores, como El Corte

Inglés. En cambio, Sudrez ofrecera los mismos productos en todo el mundo.

A diferencia de su venta fisica, Suarez toma una vision mas internacional en el comercio en
linea. Aristocrazy lo supera en nimero de tiendas y paises fisicamente, pero no en cuanto a
comercio en linea, Suarez cuenta con 40 paises y Aristocrazy solo con 34. Ademas, Sudrez
tiene mayor presencia en Europa y América Latina a través de esta via. Por otro lado, Suarez
distribuye las marcas de relojes de las que es distribuidor oficial exclusivamente desde sus

tiendas fisicas.

El proceso de entrega de pedidos es bastante similar para Suarez y Aristocrazy, ademas, ofrecen
la opcion de recogida en tienda. Sin embargo, debido a la actual crisis sanitaria de COVID-19,
Aristocrazy ha establecido unas condiciones especiales temporales. Estas ofrecen a aquellos
clientes que pidieron recoger su pedido en tienda, el envio del mismo a su domicilio de manera
gratuita. Esta ventaja temporal también se concedera a los demas clientes, por posibles retrasos
en su entrega. Ademas, el plazo de devolucion se ampliard hasta en 60 dias desde su recepcion,
con la posibilidad de solicitar recibir el pedido una vez hayan terminado las medidas
extraordinarias frente al COVID-19 (Aristocrazy, 2020). No ocurre lo mismo en Suérez, lo que

es indicativo del menor peso de sus ventas en linea sobre el negocio total.

En el método de pago, ambas marcas ofrecen la opcion de pago con tarjeta de crédito o débito
y PayPal. Pero Suarez ademads ofrece pagar a través de una transferencia bancaria o del método
externo “Aplazame”, que permite a sus clientes financiar sus compras hasta en 12 meses

(Gutiérrez, 2017). Esto resulta muy interesante y coherente para los precios que marca. Sin
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embargo, algunos de sus clientes pueden percibir que esta opcion de pago desprestigia la marca,

dando acceso a un publico objetivo mas amplio y, por tanto, restandole exclusividad.

Cabe destacar que Sudrez no realiza venta en linea de las marcas de relojes de los que es
distribuidor oficial, estos productos se venden exclusivamente en sus puntos de venta fisicos.
En el caso de la marca Patek Philippe no apareceran ni sus precios ni caracteristicas en la pagina
de Sudrez, sino que esta aportara el enlace directo para que el cliente pueda ver todos los detalles

sobre el producto en la web oficial de la marca.

En definitiva, el comercio en linea juega un papel fundamental para ambas marcas a la hora de
expandirse a nivel nacional e internacional, sobre todo. Pues les permite llegar a ciudades y
paises en los que no tiene tienda fisica. Permitiéndoles adentrarse en nuevos mercados, como

el americano de forma totalmente online.

4.3.5. Compaiiia

Tras mas de 75 afos de experiencia en el sector joyero, el Grupo Sudrez ha logrado ofrecer a
sus consumidores, no s6lo unas joyas de gran calidad y disefio, sino una experiencia de compra

-previa, durante y posterior- inolvidable.

La marca inicial del grupo naci6 en un pequefio taller-tienda de joyeria y relojeria en Bilbao en
1943, de la mano de Emilio Sudrez Faffian, sabio y apasionado por el mercado en cuestion.
Desde el principio, la familia se encarg6 de controlar los procedimientos de principio a fin:
desde la seleccion de sus materias primas de la mejor calidad durante sus viajes al extranjero,
hasta su diseflo, elaboracion y venta. De esta manera, han conseguido siempre guardar la
tradicion y exclusividad en sus piezas. Este saber hacer, junto con la pasion, ilusion, constancia
y espiritu innovador de la familia, han logrado posicionarla como referente en el sector joyero

espafiol (Suarez, 2020).

Tras fallecer el sefior Suarez en 1975, tomaron las riendas sus hermanos menores, que
inauguraron otras dos tiendas en Bilbao y en 1982 decidieron establecerse por primera vez en
Madrid, en una de sus calles mas prestigiosas: Serrano. A partir de entonces, Suarez no ha
dejado de crecer y llevar sus productos por toda Espaifia. Hasta el 2010 lo hacia exclusivamente
a través de sus tiendas insignia, pero, a partir de entonces, también se incorporaron en algunos

de los grandes almacenes El Corte Inglés. Sin duda alguna, ese afio marc6 un antes y un después
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en la historia del grupo. Las nuevas generaciones de la familia Suarez lanzaron una nueva firma,

Aristocrazy, que resulto ser todo un éxito y no dejo a nadie indiferente (Suérez, 2020).

Tras haber detectado la ausencia de la mision y vision de las compaiiias, se han determinado

los anteriores conceptos para cada marca por asuncion propia:

aristocrazy SUAREZ

MISION

Ofrecer joyeria de lujo premium,

Desarrollar un producto con disefio . . -
manteniendo sus raices familiares y

exclusivo y de calidad para acercar la
Y P culturales a la vez que se adaptan a la

joyeria de lujo pret-a-porter’ a todos . :
1oy 0P P evolucion y nuevas tendencias del

los publicos.

mercado.
VISION
Alcanzar el liderazgo en su industria en Evolucionar de la categoria premium a
el mercado nacional y expandirse en el lujo y lograr una mayor penetracion en
mercado francés y latinoamericano. el mercado europeo.

Figura 5. Definicion de la mision y vision de las empresas del Grupo Suarez. Elaboracion propia. A partir de

(Hernandez, 2018).

E1 2015 también signific6 un punto de inflexion para la historia del grupo, pues introdujeron su
primera marca en el comercio en linea. Este canal ha dado acceso a ambas marcas a nuevos
mercados sin la necesidad de estar presentes fisicamente. Ademas, ha contribuido, en el caso
de Sudrez, a su actualizacion y reinvencion del concepto que entendian por su marca y publico
objetivo -que se explicard en mayor detalle en el apartado 7 “Consumidor”. A modo de ejemplo,
en Barcelona se inaugur6 un nuevo concepto de tienda, que mas tarde se traslado al resto de

tiendas fisicas por Espafia (Suarez, 2020).

Después de haber hecho un breve recorrido por los hitos mas significativos de su historia, es

importante tener en cuenta sobre qué valores se sustenta el grupo (2019):
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e Excelencia: Presente en todos sus procesos. Desde la eleccion de sus materias primas
de mejor calidad, la capacidad de implementar su saber hacer en los procesos de disefio
y fabricacion y el mejor servicio de atencion al cliente.

e Innovacion: En cuanto a anticiparse y buscar nuevas tendencias. Ademas, cuenta una
gran creatividad a la hora de plasmarlas en sus piezas de estilo unico y singular.

e Vision largo placista: Desean continuar siendo un negocio familiar, actualizado a los
nuevos tiempos, pero sin renunciar a sus tradiciones ni ceder a presiones urgentes.
Ademas de expandirse por el mercado internacional.

e Integridad: Ser siempre transparentes y creibles frente a sus grupos de interés. Intentan
alcanzar la maxima satisfaccion de sus consumidores; motivar a sus mas de 170
empleados (Statista, 2019) en su formacién y desarrollo, tanto profesional como
personal; y cumplir con sus proveedores. Es decir, que todos sus grupos de interés vean

que detrds de un nombre, hay un equipo humano en el que pueden confiar plenamente.

En definitiva, el Grupo Suarez ha demostrado ser fiel a sus valores y a la vez ser capaz de
evolucionar y adaptarse al consumidor actual. De no haber respetado las premisas seguidas
desde sus inicios y su modelo de negocio familiar, la historia hubiera sido diferente. Contar con
un gran conocimiento en el sector, proveedores internacionales de materiales de primera
calidada y un equipo de exquisitos artesanos que conocen sus técnicas tradicionales, les ha
ayudado a construir un armazon sélido e irreemplazable, que les diferencia y protege de su

competencia.

4.3.6. Competencia

Tras haber realizado el andlisis comparativo de los precios de las dos marcas del Grupo Suérez
y de gran parte de su competencia, este apartado se centrard mas en otros aspectos que las

diferencian.

A. Aristocrazy

Como se mostraba en la Figura 4 (pagina 38), Aristocrazy se enfrenta a dos grandes
competidores directos: Tous y Pandora, de origenes espafol y danés, respectivamente. Ambos
competidores cuentan con una mayor antigiiedad y asentamiento en el mercado. Tous naci6 en

1920, pero tardo 70 afios, hasta 1996, en empezar a operar de manera internacional. Hoy se
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encuentra en 53 paises repartidos por cuatro continentes (Tous, 2020). Pandora cuenta con
menos afios de experiencia, se puso en marcha en 1982, pero antes de cumplir 20 afios ya inicid
su expansion internacional, en 2003, operando hoy en mas de 100 paises de los seis continentes
(Pandora, 2020). A pesar de su juventud, Aristocrazy ha iniciado su internacionalizacion con
mayor brevedad y espera seguir manteniendo un alto ritmo para llegar a mas paises a través de

los dos canales que utiliza: fisico y en linea.

Respecto a los productos que ofrecen, Pandora ha destacado por sus iconicas pulseras de
charms, mientras que Tous ha optado por no focalizar su atenciéon en un determinado producto
y ofrecer a sus consumidores una amplia gama de productos. Por ejemplo, en el 2000 diversifico
su oferta produciendo también articulos de marroquineria. Podriamos decir que, teniendo en
cuenta el precio, pais, origen, antigiiedad, tradicion, cultura y surtido de productos, Tous es un

competidor bastante mas fuerte que Pandora, con caracteristicas mas similares a Aristocrazy.

En cuanto a precio (Tabla 4, pagina 38), las tres marcas tienen minimos y méaximos parecidos.
Desde aproximadamente 15€, hasta 1.700€ Pandora, 1.999€ Aristocrazy y 3.845€ Tous.
Teniendo en cuenta esta variable, Aristocrazy se sitiia entre sus dos mayores competidores. Sin
embargo, la imagen percibida por el es diferente (Figura 5), Aristocrazy ocupa el primer puesto.
Majorica y Swarovski se han descartado como competidores potentes, al tener unos precios

maximos bastante mas bajos.

Por otro lado, es interesante hablar de productos sustitutivos. En este caso, las marcas
suplementarias a Aristocrazy seran aquellas de bisuteria de alta gama. Se han identificado Uno
de 50 y Luxenter, debido a que ambas marcas son de origen espafiol y estan presentes en algunos

de los mercados internacionales que Aristocrazy abarca.

Sin embargo, Aristocrazy ha conseguido alcanzar el éxito de manera rapida y sostenible gracias
a la amplia gama de productos que ofrece con un gran rango de precios amplio. Asimismo,
logra diferenciarse de sus competidores por el modelo de negocio familiar de Suérez, que les
ha proporcionado una demanda consistente y buena respuesta de sus consumidores desde el

primer dia, facilitando la salida de sus colecciones.
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B. Suarez

Como se coment6 con anterioridad, Suarez se encuentra en el nivel premium, compitiendo
frente a grandes marcas nacionales y extranjeras como Yanes, Rabat y Bvlgari. Respecto al
precio, Sudrez se sitia por debajo de estas marcas, pese a ofrecer similar, o incluso superior,
calidad. No obstante, los competidores de Sudrez tienen mayor presencia internacional, razén

por la que creemos que la firma escogi6 esa estrategia de precio.

Después de un analisis mas exhaustivo, se han considerado como competidores mas fuertes a
Rabat y Yanes. Bvlgari es el que mayor implantacion tiene nivel mundial y ofrece unos
productos con una estética y estilo muy definidos y reconocibles. Mientras que las otras dos
marcas ofrecen un surtido de productos, estilo y calidad bastante mas similares a Suédrez, aunque

cuentan con precios maximos bastante mas elevados que esta tltima.

Llama la atencion la diferencia de fechas en las que se fundaron estas firmas: Yanes en 1881,
Suérez en 1943 y Rabat en 1977. ;Como ha conseguido Rabat estar a la altura de dos grandes
referentes en el sector espaniol en tan poco tiempo? Tras investigar en sus paginas se ha
detectado que Rabat es la unica marca distribuidora oficial de la marca de relojeria Rolex, lo
que le proporciona caché y funciona como gancho para atraer a estos consumidores. A
diferencia de Rabat, Yanes y Sudrez presentan una imagen unica sin asociarse a otras

compaiiias.

Ademas del motivo expuesto anteriormente, Yanes y Sudrez utilizan una politica de
distribucion muy similar, su tienda insignia en Madrid y los grandes almacenes El Corte Inglés.
Pero Yanes también distribuye a través de tiendas multimarca localizadas en algunos puntos de
Espaia, como por ejemplo Valencia o Gijon. Ya en 1980, Yanes ya identificé la necesidad de
ofrecer productos de mayor accesibilidad para sus consumidores mas jovenes, aunque en lugar
de desarrollar otra marca independiente, cre6 una linea de productos denominada Yanes Young

(Yanes, 2020).

Suérez ha sabido diferenciarse de Yanes a la hora adaptarse a los nuevos tiempos, ha apostado
por internacionalizar su marca sin presencia fisica en el extranjero a través de su comercio en
linea, y ddndose a conocer con un buen uso de sus RRSS y aceptando trabajar con influencers.
Si se compara la evolucion de las dos marcas durante la Gltima década, Suarez ha puesto mucho

mas empefo en actualizarse al mercado y al nuevo consumidor. Lo que podria parecer una
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ventaja, la antigiiedad de la marca, podria terminar convirtiéndose en una debilidad si no se

aprovecha correctamente y la marca quede obsoleta.

Al situarse justo al inicio del rango Premium, Suarez tiene que enfrentarse a marcas de rango
inferior que ofrecen algunos productos de una categoria mas elevada. Continuando con el
andlisis realizado previamente (Tabla 4, pagina 38), el competidor mas cercano a Suarez es
Tous. Aun asi, los productos son muy diferentes, por lo que no es probable que Tous suponga
una amenaza para la firma, que ademas inteligentemente ha posicionado a su marca mas joven

Aristocrazy como competidor directo de esta.

Paralelamente, como productos sustitutivos se han considerado los relojes inteligentes. Aunque
esto supone una amenaza mas bien enfocada a la relojeria, que no es su sector clave. Un ejemplo
de ello es el reloj con tecnologia aplicada Apple Watch (229 y 1.599 euros), el cual ademas se
ha aliado con marcas como Hermes o Nike para el lanzamiento de ediciones limitadas (Apple,
2020). Este competiria con Suarez, por el rango de precios en los que se mueven sus relojes:

entre 995 y 3.995 euros, sin tener en cuenta las marcas ajenas que distribuye.

En definitiva, el hecho de haber confiado en el modelo familiar que defini6 el grupo desde sus
inicios, ha permitido queel disefio de joyas dependa unicamente de miembros de la
compafiia, con libertad para desarrollar piezas Uinicas y exclusivas, que, junto a la construccion
de una estrecha relacion con sus proveedores, les otorga una gran capacidad de negociacion de

precios competitivos, tanto para pequeiias como grandes colecciones.
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4.3.7. Consumidor

Entorno al 2010, el Grupo Sudrez vio la oportunidad de dirigirse a un publico objetivo mas
amplio a través del lanzamiento de una nueva marca mas asequible: Aristocrazy. A

continuacion, una descripcion personalizada de los perfiles de consumidor del Grupo Sudrez:

Hombre tradicional de familia
Carlos, 59 afios.

Estudié Derechoen laUniversidad de Navarra.
Actualmente, socio en un prestigioso despacho de abogados en Madrid.
Renta alta.

Casado desde hace 33 afios. Tanto parasus anillos de compromiso, como para el anillo de pedida
de su mujer, confié en Suarez.

Padre de tres hijas,de edades deentre 23 y 29 afios. A diade hoy, sigue siendofiel a la marca, a
la que acude fisicamente en bisqueda de la asesoria del equipo para escoger regalos para
celebrar fechas significativas, como cumpleafios, graduaciones o la boda de la primera de sus
hijas.

Millennial Mom / Fashionista
Eugenia, 32 afios.

Graduadaen Administracion y Direccion de Empresas en CUNEFy
en un master en Gestiénde Marcasde Lujo en el Istituto Marangoni de Milan.

Casadacon uningeniero y madre de un nifiode dos afios.
Apasionada por el arte, la moday las redes sociales.

Actualmente, se dedica acuidarde su bebé, pero debido asu eficiente uso de RRSS es
contactada pormarcas de moda, maquillaje o decoracion para acudir a suseventos.
Renta media-alta.

Acudié al estudio sur mesurede Sudrez para disefiar los pendientes queluci6 el dia de su boda.
Donde también compro6 sus anillos de compromisoy, mas adelante, un colgante para el bautizo
de su bebé.

Le encanta estar ala ultima y para ello recurre alas frescas colecciones de Suarezy, en
ocasiones, de Aristocrazy, donde encuentra articulos mas asequibles que combinanlas
tendencias de la temporada con la tradicién del grupoen el que confia plenamente.

Madre trabajadoracon buena posicion

Carmen, 47 ainos.

Estudié Medicina en la Universidad de
Cérdobay ahoraescardidlogaenel Hospital Universitariode Reina Sofia.

Renta media-alta.
Casaday madrede dos hijasde 15y 17 afios.

A pesar de no tener cuentaen redes sociales, se mantiene al diade lasmarcasde modaa través
de prensa fisica, como revistas (ej. Vogue, Elle o Hola), y lo que le comunican sus nifias -a quienes
intenta sorprender en cada evento importante con algo que anhelen. Para sus tltimos cumpleafios
y navidades les haregalado varios articulos de Aristocrazy: pulseras y colgantes, principalmente.

No suele comprarse cosas de elevado precio a si misma porque si. Pero, hace dos afios decidid
comprarse por su 45 cumpleanos un reloj de la marca Hublot que vio en la tienda insignia de
Suarez durante un viaje a Madrid.
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“Acaba de cobrar”

Ana, 24 afos.

Estudio la carreray el master de Ingenieria Industrial en la Universidad Politécnica
de Valencia. Unavez terminadossus estudios, entré enunaconsultoracomo Trainee
Consultant.

Renta media-alta.

AUn vive con sus padres, quienes le consienten sélo algunos delos caprichos que se le antojan.
Por ello, decidié invertir parte de su primersueldo en darse un capricho,y se compréun anilo de
Aristocrazy con el que llevaba sofiando meses, a juego con los pendientes que le regalé su grupo
de amigas por su cumpleafios.

Es adicta a las RRSS y sigue aunagran variedad de cuentasy marcas. Tiene unosgustos muy

diversos, pero a la vez es muy exigente, porlo que nodudara en cambiarse ala competencia sino
estad contenta con el servicio quele hayan ofrecido.

Nuevo rico, de gustos cuestionables

Ignacio, 27 afios.

Estudi6 el doble gradoen Ingenieriaen Tecnologias Industriales y Administracion
y Direccion de Empresas enla Universidad Pontificia Comillas (ICAI-ICADE).

Recién graduado semudda Londres, para trabajar en el departamento de M&A deun

Banco de Inversion. Pasados dos afios, pidié el trasladoa Madrid y ascendié enla jerarquia
empresarial. Se encuentraen sumejor momento profesional.

Renta alta.
Era soltero hasta que volvié a Madrid y conoci6 a su novia con la que apenaslleva un afioy a la

que intenta sorprender en numerosas ocasiones conlo mas caroque encuentre enla tiendade
una marca dejoyeriade moda...nirecuerda su nombre (Aristocrazy).

One-timer
Monica, 40 afios.

Estudi6é Educacion Infantilen la Universidad de Granaday desde entonces
ha trabajado endiferentes guarderias y colegios.

Renta media.

Divorciada de un guardia civil, con el que tuvo unnifio hace doce afios.
Preocupada pordarle todo lo necesario a su hijo, llegar afin de mes.

Por su 40 cumpleafios, se auto-regal6 un colgante de plata de unanueva joyeriadela quetodoel
mundo habla (Aristocrazy). Qued6 alucinada con los productos, la tienda, la atencion
personalizada querecibié e incluso el embalaje. Sin duda alguna, un evento puntual que no volera
a vivir hasta dentrodeafios.

Después de haber creado seis personajes que representen los segmentos de mercado en los que
se encuentran los actuales consumidores del Grupo Suéarez, y haber tenido en cuenta sus
caracteristicas demograficas y psicograficas, se puede extraer una idea mas clara del publico

objetivo al que se dirigen Aristocrazy y Suarez.
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Los consumidores de ambas marcas pertenecen a una clase social media alta, disponen de una
renta media o alta, tienen estilo y estan al dia de las tendencias de la temporada y las marcas
que las incorporan en sus productos. A continuacion, se procederd a hacer un analisis mas

detallado de los matices mas relevantes.

La primera variable en la que se encuentra una mayor diferencia es la edad de sus consumidores.
Aristocrazy esta dirigido a un segmento poblacional més joven, de entre 15 y 35 afos, que se

corresponde con las generaciones Z e Y. Mientras que Sudrez es consumido por personas de 25

aristocrazy SUAREZ

GeneracionZ

Hijas de Carmen, 15y 17 afios. Eugenia, 32 afios.
Hijas de Carlos, entre 23 y 29 afios.

GeneraciéonY

Ana, 24 afios. Carmen, 47 afios.
Ignacio y su novia, 27 afios.
Eugenia, 32 afios.

Monica, 40 afios. Carlos, 59 afios.

Figura 6. Pblico objetivo de Aristocrazy y Suarez segun el analisis previo. Elaboracion propia.

afios en adelante, por lo que esta mas enfocado en las generaciones Y, X y Baby Boomers. Esto
resulta un poco sorprendente para el analista inexperto, por lo general, se asocia a la joyeria
Suérez con un publico objetivo de edad mas avanzada. Sin embargo, en el 2015 la marca lanzé
el concepto de la nueva mujer Sudrez que se inclina por “mujeres jovenes, preparadas,

dindmicas, elegantes, sofisticadas, pero [a la vez], casual y cercanas” (Hola, 2016).

En segundo lugar, se ha encontrado una tendencia respecto a la renta. Existe una correlacion
positiva entre la edad, formacioén profesional y la renta. Es decir, a mayor edad y estudios,
mayor renta. Mientras que Aristocrazy sera mas accesible, Sudrez s6lo estard al alcance de

personas que tengan una renta mas alta, por lo general, superior a la renta media de su edad.
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En tercer lugar, se ha detectado que, tanto para Sudrez como para Aristocrazy, existen
compradores que no son los consumidores finales del producto. Como el padre, la madre o el

novio que compra algo para su pareja o familia.

e Los millennials en el publico objetivo Suérez

Entre los perfiles descritos anteriormente, se ha percibido que tres de ellos son millennials. Es
decir, un 50% de su publico objetivo pertenece a esta generacion, por lo que deben ajustarse a
sus gustos y necesidades para no solo atraerles, sino también complacerles. Entre los millennials
descritos se identifican tres de los sub-segmentos que fueron explicados en el apartado 2.1.

Estos son: la madre millennial, el auténtico millennial y el exitoso hombre de negocios.

La madre millennial -Eugenia- sera el miembro mas fiel y de mayor edad de la generacion.
Tendra un habito de compra mas frecuente en Aristocrazy y en ocasiones en Suarez, para ver
en persona las nuevas colecciones que vio en internet. Sin embargo, siempre recurrird a Suarez
para encontrar las joyas que lucird en ocasiones especiales. A veces, se pueden encontrar
embajadoras de la firma bajo este perfil, como la anteriormente mencionada, Maria Fernandez

Rubies.

En segundo lugar, por orden de prioridad, el més joven y representativo de esta generacion, el
auténtico millennial, Ana. Este caso esta predominado por el género femenino, pues sera quien
compre y utilice el producto escogido. Al estar en su primer trabajo, pero todavia depender de
sus padres, tendra una renta un poco por encima de la renta media de su edad. Adquirira los
caprichos que se le antojen con un limite, pues estara controlada por sus progenitores para que
no se exceda demasiado y aprenda a gestionar su dinero. En principio acudird a Aristocrazy,
pero es probable que, con los afios y al aumentar su renta, termine acudiendo también a la marca
matriz del grupo. Como se mencion6 anteriormente, este perfil tendra menos escrupulos a la
hora de cambiarse a la competencia o criticar publicamente su insatisfaccion con la marca via
RRSS. Por lo que, se recomienda prestarles especial atencion e intentar que su nivel de
satisfaccion sea lo mas elevado posible, ya que constituirdn uno de los grupos de consumidores

potenciales de la marca Suarez.

Por ultimo, se ha identificado al joven y exitoso hombre de negocios, Ignacio. Este desconoce
por completo el sector de lo que esté comprando, y no se esforzara en informarse sobre ello.

Esto se debe, principalmente, a que lo que adquiera sera un regalo para otra persona. Al no ser
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¢l el consumidor final y tener dinero suficiente, se guiard por su intuicion de calidad-precio, y
comprard lo que tenga el precio mas alto de la marca que le hayan recomendado. Que,
desafortunadamente, podra no ser lo mas indicado. Se dirigira a Aristocrazy antes que a Suarez,
porque a pesar de tener ahorros suficientes para acceder a la marca Premium del grupo prefiere
ahorrar y gastarse el dinero que ha conseguido con su esfuerzo en ¢l mismo. Este perfil también
podria formar parte del conjunto HENRYSs. A su edad dispone de una renta superior a la media
y se espera que siga aumentando en el futuro, y, por tanto, se convertird en un consumidor mas

interesante para el grupo.
e Consumidores potenciales

Por otro lado, se han identificado como consumidores potenciales a los sub-segmentos restantes

de la generacion millennial: el Anti-millennial y el Green millennial.

No seran un publico objetivo facil para el grupo, pues no se sienten atraidos por las marcas, ni
siguen las nuevas tendencias de la temporada. Su decision de compra suele guiarse por la
utilidad del producto y la relacion calidad-precio que encuentren mas atractiva. En lugar de
articulos fisicos, valoran mucho mas las experiencias, por ejemplo, preferiran un viaje con su
familia y/o amigos por 3.000€ a comprar una joya por ese precio. Ademads, estan muy

concienciados con el mundo que les rodea, tanto con la sociedad como con el medioambiente.

Por lo que, para aproximarse a ellos, el Grupo Suérez tendra que modificar significativamente
su servicio para que sea mas percibido por una experiencia que por una compra de un producto.
Asimismo, tendrd que hacer mayor referencia a la sostenibilidad, tanto a nivel social como
medioambiental. Por ejemplo, podrian hacer mayor hincapié en la descripcion de sus productos
de su accidn responsable con el medio ambiente y la legislacion con el destino de origen. O
hacer mas visible los proyectos de RSC que lleva a cabo su Fundacién, como su colaboracion
con ONGs como la Asociacion Mensajeros de la Paz de Padre Angel o el programa de becas
en el Istituto Marangoni para impulsar el talento de estudiantes espafioles en el disefio de joyas

(Suarez, 2020).

En definitiva, es posible que el Grupo Suérez haya identificado estos potenciales consumidores
y se encuentre trabajando para captar su atencion e incorporarlos a sus ventas, aunque sea como

el ejemplo one-timer que se presentd en el analisis.
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En conclusion, el Grupo Suarez ha concentrado sus esfuerzos en dirigirse a un publico objetivo
muy bien definido. Ademads, cuenta con los mejores profesionales que no solo se encargan de
disefiar joyas que sean atractivas y cumplan con la demanda de sus consumidores, sino que
construyan una relacion con el grupo e integren el ADN que les caracteriza y promocionen un

estilo de vida (Arechabaleta, 2013).

4.3.8. Capacidades

Se ha decidido emplear la herramienta de la cadena de valor para identificar las capacidades
del Grupo Suarez. De esta manera, se podra observar como ha ido generando valor la compania

conforme se iban desarrollando los distintos procesos.

Tabla 10

Cadena de valor del Grupo Suarez

Servicio
personalizado en
tienda.
Interna.
Répido y eficaz
Disefio Interno .p. dy .
PRIMARIAS Posicion estratégica serviclo de atencion
Externalizada ., Externalizada . L al cliente
Produccion y atractivo diseflo de (reparaciones o
Externalizada sus tiendas y P .
escaparates devoluciones).
Programas de
fidelizacion
(¢j. Tummy Game)
Infraestructura de la empresa Control y gestion total de la Familia Suarez.
Gestion de RRHH Diverso y fuerte capital humano, comprometido y fiel a la firma.
SECUNDARIAS Innovacion como uno de sus pilares. Gran inversion en [+D, pero

Desarrollo de Tecnologia . . .,
sin perder la esencia de su produccion artesanal.

Aprovisionamiento Buena relacion y capacidad de negociacion con sus proveedores.

Nota: Elaboracion propia a partir de la informacion aportada en los apartados anteriores.

A. Actividades primarias

Logistica Interna: Estd totalmente exteriorizada. De lo tnico que se encargard el equipo
Suérez sera de escoger las materias primas. Una vez escogidas, contratard a terceros para

transportar, almacenar y organizar la mercancia en sus almacenes.
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Operaciones: El Grupo Suarez decide todo sobre su empresa, pero delega en sus disefiadores
creativos internos, el disefio de sus nuevas colecciones. Cuando los bocetos hayan sido
revisados y el prototipo haya llegado a su version definitiva este sera trasladado a artesanos
externos a la compafiia para que los elaboren. Cuando se obtengan los productos terminados
seran sometidos a varios controles de calidad: realizados por los emisores y receptores del

producto. Pasado ese control, se almacenara y estard listo para su venta.

Logistica Externa: El Grupo Suarez contrata a empresas externas. Dependiendo del destino
del pedido, se ocupard: SEUR, distribuidora de pedidos por la Peninsula Ibérica, UPS por
Francia y FedEx a nivel internacional. Mientras que, del aprovisionamiento y gestion de stock

se encargaran los encargados del almacén y tienda de las firmas.

Marketing y Ventas: El Grupo Suérez ha ahorrado en publicidad gracias a la estratégica
posicion y atractiva estética de sus puntos de venta fisicos. Ademas, esto les ha ayudado a estar
en el lugar y momento preciso para facilitar la compra a sus consumidores. Han sido
consistentes con la estética de sus tiendas y servicio personalizado al cliente. Por otro lado, hace
un buen uso de sus RRSS -totalmente gratuitas- y cuenta con el apoyo de influencers y
embajadoras con las que ha establecido estrechas alianzas para darse a conocer. El medio
publicitario mas utilizado son las revistas de moda mencionadas en el apartado "Publicidad".
En menor medida, también han estado presentes en eventos puntuales como la Mercedes-Benz

Fashion Week Madrid o las emblematicas shopping nights espafiolas.

Servicio y Postventas: Si algo caracteriza al Grupo Suérez, es el personalizado servicio que
reciben sus clientes por parte de su equipo de profesionales. Los dependientes en tienda siguen
estrictas pautas y ayudan al cliente atentamente para llegar a encontrar aquella joya con la que
se sienta a gusto e identificado. Por otro lado, si hubiera algin problema de calidad, el cliente
contard con una garantia. El equipo le escuchard con atencion, le propondra una solucién lo
antes posible e investigard por qué se ha cometido ese error para intentar evitar que se repita.
Es decir, el servicio previo y posterior al momento de compra sera exquisito. Asimismo, intenta
incrementar la fidelidad de sus clientes de distintas maneras, como ejemplo el Tummy Game

descrito en el apartado "Publicidad".
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B. Actividades Secundarias

Infraestructura de la empresa: El Grupo Sudrez sigue estando gestionado por la familia que
lo constituy6. Aunque se han ido incorporando miembros ajenos a la familia en puestos de alto
nivel, como es el caso de sus CEOs: Anne Delmas (2017) en Suarez y Borja Zamacola (2019)
en Aristocrazy. Sin embargo, la familia sigue teniendo una alta capacidad de decision en todos

los &mbitos de la empresa al ser los Unicos accionistas.

Gestion de RRHH: Si han conseguido que el cliente tenga un trato excepcional es gracias a la
minuciosa seleccion de su personal de RRHH. Todo personal en la empresa es educado en la
filosofia en las que ambas marcas se apoyan y tienen que ser capaces de sentirse comodos con
ella. Una vez comprendida, seran capaces de transmitir esos valores en su trabajo y preservar
la consistencia de las marcas. Cabe destacar, que los comentarios de los empleados publicados
en la web Glassdoor son en su mayoria positivos. Hablan del buen trato que recibe el personal,
la cercania y respeto que demuestra siempre la compania y los descuentos de entre 15y 5% que

reciben.

Desarrollo de Tecnologia: Uno de los pilares fundamentales del grupo es la constante
innovacion, aplicando las ultimas tecnologias en todos sus procesos para hacerlos mas
eficientes. En el proceso de produccion el nivel tecnoldgico se mide con mayor precaucion,

pues siempre ha de mantenerse el saber hacer artesanal que tanto les caracteriza.

Aprovisionamiento: Cuentan con proveedores de confianza, con los que llevan trabajando
desde el inicio de su primera marca. Por tanto, ya conocen el saber hacer y estilo del grupo.
Aun asi, se han ido diversificando paulatinamente para reducir riesgos. La estrecha relacion que
han ido construyendo a lo largo de los afios les ha proporcionado capacidad de negociacion

frente a sus proveedores tanto para pequefias como para grandes colecciones.

En definitiva, se genera valor en todos los puntos de la cadena. Pero sin duda alguna, ha sido
gracias a la continuacion como empresa familiar. Esto les permite gestionar y tomar control
desde el mas minimo detalle hasta las decisiones mas importantes. En pocas palabras, cuentan
con materias primas originales de primera calidad; los mejores profesionales artesanos y
empleados que estan altamente cualificados y comprometidos con la marca; la alta demanda y
fidelidad de sus clientes; y un posicionamiento fisico y en linea estratégico y atractivo muy

eficaz. Es decir, la familia Suédrez ha sabido delegar en lo necesario, sin perder el liderazgo.
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5. CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este apartado, se explicaran las conclusiones extraidas sobre los retos actuales y futuros a
los que se enfrentan las marcas de lujo y como abordar cada uno de ellos. Se tomara de

referencia el caso de estudio del Grupo Suérez para garantizar una comprension mas sencilla.
Conclusion 1

Desde el inicio de la investigacion, se detectd disparidad sobre los rangos de edad que definen
la Generacion Y. Tras leer diversas fuentes, se escogieron aquéllas de mayor confianza y se
determind que la generacion millennial comprende la poblacion nacida entre 1980 y 1995 y
estd compuesta por distintos sub-segmentos. Ademads, se observo que esta generacion puede

llegar a constituir casi la mitad del consumo de productos de lujo en menos de cinco afios.
Recomendacion 1

Los niimeros demuestran que las marcas de lujo no tienen opcion de prestarle o no atencion al
nuevo consumidor que engendra la generacion millennial. Por tanto, han de tener muy claro
quiénes la componen, sus caracteristicas y cudales son sus preferencias para entender a qué sub-
segmentos pertenece su publico objetivo y cudles pueden constituir sus potenciales
consumidores para dirigirse a ellos correctamente. Seria recomendable también empezar a
explorar sobre la siguiente generacion, la Z, pues sus individuos méas mayores comparten rasgos
con los millennials mas jovenes, y, por ende, seran un potencial publico objetivo al que atraer.
El Grupo Sudrez ha demostrado su adaptacion lanzando Aristocrazy, una marca muy alineada
con los deseos de esta generacion: joyeria de calidad que incorpore las tendencias de la
temporada a un precio accesible, la opcion de personalizarla y una excelente experiencia de

compra a través de sus dos canales, fisico y en linea.
Conclusion 2

Sin duda alguna, uno de los desafios mas complejos para las marcas de lujo ha sido la
adaptacion a las nuevas tecnologias. En un principio, se respiraba cierta desconfianza en ellas,
en especial en las RRSS y en la idea del comercio en linea. Temian que, la sobreexposicion de

sus productos o su venta con un Unico requisito, tener conexidén a internet, acabasen
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desprestigiando su marca. Finalmente, la mayoria reaccion6 y dichas empresas concluyeron

que no acogerlas podria suponer quedarse en el olvido.
Recomendacion 2

Actualmente, casi todas las marcas de lujo tienen al menos una cuenta en RRSS. Se considera
que aquéllas que no la tienen, estan dejando escapar un medio publicitario extremadamente 1til,
eficiente y rentable y capaz de generar un gran impacto de manera totalmente gratuita. Debido
a la globalizacidn, la internacionalizacion estara en los planes de muchas marcas de lujo, por lo
que el comercio en linea seria la alternativa idonea para expandirse por otros mercados sin
necesidad de estar presentes fisicamente. Como lo ha hecho Suéarez por Europa, EEUU y

Latinoamérica.
Conclusién 3

El mayor reto al que se enfrentan las marcas actualmente es la crisis economica causada por la

pandemia del coronavirus. Esta azotara la economia global, y muy gravemente al sector de lujo.
Recomendacion 3

Desgraciadamente, es la segunda recesion agresiva a la que se enfrenta el mundo en menos de
15 afios. Sin embargo, a pesar de las circunstancias, es el momento luchar y demostrar que
existen alternativas para sobrevivir. En linea con sus valores, el Grupo Sudrez demostrd su
valentia, intuicion y capacidad de adaptacion e innovacion cuando lanzé Aristocrazy en el 2010,
en plena de la crisis financiera. No solo consiguid resistir, sino que supo reinventarse y apostar
por una nueva marca que ofrecia un concepto de joyeria de lujo diferente dirigida a un publico

objetivo mas extenso, sin desprestigiar su marca inicial.
Conclusion 4

En linea con la tercera conclusion, la Generacion Y ya contaba con una gran conciencia social

antes de la pandemia, por lo que, después de ella sera mucho mas elevada.
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Recomendacion 4

Las marcas tendran que hacer mayor hincapié en sus politicas de RSC. No solo valdra con
llevarlo a cabo, sino que tendrad que darles la visibilidad suficiente, pero sin aletargar a sus
consumidores, para que estos sean conscientes de los valores y la buena voluntad detras de los
productos y/o servicios que ofrecen las marcas. A modo de ejemplo, el Grupo Sudrez menciona
en la descripcién de sus productos que el uso y trazado de sus materias primas ha sido

certificado por el Proceso de Kimberley?.
Conclusion 5

Los millennials valoran muy positivamente que las marcas actien de manera sostenible. Se ha
considerado que el sector en cuestion, la joyeria de lujo, ya es un sector sostenible por su
naturaleza. Esto se debe a que una joya de calidad duracion indeterminadamente extensa y

puede ser heredada de generacion en generacion,
Recomendacion 5

Tras observar que las marcas de joyeria del sector ya juegan con ventaja, seria un buen proposito
incorporar la sostenibilidad en todos sus procesos para conseguir un desarrollo mas eficiente,
econdmico y respetuoso con el medioambiente. El Grupo Sudrez ya ha proclamado estar a favor

de la proteccion del medioambiente adaptando su packaging a uno mas ecoldgico.

En definitiva, el Grupo Sudrez no sélo puede ser considerado un referente en el sector de la
joyeria por su saber-hacer, sino por su ingeniosa manera de actuar y adaptarse a los desafios
que ha supuesto el SXXI. Su espiritu innovador y creatividad le han ido asegurando una
prometedora vision a largo plazo que han ido adquiriendo a la vez que se amoldaban a los retos
que se les iban presentando. En ningiin momento dejaron de sorprender en cada coleccion ni

dejaron de transmitir la confianza y cercania que les caracteriza al ser una empresa familiar.

3 Iniciativa para asegurar que los diamantes no han sido extraidos de paises en guerra (MDD, 2011)
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