«5\0@,&
KI7e
COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

vl

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
ICADE

PLAN DE MARKETING DE
ESCADA: ANALISIS Y
ESTRATEGIAS PARA REFORZAR
SU POSICIONAMIENTO EN EL
SECTOR DEL LUJO ACCESIBLE

Autor: Oihana Crespo Fernandez
Director: Mencia Amalia de Garcillan Lépez-Rua

MADRID | marzo 2026



iINDICE

1. INTRODUCCION 5
1.1.  Justificacion del tema 5
1.2. Objetivos del trabajo 7
1.3. Metodologia 8

2. ANALISIS INTERNO DE ESCADA 9
2.1. Mision, vision y valores de la marca 10
2.2. Posicionamiento y segmentacion de mercado 11
2.3. Marketing mix de Escada 12
2.4. El consumidor de Escada 17
2.5. Recursos y capacidades estratégicas de Escada (Analisis VRIO) 18
2.6. Cadena de valor de Escada 19
2.7. Sintesis del andlisis interno 20

3. EL SECTOR DEL LUJO TEXTIL Y EL POSICIONAMIENTO ACTUAL DE

ESCADA 21
3.1. Evolucion reciente del sector de la moda de lujo 22
3.2. Posicionamiento competitivo de Escada dentro del sector 24
3.3. Situacién actual de Escada en el mercado de lamodade lujo_ 24
3.4. Tendencias actuales del sector y su impacto en Escada 25

4. ANALISIS EXTERNO DEL SECTOR DEL LUJO TEXTIL 25
4.1. Analisis PESTEL del sector del lujo textil 26
4.2. Analisis de la competencia de Escada 30
4.3. Benchmark competitivo 30
4.4. Analisis DAFO de Escada 33
4.5. Conclusion del analisis externo 35

5. OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y BRAND REVIEW DE ESCADA 35
5.1. Brand Review de Escada 36

6. PROPUESTA ESTRATEGICA Y OPERATIVA DEL PLAN DE MARKETING

38



6.1. Estrategia de crecimiento del canal online
6.2. Estrategia de impulso del canal offline
6.3. Estrategia de posicionamiento de marca
6.4. Estrategia de fidelizacion
7. Presupuesto del plan de marketing
7.1. Presupuesto por acciones
7.2. Diagrama de Gantt (planificacion temporal)
8. PLAN DE CONTROL DEL PLAN DE MARKETING
8.1.  Plan de control por objetivos
9. PLAN DE CONTINGENCIA
10. CONCLUSIONES
11.  BIBLIOGRAFIA

39
43
46
48
51
51
53
54
54
56
59
62



RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene como principal objetivo el desarrollo
de un plan de marketing orientado a reforzar el posicionamiento de la marca
Escada en el sector del lujo accesible. Escada, firma alemana de moda femenina
con una amplia trayectoria, actualmente se enfrenta a un entorno competitivo
caracterizado por las innovaciones digitales, la intensificacion de la competencia

y la evolucion de los habitos de consumo.

Para abordar este objetivo, el trabajo se estructura en varias fases. En primer
lugar, se realiza un analisis interno de la companiia, en el que se examina su
identidad de marca, su posicionamiento, su marketing mix y el perfil de su
consumidor. Este analisis muestra que, a pesar de que Escada cuenta con una
fuerte identidad de estética y un reconocimiento en el sector, presenta varias

debilidades en términos de visibilidad digital y posicionamiento competitivo.

En segundo lugar, se desarrolla un analisis externo del entorno, en el que se
incluye un estudio del sector de lujo textil, un analisis PESTEL y un benchmark
competitivo. Este analisis evidencia la creciente relevancia del segmento del lujo
accesible, asi como la importancia de la digitalizacion, la sostenibilidad y la

experiencia del cliente como factores clave de éxito.

A partir de este profundo analisis, se elabora una matriz DAFO que permite
identificar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
la compania. Sobre esta base, se definen posteriormente cuatro objetivos
estratégicos cuantificados: incrementar las ventas online en un 20%, aumentar
las ventas offline en un 10%, reforzar el posicionamiento de marca en un 15% y
mejorar la fidelizacion de los clientes en un 15%, todo ello con un limite temporal

de 2 anos.

Para alcanzar estos objetivos, se propone un plan de marketing estructurado en
cuatro lineas estratégicas. Reforzar el crecimiento del canal online, impulsar el
canal offline, fortalecer el posicionamiento de marca y desarrollar estrategias de
fidelizacion. Este plan incluye acciones concretas como campafias con

influencers, redisefio del e-commerce, eventos en tienda, pop-up stores,



colaboraciones estratégicas y la implementacion de un programa de fidelizacion

de clientes.

También se establece un presupuesto total estimado de 202.000€, junto con un
calendario de ejecucion (diagrama de Gantt) y un plan de control basado en
indicadores clave de rendimiento (KPIs) que permitiran evaluar el grado de
cumplimiento de los objetivos a largo y corto plazo. Finalmente, se incorpora un
plan de contingencia para anticipar posibles imprevistos y garantizar la viabilidad

del proyecto.

En conclusion, el trabajo demuestra que, mediante una planificacidn estratégica
adecuada y una correcta ejecucion del marketing mix, Escada puede reforzar su
posicionamiento en el segmento del lujo textil y mejorar su competitividad en un

entorno dinamico y exigente.
ABSTRACT

This final degree project aims to develop a marketing plan designed to strengthen
their positioning of Escada within the accessible luxury segment. Escada, a
German womenswear brand with a long-standing heritage, currently operates in
a highly competitive environment characterized by digital transformation,

increasing competition and evolving consumer behavior.

This study is structured through a comprehensive internal and external analysis.
The internal analysis examines the brand identity, positioning, marketing mix and
consumer profile, revealing strong brand recognition but also weaknesses in
digital visibility and competitive positioning. The external analysis includes A
sector overview, a PESTEL analysis and our competitive benchmark, highlighting
the growing importance of accessible luxury, digitalization, sustainability and

consumer experience.

Based on this analysis, a SWOT matrix is developed, leading to the definition of
for strategic objectives: increasing online sales by 20%, offline sales by 10%,
improving brand positioning by 15% and enhancing customer loyalty by 15%

within a two-year period.



To achieve these objectives, a marketing plan is proposed, structured around four
strategic pillars: online growth, offline development, brand positioning and
customer loyalty. The plan includes specific actions such as influencer
campaigns, e-commerce redesign, in-store events, pop-up stores, strategic

collaborations and the implementation of a loyalty program.

Additionally, a budget of €202,000 ease established, along with a Gantt chart and
control plan based on key performance indicators (KPIs). A contingency plan is

also included to ensure adaptability and feasibility.

In conclusion, this study demonstrates that through effective strategic planning
and execution, Escada can strengthen its position in the accessible luxury market

and improve its competitiveness in a dynamic and demanding environment.
PALABRAS CLAVE

Moda de lujo; lujo accesible; plan de marketing; posicionamiento de marca;

Escada; comportamiento del consumidor.
KEYWORDS

Luxury fashion; accesible luxury; marketing plan; brand positioning; Escada;

consumer behavior.

1. INTRODUCCION

1.1. Justificacién del tema
La industria de la moda de lujo constituye uno de los sectores mas relevantes
dentro de la economia global, caracterizandose por un elevado valor afiadido,
una fuerte carga simbdlica y una intensa competencia basada en la
diferenciacion de marca. En la actualidad, el mercado de los bienes de lujo,
incluyendo moda, accesorios, relojeria, joyeria y fragancias, se ha consolidado
como uno de los segmentos mas dinamicos de la industria del consumo. Se prevé
que el sector continie creciendo en los proximos afios impulsado por la
expansion internacional de las marcas, el aumento del poder adquisitivo en
determinados mercados y la creciente ambicién asociada al consumo de

productos de lujo (Kapferer & Bastien, 2012).



En las ultimas décadas, el sector del lujo ha experimentado profundas
transformaciones derivadas de factores como la globalizacion de los mercados,
la digitalizacion de los canales de distribucion y comunicacion, la evolucion de los
habitos de consumo y la creciente relevancia de aspectos como la sostenibilidad,
la omnicanalidad y la experiencia del cliente. La irrupcion del comercio
electronico, el crecimiento del marketing digital y la influencia de las redes
sociales han modificado significativamente la relacion entre las marcas de lujo y
sus consumidores, obligando a las empresas a adaptar sus estrategias para
responder a un consumidor cada vez mas informado, exigente y digitalizado
(Deloitte, 2023)

Dentro de esta evolucion del sector, el segmento del lujo accesible ha adquirido
una importancia estratégica creciente. Este segmento se situa entre el lujo
tradicional y el mercado premium, ofreciendo productos con elevados estandares
de diseno, calidad y prestigio, pero a precios relativamente mas accesibles que
los de las casas de alta costura o las firmas de lujo mas exclusivas. Este
posicionamiento permite a las marcas ampliar su base de consumidores y captar
a un publico aspiracional que busca acceder al lujo sin alcanzar los niveles de
precio mas elevados. Como consecuencia, el lujo accesible se ha consolidado
como uno de los segmentos con mayor crecimiento dentro del mercado el lujo,
intensificando la competencia entre las marcas que operan en este espacio
intermedio (Kotler & Keller, 2016).

En este contexto competitivo, el marketing estratégico desempefia un papel
fundamental en la construccion y mantenimiento del valor de marca. EN el sector
del lujo, la gestion de la marca, el posicionamiento, la coherencia de la
comunicacion y la experiencia del cliente constituyen factores determinantes para
generar diferenciacion y mantener la percepcion de exclusividad. Por este
motivo, el desarrollo de planes de marketing estructurados resulta esencial para
reforzar la competitividad de las empresas que operan en este sector (Kotler &
Keller, 2016).

La eleccion de Escada como objeto de estudio se justifica por tratarse de una

marca histérica del sector de la moda femenina de lujo que ha atravesado



distintas etapas de crecimiento, diversificacion, crisis financiera y
reposicionamiento estratégico desde su fundacion en 1978 en Munich por
Margaretha Ley y Wolfgang Ley. Durante las décadas de 1980 y 1990, Escada
alcanzo un notable reconocimiento internacional gracias a su estilo caracteristico
basado en el uso de colores intensos, estampados llamativos y una estética
asociada a la mujer profesional y sofisticada. En su etapa de mayor, expansion,
la companiia llegd a operar en decenas de mercados internacionales y a
desarrollar una amplia red de boutiques y puntos de venta en grandes almacenes
(FashionNetwork, 2019).

No obstante, a partir de los afos 2000 la empresa comenzo a experimentar
diversas dificultades derivadas de cambios en las tendencias de consumo, una
creciente presion competitiva y problemas financieros que desembocaron en
diferentes procesos de reestructuracion e incluso en solicitudes de insolvencia.
En 2009 la empresa fue adquirida por los Mittal Family Trusts, con el objetivo de
reposicionar la marca, y posteriormente pasé a manos del fondo de inversion
Regent. A pesar de estos cambios de propiedad y de las dificultades financieras
atravesadas, Escada ha logrado mantenerse como una marca reconocida dentro
del sector de la moda femenina de lujo, continuando su actividad en numerosos

mercados internacionales (Reuters, 2020).

La trayectoria de Escada permite analizar cémo las decisiones estratégicas y de
marketing influyen en la evolucién de una marca de lujo a lo largo del tiempo. El
caso de Escada refleja la importancia de adaptar el posicionamiento de marca a
los cambios del entorno competitivo, asi como el papel del marketing en la
construccion de valor simbdlico y diferenciacidn en un mercado altamente

competitivo.

1.2. Objetivos del trabajo
El objetivo general del presente trabajo es elaborar un plan de marketing
orientado a reforzar el posicionamiento de Escada en el sector del lujo accesible,
partiendo de un analisis riguroso de su situaciéon actual, de su trayectoria

empresarial y del entorno competitivo en el que opera.

De este objetivo general se derivan los siguientes objetivos especificos:



- Analizar los principales acontecimientos que han configurado su identidad
de marca.

- Examinar los fundamentos del marketing aplicados al sector del lujo textil,
con especial atencidon a las particularidades del segmento del Iujo
accesible.

- Evaluar el entorno externo del mercado mediante el andlisis de factores
macroeconomicos, socioculturales y competitivos.

- Analizar los recursos, capacidades y debilidades internas de Escada con
el fin de identificar su posicion estratégica.

- Elaborar un diagnéstico estratégico que permita identificar oportunidades
de mejora en el posicionamiento de la marca.

- Disenar una propuesta de plan de marketing que incluya estrategias y
acciones concretas orientadas a mejorar la competitividad, la visibilidad y

el posicionamiento de Escada dentro del mercado del lujo accesible.

1.3. Metodologia
La metodologia empleada en el presente trabajo se basa en un enfoque analitico
y aplicado, orientado a la elaboracidén de un plan de marketing para la empresa

Escada dentro del sector del lujo accesible.

En primer lugar, se ha llevado a cabo una revisidon eh investigacion de fuentes
secundarias, incluyendo informes sectoriales, articulos académicos, estudios de
mercado y documentacion corporativa de la propia marca. Entre las principales
fuentes utilizadas destacan informes de consultoras especializadas como Bain &
Company y McKinsey, asi como informacion procedente de la web oficial de
Escada y de medios especializados en el sector de la moda y el lujo. Esta fase
ha permitido contextualizar el estudio y comprender las principales tendencias

del entorno competitivo.

En segundo lugar, se ha desarrollado un analisis descriptivo y estratégico de la
empresa, estructurado en un analisis interno y externo. El analisis interno incluye
el estudio de la identidad de marca, el marketing mix y el perfil del consumidor,

mientras que el analisis externo se ha abordado mediante herramientas como el



analisis PESTEL y el estudio de la competencia a través de un benchmark

competitivo.

A partir de la informacion obtenida, se ha elaborado un analisis DAFO, que ha
permitido sintetizar los principales factores internos y externos que afectan a la
compainiia y, sobre esta base, se han definido los objetivos estratégicos y se ha
desarrollado un Brand Review qué vincula a dichos objetivos con las estrategias

y acciones propuestas.

Posteriormente, se ha disefiado un plan de marketing aplicado y realista, en el
que se concretan las estrategias y acciones necesarias para alcanzar los
objetivos anteriormente definidos. Este plan incluye la estimacién de un
presupuesto, la planificacion temporal mediante un diagrama de Gantt y un

sistema de control basado en indicadores clave de rendimiento o KPlIs.

Por ultimo, se ha incorporado un plan de contingencia para anticipar posibles

desviaciones en la ejecucion del plan y garantizar su cumplimiento y fiabilidad.

En conjunto, la metodologia adoptada combina el analisis teérico con un enfoque
practico, permitiendo desarrollar una propuesta estratégica coherente, bien

estructurada y aplicable al contexto real de Escada.

2. ANALISIS INTERNO DE ESCADA
El analisis interno de una empresa constituye una de las fases esenciales dentro
del diagndstico estratégico, ya que permite identificar los recursos, capacidades
y elementos diferenciales que condicionan su competitividad en el mercado en el
que opera. En el caso de Escada, este analisis resulta especialmente relevante
debido a la complejidad de su trayectoria empresarial, marcada tanto por etapas
de crecimiento, como de crisis y reposicionamiento dentro del sector del lujo

accesible (Barney, 1991).

A continuacién, se examinan los principales factores internos de la compafia,
incluyendo su identidad corporativa, posicionamiento, recursos estratégicos,
marketing mix y el perfil de su consumidor. Este analisis permitira comprender
las bases sobre las que se sustenta la propuesta de valor de Escada, asi como

detectar sus principales fortalezas y debilidades, que seran de gran utilidad para



el desarrollo del diagnostico estratégico y la posterior elaboracion del plan de
marketing (Kotler & Keller, 2016).

Fundada en 1978 en Munich por la disefiadora sueca Margaretha Ley vy el
empresario Wolfgang Ley, Escada se consolidé durante las décadas de 1980 y
1990 como una de las principales marcas europeas de moda femenina de lujo
prét-a-porter. Desde sus inicios,
la compania destaco por un estilo
caracterizado por el uso de
colores intensos, estampados
llamativos 'y una  estética

asociada a la figura de la mujer

profesional y sofisticada. Este
posicionamiento permitid a la marca expandirse internacionalmente y desarrollar

una red de distribucién en numerosos mercados (FashionNetwork, 2019)

Sin embargo, a partir de los afnos 2000 la empresa comenzd a experimentar
dificultades derivadas de cambios en las tendencias de consumo, una creciente
competencia y diversos problemas financieros que desembocaron en procesos
de reestructuracion empresarial. Tras una primera insolvencia en 2009 y su
posterior adquisicion por inversores internacionales, Escada ha tratado de
reposicionarse dentro del segmento del lujo accesible, manteniendo su identidad
estética pero adaptando su estrategia a un entorno de mercado mas competitivo
(Reuters, 2020).

2.1.Mision, vision y valores de la marca
La identidad corporativa de Escada se construye a partir de una combinacién de
herencia histérica, disefio distintivo y orientacion hacia una mujer moderna y
segura. Segun la informacion corporativa de la marca, Escada se presenta como
una firma internacional de moda femenina que busca ofrecer prendas

sofisticadas que combinan elegancia, feminidad y creatividad (Escada, 2023).

La mision de la compafiia puede interpretarse como el objetivo de crear moda
femenina de lujo contemporaneo que permita a las mujeres expresar su

personalidad y confianza a través del estilo. Esta mision se refleja en el énfasis
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de la marca en el disefo, la calidad de los materiales y la coherencia estética de

sus colecciones (Kapferer, 2015).

En cuanto ala visién, Escada aspira a consolidarse
como una marca global de moda femenina que
combine tradicion y modernidad, manteniendo su

legado como firma alemana de lujo mientras se

adapta a las nuevas expectativas del consumidor

internacional (Kapferer & Bastien, 2012).

Los valores corporativos de la marca se
fundamentan en torno a 3 elementos principales: la
elegancia, la feminidad y la creatividad. A estos

valores se afiaden aspectos cada vez mas

relevantes en el sector del lujo actual, como la
sostenibilidad, la autenticidad y la responsabilidad empresarial (McKinsey &
Company, 2023).

2.2. Posicionamiento y segmentacion de mercado

Desde el punto de vista

, ﬁ;‘ f estratégico, Escada se
| s W
TIPO DE PRODUCTO = "‘ ¢ -' . .
...... L) 1! posiciona dentro del
. i ' ;
, ‘ ‘ﬂ segmento del lujo

accesible, un  espacio

intermedio entre las casas

‘Q N & tradicionales de alta

a____ MAA . 3 costura y las marcas

premium. Este posicionamiento implica ofrecer productos con un alto nivel de
disefio y calidad, pero a precios relativamente mas accesibles que los de las

marcas de lujo mas exclusivas.

El posicionamiento de Escada se ha construido histéricamente alrededor de una
estética distintiva caracterizada por el uso del color, los estampados y una
imagen de elegancia femenina asociada a la mujer profesional y moderna. Esta

identidad visual ha permitido a la marca diferenciarse de otras firmas de moda
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femenina y consolidar una imagen reconocible dentro del mercado del lujo
(Escada, 2023).

En cuanto a la segmentacién de mercado, Escada se dirige principalmente a
mujeres con un nivel adquisitivo
medio-alto o alto, generalmente
profesionales, urbanas y con interés
por la moda. Este publico objetivo
valora tanto el disefio y la calidad

como la versatilidad de las predas, lo ' , ‘

ue explica la creciente importancia | /i A l - _ A
q p p T . ‘* rgu\ /| mml

del daywear dentro de las e
colecciones de la marca (Solomon,
2018).

2.3. Marketing mix de Escada
El analisis del marketing mix permite comprender de qué manera Escada articula
su propuesta de valor a través de las siguientes variables: producto, precio,
distribucién y comunicacién. Estas decisiones no solo determinan la oferta
comercial de la empresa, sino que también reflejan su posicionamiento dentro
del sector del lujo accesible asi como su capacidad para competir en un entorno

altamente exigente (Kotler & Armstrong, 2018).

e Producto
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La oferta de productos de Escada se centra principalmente en la moda femenina
de lujo prét-a-porter, orientada a una clientela que busca prendas sofisticadas,
elegantes y funcionales. La marca estructura su portafolio en distintas lineas de
producto, entre las que destacan Escada Mainline, que incluye las colecciones
principales de moda femenina con un enfoque mas formal y elegante, y Escada
Sport, una linea que incorpora prendas mas informales y versatiles destinadas al
uso cotidiano (Okonkwo, 2007).

I| ESCADA |

Ademas de estas Imeas r|nC|paIes de ropa la marca ha desarrollado otras
categorias complementarias como fragancias, gafas, joyeria, relojeria y
accesorios, lo que le permite ampliar el universo de la marca, reforzar su
presencia en distintos segmentos del mercado del lujo y generar nuevas fuentes
de ingreso. Esta diversificacion del portafolio que responde a una estrategia
habitual en el sector del lujo, permite a Escada aumentar la accesibilidad y
visibilidad de la marca sin comprometer su posicionamiento, ademas de generar

multiples puntos de contacto con el consumidor (Chevalier & Mazzalovo, 2012).

Desde el punto de vista estratégico del disefio, uno de los principales activos de
Escada es su identidad estética diferenciada y definida, ya que sus colecciones
caracteristicas se basan en el uso de colores intensos, estampados llamativos y
una fuerte feminidad sofisticada. Este elemento constituye un factor clave de
diferenciacién frente a competidores con estilos mas minimalistas dentro del
sector de la moda femenina. Las prendas suelen estar orientadas tanto al ambito
profesional como eventos sociales, lo que refuerza la imagen de la marca como

una referencia de elegancia contemporanea y funcionalidad. No obstante, esta

13



misma identidad puede llegar a limitar su capacidad de adaptacion a tendencias
mas sobrias, actuales o cambiantes del mercado, lo que supone un gran reto en

términos de innovacién (Kapferer & Bastien, 2012).

e Precio

La estrategia de precios de Escada se alinea con su posicionamiento dentro del
segmento del lujo accesible, situado entre las marcas de lujo tradicional y las
firmas premium del mercado de la moda. Los precios de sus productos se situan
generalmente por debajo de los de las casas de alta costura mas exclusivas, pero
mantienen un nivel suficientemente elevado para preservar la percepcion de

calidad, prestigio y exclusividad asociada a la marca (Kotler & Keller, 2016).

Desde una perspectiva estratégica, este posicionamiento respecto al precio
cumple una doble funcion: por un lado, permite a la empresa atraer a
consumidores aspiracionales que desean acceder al universo del lujo sin asumir
los precios mas elevados del sector; por otro lado, actua como un elemento de
posicionamiento que diferencia a la marca de firmas premium masivas. En este
sentido, la politica de precios de Escada busca mantener un equilibrio entre
accesibilidad relativa y exclusividad, evitando una excesiva reduccién de precios

que pudiera perjudicar la imagen de marca (Kapferer, 2015).
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Ademas, dentro de su
portafolio de productos
Escada combina distintos
niveles de precio, desde
prendas mas exclusivas hasta
productos complementarios

como fragancias o accesorios

que permiten a nuevos A '
consumidores acceder a la A !
marca. Esta estructura de precios contribuye a ampliar la base de clientes sin
comprometer el posicionamiento de la empresa dentro del segmento del lujo
accesible. No obstante, esta estrategia debe gestionarse cuidadosamente para
evitar una posible dilucién del valor de la marca, especialmente en un contexto

donde algunos competidores han intensificado su enfoque comercial.
e Distribucion

Escada desarrolla una estrategia de distribucion selectiva, coherente con los
estandares del sector del lujo, con el objetivo de preservar la imagen de
exclusividad de la marca y garantizar una experiencia de compra alineada con

sus valores (Verhoef et al., 2015).

La marca combina distintos canales de distribucion. Por un lado, dispone de
boutiques propias situadas en ubicaciones estratégicas de grandes ciudades
internacionales, donde el disefio del espacio comercial y la atencion
personalizada contribuyen a reforzar la experiencia de marca. Por otro lado,
Escada también mantiene presencia en grandes almacenes internacionales y
tiendas multimarca especializadas en moda de lujo, lo que permite ampliar su
alcance, acceder a nuevos mercados y mantener un cierto control sobre la

experiencia de compra (Lemon & Verhoef, 2016).
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En los ultimos anos, el canal digital ha ido adquiriendo una creciente importancia

dentro de la estrategia de distribucion de la empresa. A través de su plataforma
de comercio electrénico y de su presencia en plataformas de moda online,
Escada puede ampliar su alcance internacional y facilitar el acceso a sus
productos a consumidores de distintos mercados. La integracion y el desarrollo
de los canales fisicos y digitales responde a una estrategia omnicanal cada vez
mas relevante dentro del sector de la moda de lujo, ya que son elementos
fundamentales para mejorar su alcance, competitividad e intensidad en la

expansion internacional.
e Comunicacion

La estrategia de comunicacion de Escada se basa en mayor medida en la
construccién de una imagen aspiracional vinculada a la elegancia femenina, la
creatividad y la autoexpresion. Las campafas publicitarias de la marca suelen
destacar el caracter visual distintivo de sus colecciones, asi como su vinculo con
una mujer moderna, segura de si misma, sofisticada e independiente (Kim & Ko,
2012)

A lo largo de su trayectoria, la marca ha utilizado distintos recursos de
comunicacion para reforzar su imagen y posicionamiento, incluyendo medios
mas tradicionales como las campanas publicitarias con modelos internacionales,
editoriales en revistas de moda y la presencia en eventos del sector. Estos
elementos contribuyen a consolidar la visibilidad y el alcance de la marca dentro

del mercado del lujo femenino.

16



En los ultimos afios, Escada ha reforzado también su presencia en redes sociales
y plataformas digitales, adaptandose a las nuevas dinamicas de comunicacion
del sector de la moda. La utilizacion de canales digitales permite a la marca
ampliar su clientela, interactuar directamente con los consumidores y reforzar su
presencia entre el publico mas jovenes. No obstante, Escada presenta un
margen de mejora en su estrategia digital, especialmente en redes sociales y

marketing de contenidos. El ssosdachtiGiaiih
ESCADA
refuerzo de estos canales H 2353 publicaciones 273 mil seguidores 65

@ www.escada.com

resulta clave para aumentar
la notoriedad de marca, “ R ®
conectar con publicos mas

jébvenes 'y mejorar su ©

posicionamiento competitivo.

2.4 El consumidor de Escada
El consumidor de Escada pertenece principalmente a un segmento de mujeres
con un nivel adquisitivo medio-alto o alto que buscan prendas sofisticadas y
versatiles. Este perfil de clienta suele caracterizarse por una vida profesional
activa, interés por la moda y preferencia por marcas con identidad clara y

reconocimiento internacional (Solomon, 2018).

En los ultimos afios, el perfil del consumidor de lujo ha experimentado cambios
importantes, con una mayor presencia de consumidores mas jévenes y una
creciente sensibilidad hacia aspectos como la sostenibilidad, la autenticidad de

la marca y la experiencia de compra (McKinsey & Company, 2023).

Para Escada, uno de los principales retos consiste en mantener la fidelidad de
su clientela tradicional mientras atrae a nuevas generaciones de consumidores,
adaptando su comunicacion y su oferta de productos sin perder su identidad

historica.

A continuacion, con el objetivo de profundizar en el conocimiento del consumidor
de Escada, resulta util complementar este analisis general del perfil del cliente

con la elaboracion de un buyer persona. Esta herramienta consiste en la
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representacion ficticia,

pero basada en datos y patrones

comportamiento, de un consumidor tipo de la marca.

El desarrollo de un buyer
persona permite concretar de
una forma mas visual y
detallada las caracteristicas
sociodemograficas,

psicograficas y de
comportamiento del publico
objetivo, facilitando de esta
manera

una mejor

comprension de sus
motivaciones, necesidades y

habitos de consumo. En el

caso de [Escada, esta
herramienta resulta
especialmente  importante

debido a la relevancia que
tiene la identificacion con la
marca.Por lo tanto, se
adjunta un buyer persona
representativo del

consumidor  objetivo  de

reales de

Buyer Persona de ESCADA

Laura
Rodriguez

2 Profil
© 38 Afos

& Ejecutiva de marketing

O Familia

& Casada, un hijo
@ Ubicacién
& Madrid

2 Personalidad

¥ Profesional,
sofisticada,
ambiciosa

© Objetivos

v/ Mantener una
apariencia sofisticada
en el trabajo y eventos

' Sentirse seguray
elegante

A Frustraciones

v Marcas comunes
que no reflejan estatus

 Atencion paco cuidada
en marcas de lujo

o Frustraciones

¥ Aficiones

© Moda

O Eventos exclusivos

@ Viajes y destinos
de lujo

0 Marcas que le gustan
ESCADA

MaxMara
MICHAEL KORS

Tory Burch

¥4 Objetivos

+ Mantener una
apariencia
sofisticada en el
trabajo y eventos

v/ Sentirse seguray
elegante

¥ Aficiones

O Moda

O Eventos exclusivos

A Viajesy
destinos de lujo

@ Motivaciones
() Estatusy
autoexpresion

© Reconocimiento
y exclusividad

) Medios y Redes Sociales

[©) Instagram

[E) Revistas de moda
y lifestyle

M Preferencias de Compra

v/ Ropa elegante, colorida
y de calidad

v Experiencias de compra
refinadas y personatidazas

@ Marcas que le gustan

Escada, que sintetiza los rasgos mas relevantes de su clientela, incluyendo su

perfil profesional, su estilo de vida, las preferencias de compra y las motivaciones.

Es que el analisis permitira orientar de una forma mas precisa las decisiones

estratégicas y las propuestas del plan de marketing desarrolladas en los

epigrafes posteriores (Kotler & Keller, 2016).

2.5.Recursos y capacidades estratégicas de Escada (Analisis VRIO)

Para comprender la capacidad competitiva de Escada dentro del mercado del

lujo accesible, resulta util analizar los recursos y capacidades de la empresa

mediante el modelo VRIO. Este enfoque permite identificar si determinados

18



recursos de la empresa son valiosos (valuable), raros (rare), dificiles de imitar
(inimitable) y si la organizacién esta preparada para explotarlos (organized)
(Barney, 1991).

En el caso de Escada, uno de los recursos mas relevantes es su marca historica,
construida durante mas de cuatro décadas en el sector de la moda femenina de
lujo. El reconocimiento de marca y su asociacion con la elegancia, el color y la
feminidad constituyen un activo valioso que permite diferenciar a la empresa

frente a competidores dentro del segmento de lujo accesible (Aaker, 1996).

Ademas, el legado creativo de la marca representa otro gran recurso estratégico.
Desde su fundacion, Escada ha desarrollado una identidad estética claramente
reconocible basada en el uso de colores intensos, estampados distintivos y una
estética asociada a la mujer profesional y sofisticada. Este estilo propio ha

contribuido a construir una identidad diferenciada dentro del mercado.

Sin embargo, algunos de estos recursos presentan limitaciones desde la
perspectiva de esta herramienta. Aunque la marca posee valor y reconocimiento,
su capacidad de generar una ventaja competitiva sostenida depende de la
habilidad de la empresa para renovar su propuesta de valor y mantener su

relevancia frente a competidores mas dinamicos del sector.

2.6.Cadena de valor de Escada
Otra herramienta util para analizar el funcionamiento interno e identificar las
principales actividades que contribuyen a la creacion de valor de Escada es la
cadena de valor. Las actividades primarias de la cadena de valor se centran
principalmente en el disefo, la produccion, en marketing y la distribucién de

prendas de moda femenina (Porter, 1985).

En primer lugar, el disefio y desarrollo de producto constituye una de las
actividades mas relevantes para la empresa, ya que el valor de las marcas de
lujo depende en gran medida de su creatividad, identidad estética y coherencia
con la imagen de marca y, en este caso, Escada produce disefios muy

caracteristicos y con identidad propia (Kapferer & Bastien, 2012).

En segundo lugar, la produccion y seleccion de materiales resulta fundamental

para garantizar la calidad de las prendas. Escada pone el foco en la calidad de
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los tejidos, la confeccidn y los acabados, ya que influyen directamente en la

percepcion del valor del producto (Okonkwo, 2007).

En tercer lugar, las actividades de marketing y comunicacion desempefian un
papel clave en la construccion de la imagen de marca. Las campafias
publicitarias, las colaboraciones con modelos o celebridades y la presencia en
medios especializados contribuyen a reforzar el posicionamiento de la marca y
este es un punto débil en el que Escada deberia poner sus esfuerzos (Kotler &
keller, 2016).

Finalmente, la distribucion selectiva a través de boutiques propias, grandes
almacenes y comercio electronico permite mantener el control sobre una
experiencia de compra y preservar la imagen de exclusividad asociada al lujo.
Escada tiene que impulsar sus ventas perfeccionando sus medios de

distribucion, que en la actualidad carecen de fuerza (Verhoef et al., 2015).

Por lo tanto, el andlisis de la cadena de valor muestra que el principal valor
diferencial de Escada se encuentran en el disefio y en la identidad de marca,
mientras que otras actividades como la comunicacion, la produccién o la
distribucion dependen en mayor medida de la eficiencia operativa (Kotler &
Keller, 2016).

2.7.Sintesis del analisis interno
El analisis interno de Escada pone de manifiesto que la empresa dispone de
activos intangibles de gran relevancia, especialmente en términos de
reconocimiento de marca, identidad estética y trayectoria historica dentro del

sector de la moda femenina de lujo (Aaker, 1996).

No obstante, la compafia también enfrenta determinados desafios estratégicos
derivados de su evolucién, como la necesidad de reforzar su posicionamiento en
el segmento del lujo accesible, adaptarse a las nuevas expectativas del

consumidor y consolidar su presencia en el entorno digital.

En este contexto, el desarrollo de una estrategia de marketing coherente con la
identidad de la marca resulta fundamental para fortalecer su competitividad y

garantizar su relevancia dentro de un mercado caracterizado por una elevada
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competencia y constantes cambios en las preferencias del consumidor
(McKinsey & Company, 2023).

3. EL SECTOR DEL LUJO TEXTIL Y EL POSICIONAMIENTO ACTUAL DE
ESCADA

El analisis del entorno sectorial constituye un elemento fundamental dentro del
proceso de elaboracion de un plan de marketing, ya que permite comprender
mejor las dinamicas competitivas, las tendencias del mercado y los factores que
influyen en el comportamiento de los consumidores. En el caso del sector del lujo
textil, este analisis resulta especialmente importante ya que hay una elevada
competencia, una rapida evolucion de las preferencias del consumidor y una

creciente importancia de la diferenciacion de marca (Porter, 2008).

A continuacién, se examina la evolucion mas reciente del sector de la moda de
lujo, asi como el posicionamiento actual de Escada dentro de este mercado. Este
analisis permitira identificar las principales oportunidades y amenazas del
entorno, asi como contextualizar la situacidén de la empresa, sentando las bases
para el desarrollo del analisis externo y la posterior propuesta estratégica del plan
de marketing (Kotler & Keller, 2016).

El sector del lujo textil constituye uno de los segmentos mas dinamicos dentro de
la industria global de los bienes de consumo. Este mercado incluye marcas que
comercializan prendas de alta calidad, con un fuerte componente de disefio,
identidad de marca y prestigio social. En los ultimos afos, el sector ha
experimentado una notable expansion impulsada por una globalizacion del
consumo, el crecimiento del comercio electronico y el aumento del interés por las

marcas de lujo entre consumidores mas jovenes (Ko et al., 2019).

Segun diversos informes, el mercado mundial de bienes personales de lujo
supera actualmente los 350.000 millones de euros, siendo la moda uno de los
segmentos con mayor peso dentro de esta industria. Las principales marcas del
sector compiten no solo en términos de producto, sino también en la construccién
de una identidad de marca sdlida, una experiencia de compra diferenciada y una

fuerte presencia internacional (Bain & Company, 2023).
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Dentro de este contexto competitivo, Escada opera como una marca
especializada en moda femenina que ha tratado de consolidar su posicién dentro
del segmento de lujo accesible, un espacio intermedio entre las grandes casas

de alta costura y las marcas premium del mercado de moda (Truong et al., 2009).

3.1. Evolucion reciente del sector de la moda de lujo
El sector de la moda de lujo ha experimentado un crecimiento significativo
durante las ultimas décadas, consolidandose como uno de los segmentos mas
relevantes dentro de la industria global del consumo. Tradicionalmente, ha sido
dominado por un numero limitado de marcas europeas, pero el sector ha
evolucionado hacia un mercado caracterizado por la expansion internacional de
las marcas, el crecimiento de nuevos grupos de lujo y la aparicion de

consumidores aspiracionales en distintos mercados (Kapferer & Bastien, 2012).

Este crecimiento ha sido impulsado fundamentalmente por factores como la
globalizacion, el aumento del poder adquisitivo en determinados mercados y la

expansion del comercio digital (Deloitte, 2023).

Uno de los cambios mas relevantes ha sido la consolidacion del segmento del
lujo accesible, que permite a las marcas ampliar su base de clientes ofreciendo
productos con un elevado componente de disefio y prestigio, pero a precios
relativamente mas asequibles que los de las marcas de lujo tradicionales. Este
segmento ha atraido a consumidores con alto interés por la moda que buscan
acceder al lujo sin asumir los precios mas elevados del mercado (Truong et al.,
2009).

Numerosas empresas han desarrollado estrategias orientadas a reforzar su
posicionamiento en este espacio intermedio. Escada forma parte de este grupo
de marcas que combinan elementos tradicionales de lujo, como el disefio y la
calidad de los materiales, con una oferta de productos mas orientada al uso
cotidiano (Kapferer, 2015).

Segun varios informes sectoriales, el mercado global de bienes personales de
lujo ha mostrado una evolucién positiva en los ultimos afos, aunque con cierta
desaceleracion reciente debido a diversos factores macroeconémicos como la

inflaciéon o la incertidumbre econémica (Bain & Company, 2023).
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Tamafo mercado
Ao ) Crecimiento anual
(miles de millones €)
2019 281 +4%
2020 220 -22% (COVID-19)
2021 288 +31%
2022 345 +20%
2023 362 +5%

Como se observa en la tabla, el sector experimenté una fuerte caida en 2020
debido al impacto de la pandemia, seguida de una rapida recuperacion en los
afos posteriores. Esta evolucion pone de manifiesto la capacidad de resiliencia
del sector del lujo, que ha conseguido adaptarse a los cambios en el entorno

econdmico y a los comportamientos del consumidor (Bain & Company, 2023).

Ademas, dentro del mercado del lujo, la moda constituye uno de los segmentos

mas relevantes, junto con la marroquineria y la joyeria (Deloitte, 2023).

Segmento Peso aproximado en el mercado
Moda (Textil) 25%
Marroquineria 30%

Joyeria 20%
Relojeria 10%
Otros 15%

En este contexto, el segmento del lujo accesible a adquirido una creciente
relevancia, permitiendo asi a las marcas ampliar su base de clientes y adaptarse
a un consumidor mas cambiante. Este fendmeno ha intensificado la competencia
dentro del sector, obligando a las empresas a desarrollar estrategias de

diferenciacion mas clara (Hennigs et al., 2012).
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Para Escada, esta evolucién del mercado implica la necesidad de reforzar su
posicionamiento dentro de este segmento, adaptandose a las nuevas dinamicas

del sector sin perder su identidad de marca.

3.2. Posicionamiento competitivo de Escada dentro del sector
Dentro del sector de la moda femenina de lujo, Escada ocupa una posicion
diferenciada basada en su identidad estética y su orientacion hacia una clientela
femenina. La marca se caracteriza por un estilo distintivo asociado a las

elegancia contemporanea (Aaker, 1996).

Historicamente, Escada ha sido reconocida como una firma europea con un estilo
visual muy marcado. Sin embargo, los cambios en las tendencias de consumo y
la creciente competencia en el sector del lujo han obligado a la empresa a adaptar
su posicionamiento para mantener su relevancia en el mercado (Kapferer &
Bastien, 2012).

En la actualidad, Escada se situa dentro del segmento del lujo accesible,
ofreciendo conexiones orientadas tanto al ambito profesional como eventos
sociales. Este posicionamiento le permite competir con otras marcas
internacionales que combinan disefo, prestigio y una mayor accesibilidad en

términos de precio (Truong et al., 2009).

3.3. Situacioén actual de Escada en el mercado de la moda de lujo
Tras atravesar diversos procesos de reestructuracion empresarial en las ultimas
décadas, Escada continua operando como una marca internacional de la moda
femenina. La empresa mantiene su presencia en numerosos mercados a través
de una combinacién de tiendas fisicas, comercio electrénico y presencia en

grandes almacenes (FashionNetwork, 2019).

En los ultimos afos, la compainia ha intentado reforzar su posicionamiento
mediante la modernizacion de sus colecciones, la renovacién de su identidad
visual y una mayor presencia en plataformas digitales. Este proceso responde a
la necesidad de adaptarse a un consumidor cada vez mas digitalizado y a un
mercado en el que la visibilidad online se ha convertido en un factor clave para

la competitividad de las marcas de moda (McKinsey & Company, 2023).
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A pesar de las dificultades financieras experimentadas en el pasado, Escada
mantiene un reconocimiento internacional y continua desarrollando colecciones

con una identidad estética diferenciada (Reuters, 2020).

3.4. Tendencias actuales del sector y su impacto en Escada
El sector de la moda de lujo se encuentra actualmente influido por varias
tendencias que afectan directamente a las estrategias de las marcas. Entre las
mas relevantes destacan la digitalizacion del comercio, la creciente importancia
de la sostenibilidad y el cambio en el perfil del consumidor de lujo (Ko et al.,
2019).

La digitalizacion ha modificado profundamente la relacién entre las marcas y sus
clientes, favoreciendo el desarrollo del comercio electronico y la comunicacion
directa a través de redes sociales. Al mismo tiempo, los consumidores muestran
una mayor sensibilidad hacia aspectos como la transparencia empresarial, la
sostenibilidad de los materiales y la coherencia entre los valores de la marca y

sus practicas empresariales (Verhoef et al., 2015).

Para empresas como Escada, estas transformaciones representan tanto un
desafio como una oportunidad. La adaptacion a estas nuevas dinamicas resulta
fundamental para mantener la relevancia de la marca dentro de un mercado
caracterizado por una elevada competencia y por cambios constantes en las

preferencias de los consumidores (McKinsey & Company, 2023).

4. ANALISIS EXTERNO DEL SECTOR DEL LUJO TEXTIL

El analisis externo constituye una fase clave dentro del analisis estratégico de
una empresa. Permite identificar los factores del entorno que influyen en la
competitividad y en la toma de decisiones empresariales. En el caso del sector
del lujo textil, este analisis adquiere una relevancia especial debido a la elevada
competitividad, la rapida evolucion de las tendencias del consumo y a la creciente
influencia de factores macroeconémicos, tecnoldgicos y socioculturales (Porter,
2008).

El mercado global del lujo continua siendo uno de los sectores mas relevantes
dentro de la industria del consumo. Segun distintos informes, el gasto mundial en

productos de lujo alcanz6é aproximadamente 1,44 billones de euros en 2025,
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incluyendo moda, accesorios, relojeria, joyeria y cosmética. A pesar de ciertas
fluctuaciones recientes derivadas de factores macroecondmicos, este sector
mantiene una elevada resistencia y se preveé que continue creciendo a largo plazo
(Bain & Company, 2023; Bain & Company, 2025).

Dentro de este mercado, la moda representa uno de los segmentos mas
importantes. EI mercado global de ropa de lujo alcanzd aproximadamente
274.800 millones de dolares en 2025, con previsiones de crecimiento sostenido
en los proximos afos impulsado por el aumento del poder adquisitivo, la
expansion del comercio digital y el creciente interés por las marcas premium
(Deloitte, 2023).

En este contexto, es cada compite dentro del segmento del lujo accesible, que
agrupa a marcas que combinan disefo, prestigio y mayor accesibilidad relativa
en comparacion con las casas de alta costura. Este segmento incluye empresas
como Michael Kors, Coach o Tory Burch, que han desarrollado modelos de
negocio orientados a captar consumidores aspiraciones interesados en

productos de lujo a precios mas moderados (Truong et al., 2009).

A continuacion, se examinan los principales elementos del entorno que afectan
a Escada, incluyendo el analisis del contexto macroeconémico mediante la
herramienta PESTEL, asi como el estudio del entorno competitivo a través del
diagnostico de sus competidores principales. Este enfoque permitira identificar
las oportunidades y amenazas que presenta el mercado, proporcionando una
base sélida para la elaboracion del analisis estratégico y el posterior desarrollo
del plan de marketing (Kotler & Keller, 2016).

4.1. Analisis PESTEL del sector del lujo textil
El analisis PESTEL permite identificar los principales factores macroeconémicos
que influyen en el entorno competitivo del sector del lujo textil y que condicionan
la estrategia de empresas como Escada. Este analisis resulta especialmente
relevante en un sector altamente globalizado y sensible a los cambios

econdmicos, sociales y tecnoldgicos (Johnson et al., 2017).

e Factores politicos
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Las marcas de lujo operan en un entorno internacional influido por politicas
comerciales, acuerdos internacionales y estabilidad geopolitica. La imposicion de
aranceles, las tensiones comerciales o las restricciones a la importacién pueden
afectar a las cadenas de suministro y a la distribucién internacional de productos

de lujo (McKinsey & Company, 2025).

Ademas, el sector esta expuesto a cambios regulatorios relacionados con la
sostenibilidad, la trazabilidad de materiales y las condiciones laborales en la

industria textil (European Commission, 2022).

En los ultimos afnos, La Unién Europea ha reforzado la regulacion en materia de
sostenibilidad textil mediante iniciativas como la “EU Strategy for Sustainable and
Circular Textiles”, lo que obliga a las empresas del sector a adaptar sus procesos
productivos y a mejorar la transparencia en su cadena de valor. Para Escada,
estas regulaciones suponen no solo una previsidon normativa sino también una
importante oportunidad para reforzar su posicionamiento en sostenibilidad

(European Commission, 2022).
e Factores econdmicos

El consumo de productos de lujo esta estrechamente vinculado a la evolucion de
la economia global. Variables como el crecimiento del PIB, la inflacion o la
confianza del consumidor influyen directamente en la demanda de productos de

alto valor (Bain & Company, 2023).

En los ultimos afios, el sector ha experimentado cierta desaceleracion debido a
factores como la inflacién o la disminucion del consumo entre los compradores.
Sin embargo, el mercado mantiene un elevado potencial de crecimiento a largo

plazo (McKinsey & Company, 2025).

Mercado Global (miles
Aino Crecimiento anual
de millones €)

2020 220 -22% (COVID-19)
2021 288 +31%
2022 345 +20%
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2023 362 +5%

(Bain & Company, 2023).

Ademas, en el sector del lujo accesible es especialmente sensible a las crisis
econdmicas, ya que depende en gran medida del consumidor aspiracional, cuya
capacidad de gasto se ve gravemente afectada en contextos de incertidumbre
economica. Para Escada, este factor implica la necesidad de ajustar su estrategia
comercial para poder mantener la demanda en posibles escenarios de

desaceleracién econémica (McKinsey & Company, 2025).
e Factores socioculturales

Los cambios en las preferencias de los consumidores han transformado
profundamente el sector del lujo. Actualmente, los consumidores valoran no solo
la calidad del producto, sino también aspectos como la autenticidad de la marca,

la sostenibilidad y la transparencia en la cadena de produccion (Ko et al., 2019).

Ademas, se observa un importante cambio generacional en el consumidor del
lujo, con un protagonismo creciente de los millennials y la generacion Z
(McKinsey & Company, 2025).

Generacion % del consumo de lujo
Generaciéon Xy Boomers 40%
Millennials 35%
Generacion Z 25%

(McKinsey & Company, 2025).

Este cambio implica una mayor demanda de marcas con valores mas claros,
propdsito y presencia digital. Esto supone un importante reto para empresas con

una identidad mas tradicional como Escada (McKinsey & Company, 2025).
e Factores tecnoldgicos

La digitalizacion ha transformado la forma en que las marcas de lujo interactuan

con sus clientes. El comercio electronico, las redes sociales y el marketing digital
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han adquirido una importancia creciente en la comunicacion y en la experiencia

de compra (Verhoef et al., 2015).

Actualmente, el canal online representa aproximadamente entre el 20% y el 25%
de las ventas del sector del lujo, con previsiones de crecimiento en los proximos
anos y, el canal fisico representa el 70-75% restante. Para Escada, la
digitalizacién representa una oportunidad clave para mejorar su visibilidad, en
especial frente a los competidores que han desarrollado estrategias digitales mas

avanzadas (Bain & Company, 2023).
e Factores ambientales

El impacto medioambiental de la industria textil se ha convertido en un aspecto
clave del sector. Los consumidores demandan cada vez mas transparencia en el
origen de los materiales y en los procesos de produccién (European Commission,
2022).

La industria textil es responsable de aproximadamente el 10% de las emisiones
globales de CO2, lo que ha incrementado la presién sobre las marcas para
adoptar practicas mas sostenibles. En este contexto, la sostenibilidad se
convierte en un elemento clave de diferenciacion competitiva, lo que representa

una oportunidad estratégica clave para Escada (UNEP, 2023).
e Factores legales

Las empresas del sector deben cumplir normativas relacionadas con propiedad
intelectual, proteccion de marca, comercio internacional y regulacion del sector
textil (Kotler & Keller, 2016).

Ademas, el crecimiento del comercio electronico en el sector textil ha generado
nuevas exigencias legales en materia de Proteccion de Datos y derechos del
consumidor, en especial en mercados como la Unién Europea. El cumplimiento
de estas normativas resulta fundamental para evitar riesgos legales y preservar
la reputacion de la marca en el mercado en el que opera (European Commission,
2022).
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4.2. Analisis de la competencia de Escada
El mercado del lujo accesible y presenta una elevada competencia, ya que
numerosas marcas internacionales compiten por un perfil de consumidor similar
(Porter, 2008).

Entre los principales competidores de Escada destacan:

Competidor Logotipo

Max Mara MEIXMHI‘E!

Michael Kors @

MICHAEL KORS

Tory Burch TORY @ BURCH
Coach i
COACH

NEW YORK

Estas marcas compiten principalmente en términos de disefio, posicionamiento
de marca, presencia internacional y estrategia de comunicacién (Kapferer &
Bastien, 2012).

4.3. Benchmark competitivo
El entorno competitivo de Escada se caracteriza por tres factores principales. En
primer lugar, la alta intensidad competitiva dentro del segmento del lujo accesible.
En segundo lugar, la creciente digitalizacion del sector que obliga a las marcas a
invertir en comercio electrénico y marketing digital. Y, por ultimo, el cambio en el
perfil del consumidor con una mayor presencia de clientes jovenes (McKinsey &
Company, 2025).

El analisis de benchmarking tiene el objetivo de identificar las diferencias
competitivas, las oportunidades de mejora y en las posibles estrategias de
diferenciacion comparando el posicionamiento estratégico de Escada con sus

principales competidores (Kotler & Keller, 2016).
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Como ya se ha mencionado anteriormente, los principales competidores de
Escada son Max Mara, Michael Kors, Tory Burch y Coach, ya que estas
empresas operan dentro del mismo segmento intermedio entre el lujo tradicional

y el mercado premium y ademas, comparten un publico objetivo similar.
e Escada

Es una marca alemana de moda femenina fundada en 1978 que se caracteriza
por una estética distintiva basada en el uso de colores intensos, estampados
llamativos y siluetas femeninas sofisticadas. Su posicionamiento se orienta hacia
una clientela femenina profesional con un nivel adquisitivo medio-alto o alto,
interesada en prendas elegantes que combinan disefio y funcionalidad (Escada,
2023).

En comparacion con otras marcas del segmento, Escada destaca por su
identidad visual diferenciada y por su tradicion en el disefio de moda femenina.
Sin embargo, su presencia internacional y su capacidad de expansién han sido
mas limitadas que en las de algunos competidores debido a los procesos de
reestructuracion que ha experimentado la empresa en las ultimas décadas
(Reuters, 2020).

e Max Mara

Es una marca italiana fundada en 1951 especializada en moda femenina de lujo.
A diferencia de Escada, su posicionamiento se basa en una estética mas
minimalista y atemporal, centrada en prendas de alta calidad con un disefio
sobrio y elegante (Max Mara, 2024).

La empresa ha construido una fuerte reputacion internacional gracias a su
especializacion en prendas de abrigo y a una estrategia de posicionamiento
basada en la elegancia clasica. En comparacion con Escada, Max Mara presenta
una imagen de marca mas consolidada en el segmento del lujo tradicional, lo que
le permite competir en un nivel de prestigio ligeramente superior (Max Mara,
2024).

e Michael Kors
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Es una de las marcas mas reconocidas dentro del segmento del lujo accesible.
Su estrategia se basa en una fuerte expansion internacional, una amplia
presencia en grandes almacenes y una estrategia de marketing muy orientada al

consumidor aspiracional (Capri Holdings, 2024).

En comparacion con Escada, Michael Kors presenta una mayor visibilidad global
y una estrategia de crecimiento mas agresiva. Sin embargo, su posicionamiento
tiende a ser mas comercial y menos exclusivo que el de otras marcas del sector
(Capri Holdings, 2024).

e Tory Burch

Es una marca estadounidense fundada en 2004 que se ha consolidado como una
de las firmas mas relevantes dentro del lujo accesible contemporaneo. Su
posicionamiento combina un disefio moderno, inspiracion cultural y una fuerte

presencia digital (Tory Burch, 2024).

La marca ha logrado atraer a un publico mas joven que otras firmas tradicionales
del sector gracias a su estrategia de comunicacion digital y a su imagen de marca
moderna. En comparacion con Escada, Tory Burch presenta una identidad mas
contemporanea y una estrategia mas orientada a las nuevas generaciones de

consumidores (Tory Burch, 2024).
e Coach

Es una marca estadounidense especializada inicialmente en marroquineria que
ha ampliado su oferta hacia la moda y los accesorios. Su estrategia se basa en
ofrecer productos de disefio atractivo con precios relativamente accesibles dentro

del segmento del lujo (Tapestry, 2024).

En comparacion con Escada, Coach presenta una mayor diversificacion de
productos y una fuerte presencia internacional, especialmente en el mercado

estadounidense y asiatico (Tapestry, 2024).

Estrategia Diferencia frente a
Marca Posicionamiento
Principal Escada
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Escad Lujo accesible Disefio distintivo ldentidad basada en
scada
femenino y elegancia color y feminidad
o Calidad y o
Max Mara Lujo clasico S Imagen tradicional
minimalismo
_ Lujo accesible Gran expansion Mayor presencia
Michael Kors _ _ ,
global internacional comercial
. _ Marketing digital
Lujo accesible o _ _
Tory Burch ) y disefo Publico mas joven
contemporaneo
moderno
Lujo accesible en Diversificacion Mayor volumen de
Coach
accesorios de productos ventas

Este analisis muestra que Escada compite con empresas que presentan
estrategias muy distintas. Mientras algunas marcas apuestan por la expansion
global o por la innovacion digital, Escada mantiene una estrategia mas centrada

en la identidad estética y en su legado dentro de la moda femenina.

4.4. Andlisis DAFO de Escada
El analisis DAFO constituye una herramienta fundamental dentro de diagnéstico
estratégico, ya que permite sintetizar los principales factores internos y externos
que afectan a la competitividad de una empresa. A través de este analisis se
identifican tanto las fortalezas y debilidades internas como las oportunidades y
amenazas que presenta el entorno en el que opera la compafia, facilitando asi

una visioén global de la situacion estratégica de la empresa (Kotler & Keller, 2016).

En el caso de Escada, el analisis DAFO permite integrar los resultados obtenidos
en el analisis interno y externo, proporcionando una base estructurada para la
definicion de los objetivos estratégicos y la posterior elaboracion del plan de
marketing. A continuacion, se presenta la matriz DAFO en la que se recogen los

principales elementos identificados (Johnson et al., 2017).

Fortalezas Debilidades

33



Marca con mas de 40 anos de trayectoria en
el sector del lujo textil, lo que le otorga

reconocimiento y credibilidad en el mercado.

Historial de dificultades financieras,
incluyendo procesos de insolvencia que han

afectado a su estabilidad y crecimiento.

Identidad estética diferenciada basada en el
uso del color, estampados llamativos y una
fuerte feminidad, lo que permite su

diferenciacién frente a competidores.

Menor presencia digital en comparacion con
sus competidores del lujo accesible,
especialmente en redes sociales y e-

commerce.

Especializacion en moda femenina, lo que
permite una propuesta de valor clara

orientada a un publico especifico.

Posicionamiento menos definido frente a
marcas competidoras que han consolidado

una identidad mas clara en el mercado.

Amplio portafolio de productos que incluye
prét-a-porter y categorias complementarias

como fragancias y accesorios.

Menor expansion internacional e en
comparacion con marcas como Michael Kors

o Tory Burch.

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento del segmento del lujo accesible,
que permite captar nuevos consumidores

aspiracionales.

Alta intensidad competitiva en el sector del
lujo accesible, con numerosas marcas

consolidadas.

Expansién del comercio electrénico y de los
canales digitales en el sector textil, que

facilitan el acceso a nuevos mercados.

Cambios rapidos en las tendencias de moda,
que exigen una constante adaptacion de las

colecciones.

Mayor sensibilidad del consumidor hacia la
sostenibilidad, lo que permite diferenciarse

mediante practicas responsables.

Dependencia del consumidor aspiracional,
especialmente sensible a crisis econdémicas e

inflacion.

Crecimiento del consumo de lujo entre
generaciones jovenes, tanto en millennials

como en la generacion Z.

Contexto macroecondmico incierto que puede

afectar al consumo de productos de lujo.
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El analisis DAFO muestra que Escada tiene activos relevantes en términos de
identidad de marca vy trayectoria, pero también se enfrenta a importantes retos

relacionados con su posicionamiento y adaptacion al entorno competitivo.

4.5. Conclusion del analisis externo
El analisis del entorno externo muestra que Escada opera en un mercado
caracterizado por una elevada competencia y por una rapida evolucién de las
preferencias de los consumidores. Sin embargo, el crecimiento del segmento del
lujo accesible y la expansion del comercio digital ofrecen oportunidades

relevantes para reforzar el posicionamiento de la marca.

5. OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y BRAND REVIEW DE ESCADA
Tras el analisis interno y externo realizado en los apartados anteriores, asi como
el estudio del entorno competitivo en el posicionamiento de Escada dentro del
sector del lujo accesible, resulta necesario identificar una serie de objetivos

estratégicos prioritarios para la marca (Kotler & Keller, 2016).

El analisis DAFO han permitido detectar diversas fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que influyen en la competitividad de la empresa. A
partir de este diagndstico es posible establecer unos objetivos estratégicos
orientados a reforzar el posicionamiento de Escada, mejorar su competitividad y
aprovechar las oportunidades que existen en el mercado del lujo textil (Johnson
etal., 2017).

En este contexto, el Brand Review permite sintetizar los principales retos
estratégicos de la marca y vincularlos con posibles lineas de actuacion. Este
analisis se estructura a partir de la relacién entre los factores identificados en el
DAFO, los objetivos que la empresa deberia perseguir y las estrategias que

permitirian alcanzarlos (Kotler & Keller, 2016).

De este modo, a partir del Brand Review se transformara el diagnostico
estratégico en acciones concretas orientadas al fortalecimiento de la marca
(Westwood, 2016).
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5.1.Brand Review de Escada

Tras realizar el analisis DAFO, se han identificado los principales retos

estratégicos de Escada dentro del sector del lujo accesible. Sin embargo, desde

una perspectiva estratégica, es necesario priorizar aquellos objetivos que

generen un mayor impacto en la competitividad y en el posicionamiento de la
marca (Porter, 1985).

Por ello, se han definido cuatro objetivos estratégicos clave, que se encuentran

directamente vinculados a las debilidades y oportunidades identificadas en el

analisis previo. Estos objetivos se caracterizan por ser especificos, medibles y

orientados a resultados.

Factor Situacion Objetivo Estrategia Acciones Propuestas
DAFO Identificada Estratégico Asociada
Redisefo de la web para
mejorar la experiencia de
Desarrollo del | usuario.
Volumen de
o Incrementar las canal e- . ~
ventas inferior a . Implementacion de campanas
ventas online en | commerce y . .-
los de marketing digital.
Debilidad . un 20% en un | optimizacion
competidores ) Colaboraciones con influencers
periodo de 2 dela
del sector del 3 .. | y embajadores de marca.
. . afos. experiencia
lujo accesible. .
digital. Mejora del proceso de compra
online (envios, devoluciones,
atencion al cliente).
. Optimizacion | Redisefo del layout de tiendas
Dependencia Incrementar las , | iencia del
B . del punto de | Para mejorar la experiencia de
del canal fisico y | ventas offline en :
Venta y Cl|ente.
Debilidad menor un 10% en un .
. ) mejora de la | Formacion del personal en
rendimiento periodo de 2 o
. . experiencia | gtencion personalizada y venta
comercial. anos. _
en tienda. | consultiva.
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Organizacion de eventos
exclusivos en tienda

(lanzamientos, private
shopping).
Integracion omnicanal (click &

collect, reservas online).

Posicionamiento

menos definido

posicionamiento

Reforzar el

de Escada
como marca de

lujo accesible

Estrategia de
branding y

comunicacion

Redefinicién del storytelling de
la marca (herencia, feminidad,

color).

Campanas publicitarias
enfocadas en la identidad

visual de Escada.

Debilidad en el plazo de 2 | centrada en
frente a sus 3 — Mayor presencia en redes
. afos la identidad y
competidores. . . ._ .. | sociales con un contenido
(incremento del | diferenciacion
- coherente de marca.
reconocimiento de marca.
de marca en un Colaboraciones con figuras
15%). relevantes del mundo de la
moda.
Creacién de un programa de
fidelizacion (beneficios
Incrementar la exclusivos, descuentos, acceso
tasa de Estrategias i
Necesidad de o anticipado).
fidelizacion de de .
_ aumentar la _ o Incrementacion de CRM para
Oportunidad clientes en un | fidelizaciény

recurrencia de

compra.

15% en un
periodo de 2

anos.

marketing

relacional

personalizacion de la

comunicacion.

Envio de newsletters
personalizadas y

recomendaciones de producto.
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Eventos exclusivos para

clientes.

El Brand Review muestra una clara orientacién hacia la mejora del rendimiento
comercial y el fortalecimiento de la marca. La incorporacion de acciones
concretas permite traducir los objetivos estratégicos en iniciativas aplicables,

facilitando de esta manera su posterior desarrollo en el plan de marketing.

En este sentido, las estrategias planteadas se apoyan en tres pilares
fundamentales: la digitalizacion, la experiencia del cliente y el refuerzo del
posicionamiento de marca. Estos elementos resultan clave para mejorar la

competitividad de Escada dentro del mercado (Lemon & Verhoef, 2016).

En primer lugar, el incremento de ventas, tanto en el canal online como offline,
constituye una prioridad estratégica, especialmente en un contexto en el que el
comercio digital adquiere un peso creciente dentro del sector del lujo textil. En
este sentido, la mejora de la visibilidad digital no se plantea como un objetivo
independiente, sino como una estrategia clave para impulsar el crecimiento de

las ventas online (Verhoef et al., 2015).

En segundo lugar, el refuerzo del posicionamiento de marca resulta fundamental
para diferenciar a Escada dentro del segmento del lujo accesible en el que opera,
especialmente frente a los competidores con una propuesta mas consolidada o

con mayor visibilidad (Aaker, 1996).

Por ultimo, la fidelizacién de clientes adquiere una especial importancia, ya que
permite aumentar la recurrencia de compra y mejorar la rentabilidad a largo plazo,
reduciendo la dependencia de la captacion constante de nuevos consumidores
(Farris et al., 2010).

6. PROPUESTA ESTRATEGICA Y OPERATIVA DEL PLAN DE
MARKETING

A partir de los objetivos estratégicos definidos en el Brand Review, se desarrolla

la siguiente propuesta de plan de marketing para Escada. Este plan se estructura

en torno a varias lineas estratégicas que responden a los principales retos
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identificados: el incremento de ventas, el refuerzo del posicionamiento de marca

y la mejora de las fidelizacion del cliente (Kotler & Keller, 2016).

6.1. Estrategia de crecimiento del canal online
Esta estrategia tiene como principal objetivo incrementar las ventas online
mediante el refuerzo de la visibilidad digital y la optimizacion de la experiencia de

compra.
e Accién 1: Campania con influencers de perfil lujo accesible

Se propone colaborar con influencers alineadas con el posicionamiento de

Escada, es decir, con la elegancia, mujer profesional y una estética cuidada.

Influencers seleccionadas:

o Maria Fernandez-Rubies (@mariafrubies): Perfil lifestyle elegante,
publico 30-45 anos.

o Alex Riviére (@alexriviere_): Estética sofisticada, alineada con el lujo
europeo.

o Sofia Paramio (@sofiaparamio): Moda elegante y aspiracional.

Plan de accion:

o Duracion: abril 2026 (3 semanas).
o Cada influencer realizara:
= 1 post en feed con look Escada
= 2 reels (uno outfit diario + uno evento)
» 2 stories mostrando experiencia con la marca

o Cdbdigo descuento personalizado (ejemplo: ESCADA10)
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a mariafrubies @
\ Paris, France

oQv -

87,242 Me gusto

mariafrubies Efforless Elegance con @escadaofficial + #EscadaStyle
#ad

e Accibn 2: Sorteo en Instagram y Tik Tok

Influencers seleccionadas:

o Maria Pombo (@mariapombo): Estética sofisticada, perfil moda y
lifestyle.

o Maria Martin de Pozuelo (@mariamartinn): Perfil moda, elegante,
publico 20-50 afos.
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Plan de accion:

o Duracion: 1-7 mayo.
o Premio: look completo Escada (valor 1.200€)
o Participacion:
= Segquir a la cuenta @escadaofficial
= Dar like
= Comentar mencionando a 2 personas

= Compartir en stories

9 mariapombo @
QU Paris, Pronce

. Valoradoen 1.200€

Para partiCipar:
' Sigue a @escaddofficial y @mariapombd

v Menciona a dos amigas en connentation

¥ Dale like a esta foto y compértéla e
stories! '

Qv . N

e Accion 3: Redisefio del e-commerce

Cambios concretos:
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o UX/UL:
= Menu simplificado por categorias: Workwear, Event, Casual
= Filtro por ocasion, tipo de prenda o producto, colores

o Personalizacion:
» Recomendaciones tipo “completa el look”

o Checkout:
= Compraen 1 clic
= Apple Pay / PayPal express

o Logistica:

» Envio gratuito > 300€

= Devoluciones gratuitas en 30 dias
Timeline:

o Desarrollo: marzo-junio 2026.

o Lanzamiento: julio 2026
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NOVEDADES PRET-A-PORTER BOLSOS CALZADO ACCESORIOS EDITORIAL Q R 6

Descubre la nueva coleccion

MARIA POMBO & .
el FSCADA . . odil

COMPRAR AHORA

—

VESTIDOS >

SHOP BY CATEGORY

VESTIDOS > BLAZERS >

NOVEDADES
\ Y i ’
. Ny //“‘g
o\ 4 £\
3
. A \ 7 |
B\ =
j‘J
L L . -
Vestido Midi Lencero White Double Bresta Mater Double Brestared
219 € 219 € Blazer

6.2. Estrategia de impulso del canal offline

e Accion 1: Evento Private Shopping (Madrid)

Experiencia:

o Asesoramiento personalizado
o Catering Premium (colaboracion con catering Mallorca)

o Regalo: Panuelo y perfume Escada

Detalles:
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o Ubicacién: Calle Serrano
o Fecha: 15 junio 2026
o Invitados: 50 clientas VIP e influencers (Maria Fernandez-Rubies, Alex

Riviere, Maria Pombo, Maria Martin, Sofia Paramio).

LUXURIA

-_— MODA —

PY
WPRIVATE SHOPPING ¢
9" A NIGHT 7" g

EXPERIENCIA EXCLUSIVA DE COMPRA

D

BRINDIS PERSONAL REGALOS : ¢ DESCUENTOS
& CATERING SHOPPING EXCLUSIVOS ~ ESPECIALES

UNA NOCHE DE MODA & ESTILO SOLO PARA TI

e Accidn 2: Pop-up store

Experiencia:

o Asesoramiento personalizado
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o Catering Premium (colaboracion con catering Mallorca)

o Regalo: Pafuelo y perfume Escada

Detalles:

o Ubicacién: El Corte Inglés Castellana
o Fecha: 1-5 septiembre 2026

o Tema: Escada Autumn Capsule

o Colores corporativos

o Anunciado en @escadaofficial

P-UP BOUTIQ

N 2

= & @« a
\ 1t S}
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e Accién 3: Formacion del Personal
Programa: Luxury Selling Experience
Contenido:

o Venta emocional

o Personal styling

Fecha: Mayo 2026

FORMACION DE PERSONAL

6.3. Estrategia de posicionamiento de marca

e Accion 1: Campana “Effortless Elegance”

Lanzamiento: Octubre 2026

Modelo: Toni Garrn (modelo alemana; coherencia con la marca)
Canales:

o Vogue Espaina
o Instagram
o Web Escada
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S C

EFFORT
ELEGANC g»

La elegancia no es mtentar
Es saber S€F, Sin esfu

Descubre la nueva campana protagonizada por
F F & f

TONI GARRN

VER GAMPANA

NUEVA COLEC(
BRIMAVERA / VERAN(

TONI'GARRN
PARIS, FRANCE

e Accion 2: Colaboracion capsula
Colaboracion: Alex Riviere
Lanzamiento: Agosto 2026

Coleccion: 10 prendas capsula
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N
ALEX RIVIER
El lujo minimalista se Viste dg negro.

I VER COLECCION ‘

7 PG e

?

s

.“

NUEVA CAPSULA
PRIMAVERA / VERANO 2025

6.4. Estrategia de fidelizacion

e Accion 1: Programa “Escada Privé”
Fecha: Septiembre y noviembre
Beneficios:

o Acceso anticipado
o Invitaciones a eventos

o Descuentos exclusivos
Niveles:

o Sllver: Compras > 1.000
o Gold: Compras > 3.000
o VIP: Compras > 5.000
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ESCAIDA

PRIVE

Unete al Programa
Escada Privé

BENEFICIOS

’{JQ Acceso anticipado

] Invitaciones a eventos
9% Descuentos exclusivos

NIVELES

VIP

Compras Compras Compras
> 1.000€ >3.000€ 5.000¢

e Accién 2: Eventos VIP
Son 2 eventos al aino:

o Madrid: 25 Mayo (Terraza Loom)
o Paris: 15 Diciembre (Ritz)
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— Escada Privé presenta —

g/mlo Oy/ P
n Wadvid.

MAYO 2026 !

» Coctel Exclusivo en Terraza

* Cena Gourmet

* Musica en Vivo & Vista Panoramica s

Solo para Miembros Nivel VIP

e Acciéon 3: CRM
Herramienta: Salesforce
Acciones:

o Emails personalizados
o Envio de ofertas

o Recomendaciones de productos
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ESCADA

PRIVE

Accion CRM

L& 4

Base de Datos Notificaciones
Segmentacion E i D
de clientes, \
v

historial de compras

Via moévil y web

Emails Ofertas Exclusivas
Personatizados Decounnsiex
Promociones, eventos especiales

Recomendaciones,
Novetades

7. Presupuesto del plan de marketing
El presupuesto del plan de marketing se ha estimado teniendo en cuenta los
costes habituales del sector del lujo accesible, asi como la naturaleza de las
acciones propuestas. Se trata de una estimacion orientativa pero realista,

adecuada para una empresa como Escada.

7.1.Presupuesto por acciones

e Estrategia digital (online)
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Accion

Presupuesto estimado

Campana influencers (3 perfiles premium)

30.000€ (10.000€/influencer)

Sorteo Instagram (producto + ads) 7.000€

Redisefio web (UX/UI + desarrollo) 25.000€

CRM (Salesforce + implementacion) 15.000€
Total estrategia online 77.000€

e Estrategia digital (offline)

Accioén Presupuesto estimado
Evento Private Shopping (Madrid) 12.000€
Pop-up store (5dias) 7.000€
Formacion del personal 5.000€
Total estrategia offline 24.000€

o Estrategia de posicionamiento

Accion

Presupuesto estimado

Camparnia “Effortless Elegance” (produccién

. 40.000€

+ medios)
Colaboracion capsula (Alex Riviére) 25.000€
Total estrategia posicionamiento 65.000€

e Estrategia de fidelizaciéon

Accion

Presupuesto estimado

Programa Escada Privé

8.000€
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Eventos VIP (2 al afio) 25.000€

Email automatizacion 3.000€

Total estrategia fidelizaciéon 36.000 €

e Presupuesto Total

Area Presupuesto estimado
Online 77.000€
Offline 24.000€
Posicionamiento / Branding 65.000€
Fidelizacion 36.000€
TOTAL 202.000€

7.2. Diagrama de Gantt (planificacion temporal)
Planificacion anual 2026:

Accidn | Enero ‘ Febrero ‘ Marzo | Abril ‘ Mayo | Junio ‘ Julio | Agosto ‘Septiembre‘ Octubre |Noviembre‘ Diciembre|
CRM (Implementacidn) o

Redisefio Web O @) @) (@) @)

Campana Influencers o
Sorteo Instagram O

Formacién Personal | o

Evento Private o
Pop-up store O
Campafia Branding O
Colaboracién Cépsula O
Programa Fidelizacién O O

Eventos VIP O O

El presupuesto total del plan de marketing asciende a 202.000€, distribuidos
principalmente entre acciones de marketing digital y branding, lo que refleja la

gran importancia de la visibilidad y del posicionamiento en el sector del lujo
accesible.
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Por otro lado, la planificacion temporal muestra una distribucion equilibrada de
las acciones a lo largo del afno 2026, comenzando en marzo y terminando en
diciembre. Se combinan iniciativas a corto plazo orientadas a la generacion de
ventas con acciones estratégicas a largo plazo centradas en el posicionamiento

y en la fidelizacién del cliente.

8. PLAN DE CONTROL DEL PLAN DE MARKETING
El plan de control constituye una herramienta fundamental para evaluar el grado
de cumplimiento de los objetivos estratégicos definidos anteriormente en el Brand
Review. A través del establecimiento de indicadores clave de rendimiento, KPls,
se puede medir la eficacia de las acciones implementadas y realizar ajustes en

caso necesario.

En este sentido, se han identificado KPIs concretos para cada uno de los
objetivos planteados, garantizando que sean medibles, realistas y coherentes

con los resultados esperados.

8.1.Plan de control por objetivos

e Objetivo 1. Incrementar las ventas online en un 20% en el plazo de 2 afos

Método de
KPI Descripcion o Frecuencia
medicion
Tasa de conversion % de usuarios que _
. Google Analytics Mensual
web realizan compra
_ Numero de visitas a _
Trafico web Google Analytics Mensual
la web
. Ingresos generados Plataforma e-
Ventas online (€) Mensual
en e-commerce commerce
Valor medio del Gasto medio por .
. _ CRM / e-commerce Trimestral
pedido (AQV) cliente

El incremento del trafico en la pagina web y de la tasa de conversion permitira

evaluar si las acciones digitales estan generando los resultados esperados.
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e Objetivo 2. Incrementar las ventas offline en un 10% en el plazo de 2 afos

Método de
KPI Descripcion o Frecuencia
medicion
. Ingresos en tiendas _
Ventas en tienda (€) o Sistema TPV Mensual
fisicas
_ . Gasto medio por _
Ticket medio _ Sistema TPV Mensual
cliente
Numero de clientes _ _ Contadores /
Flujo de clientes Mensual
en tienda Estimacion
Ratio de conversion % visitantes que Sistema TPV +
Trimestral
en tienda compran Trafico

Estos KPIs ayudan a evaluar el impacto de los eventos, pop-ups y la experiencia

entienda.

e Objetivo 3. Reforzar el posicionamiento de marca (+15% reconocimiento)

o Método de )
KPI Descripcion o Frecuencia
medicion
o Encuestas /
Reconocimiento de % de personas que )
estudios de Semestral
marca conocen Escada
mercado
Engagement en Likes, comentarios, .
Instagram Analytics Mensual
redes shares
Crecimiento Numero de nuevos _
. _ Redes sociales Mensual
seguidores seguidores
Alcance de las Numero de personas Meta Ads /
. . Mensual
campanas alcanzadas Campafias

Mediante estos KPIs se permite medir la visibilidad y la percepcién de la marca.
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e Objetivo 4. Incrementar la fidelizacién en un 15% en un periodo de 2 afos

Método de
KPI Descripcion o Frecuencia
medicion
Tasa de repeticion % de clientes que .
CRM Trimestral
de compra vuelven a comprar
Lifetime Value (CLV)| Valor total por cliente CRM Semestral
Numero de
_ Clientes inscritos en
miembros programa . CRM Mensual
Escada Prive
fidelizacion
Tasa apertura _ . . .
i % de emails abiertos Email marketing Mensual
emails

Se analiza la efectividad del programa Escada Privé y del CRM a través de estos
KPlIs.

El establecimiento de KPIs permite realizar un seguimiento continuo del
desempenfo del plan de marketing, facilitando de esta manera la identificacién de
desviaciones y la toma de decisiones correctivas. De este modo, el plan de
control garantiza que las estrategias propuestas no solo sean coherentes desde
el punto de vista tedrico, sino que también sean eficaces en términos practicos y

realistas.

9. PLAN DE CONTINGENCIA
El plan de contingencia tiene como finalidad anticipar las posibles desviaciones,
fallos o problemas en la implantacion del plan de marketing, estableciendo
diversas alternativas que permitan garantizar la continuidad de las acciones y el

cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Dado que el sector de la moda y del lujo se caracteriza por un alto grado de
incertidumbre, y es altamente sensible a los cambios, especialmente en acciones

relacionadas con campanas, eventos y colaboraciones con terceros, resulta
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fundamental contar con medidas alternativas que minimicen el riesgo operativo y

comercial para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

A continuacién, se presentan las principales acciones del plan de marketing junto
con sus posibles riesgos y las medidas de contingencia asociadas. De esta
manera, se refuerza la viabilidad del plan de marketing al contemplar escenarios

alternativos y asegurar la flexibilidad estratégica.

Accidén Riesgo Plan de Contingencia

Sustitucién por perfiles

B . . alternativos previamente
Campafia con Cancelacion o baja de _ . .
identificados (ejemplo:
influencers alguna influencer
Marta Lozano o Teresa

Andrés Gonzalvo)

) L Incrementar inversion en
Baja participacion o o
. . publicidad pagada o
Sorteo en Instagram engagement inferior al _ _
ampliar la duracién del
esperado
sorteo

Mantener version

anterior optimizada
Retrasos en el
temporalmente y

Redisefio web desarrollo o problemas o
o reforzar el trafico
tecnicos ) _
mediante campafas
digitales
Ampliar lista de
Baja asistencia o invitados o incluir

Evento Private Shopping . .
cancelaciones nuevos perfiles

(potenciales clientes)

Bajo trafico o ventas Refuerzo de

Pop-up Store -
inferiores a lo esperado comunicacion local y
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promociones exclusivas

durante el evento

Campafia de branding

Bajo impacto en redes o

medios

Aumentar la frecuencia
de las publicaciones o
reforzar la inversion

publicitaria

Colaboracion capsula

Baja aceptacion del

producto

Aplicar descuentos
puntuales, reforzar la

promocién en redes
sociales o aumentar la
variedad de productos

de la capsula

Programa de fidelizacion

Baja adhesion de

clientes

Incentivar inscripcion
mediante beneficios
adicionales como
descuentos iniciales o

regalos

CRM y email marketing

Baja tasa de apertura o

interaccion

Ajustar segmentacion y

personalizar contenidos

Eventos VIP

Cancelaciones a baja

asistencia

Reasignacion de
invitados o integracion
con otros eventos de

marca

En desarrollo de un plan de contingencia permite reducir la incertidumbre
asociada a la ejecucion del plan de marketing, garantizando una mayor
capacidad de adaptacion ante posibles imprevistos. De esta manera, Escada
podra mantener la coherencia de su estrategia y asegurar el cumplimiento de los

objetivos definidos, incluso ante escenarios adversos.
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10.CONCLUSIONES
El presente trabajo ha tenido como objetivo principal el desarrollo de un plan de
marketing orientado a reforzar el posicionamiento de Escada en el sector del lujo
accesible y, para ello, se ha llevado a cabo un analisis integral de la compainiia
en el que se combina el estudio de su evolucién historica, su situacion interna y

las dinamicas del entorno competitivo.

En primer lugar, el analisis interno ha puesto de manifiesto que Escada cuenta
con activos relevantes como su trayectoria, su identidad de marca y su
posicionamiento en la moda femenina. No obstante, también presenta
significativas debilidades, especialmente en términos de visibilidad digital,
posicionamiento competitivo y rendimiento comercial, que limitan su capacidad

de crecimiento en un mercado altamente competitivo.

En segundo lugar, mediante el analisis externo se ha puesto de manifiesto que
el sector del lujo textil se encuentra en un proceso de transformacion, marcado
por la digitalizacion, el cambio en el comportamiento del consumidor y el
crecimiento del segmento de lujo accesible. Estas tendencias generan tanto
oportunidades como amenazas para Escada que debe adaptarse a un entorno

cada vez mas cambiante y exigente.

A partir de este analisis, se han podido definir una serie de objetivos estratégicos
centrados fundamentalmente en el incremento de las ventas, el refuerzo del
posicionamiento de marca y la mejora de las fidelizacion de los clientes. Sobre
esta base, se ha desarrollado un plan de marketing que combina acciones
digitales, experienciales y relacionales, orientadas a mejorar la competitividad de

la empresa en el mercado.

Ademas, el establecimiento de un presupuesto, un calendario de ejecucion y un
plan de control con indicadores especificos ayuda a dar viabilidad y rigor al plan
propuesto, facilitando su implementacién y seguimiento. La incorporacion de un
plan de contingencia refuerza la capacidad de adaptacion ante posibles

imprevistos, o que aumenta la solidez y fiabilidad del proyecto.

En resumen, este trabajo pone de manifiesto que el éxito de una marca de lujo

accesible como es Escada depende de su capacidad para equilibrar la tradicion
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propia y la innovacion, manteniendo su identidad al mismo tiempo que se adapta
a las nuevas exigencias del mercado. En este sentido, el marketing se configura
como una herramienta estratégica fundamental para construir el valor de marca,
conectar en profundidad con el consumidor y asegurar la sostenibilidad del

negocio a largo plazo.
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