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Resumen

Este trabajo analizara el mercado de los zapatos de deporte y el mercado de lujo para hacer una
comparacion entre ellos. El mercado de los zapatos ha estado creciendo extremadamente en la
ultima década a nivel internacional, en la medida en que la oferta supero el suministro debido a la
exclusividad de estos zapatos, creando su propio mercado de valores. En este contexto, las
zapatillas basicas que conocemos pueden valer méas que los zapatos de lujo en términos de
percepcion y valor. Este estudio explicara a través de su analisis, por un lado, como esas zapatillas
pueden considerarse "zapatos de lujo" en el mercado de lujo, generando tanto entusiasmo, y, por
otro lado, el por qué las marcas de lujo estan invirtiendo y creyendo cada vez mas en este tipo de
zapato. Estos dos mercados, que estdn en la misma industria, muestran muchas diferencias. Sin
embargo, veremos que pueden ser comparables y asociables en muchos términos, hasta el punto
de cambiar las personas con mas influencia en el mundo y los modelos de negocio de las marcas

mas prestigiosas.

Palabras claves: Mercado de zapatos, mercado de lujo, zapatos de edicion limitada, exclusividad,

integracion comercial, y fuerza de marca.

Abstract

This thesis will analyze the sneaker and the luxury market to make a comparison. The sneaker
market has been extremely growing this last decade internationally, to the extent that the offer got
over the supply due to the exclusivity of these shoes, creating its own stock market. In this context,
basic sneakers we know, can worth more than luxury shoes in terms of perception and value. This
case study will explain through its analysis how those sneakers can be considered as “luxury shoes”
in the luxury market generating so much enthusiasm, and why the luxury brands are investing and
believing more and more on them. These two markets that are in the same industry show many
differences. However, we will see that they can be comparable and associable in many terms, to

the point of changing the world’s influencers and the most prestigious brands’ business models.

Keywords: Shoe market, luxury market, limited sneakers, exclusivity, business integration, and

brand strength.
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1. Introduccion: Objetivos, Concepcion, Logica

Esta parte de la memoria explica por qué se ha elegido como tema del trabajo de fin de grado
el de los zapatos de edicion limitada en relacion con el mercado de lujo, y a qué se debe su
relevancia considerable, demostrando el potencial del mercado de los zapatos deportivos que
se encuentra en crecimiento en la actualidad y, todo esto de la mano de un incremento de las
clases media y alta. Después, se explicard como se ha hecho el trabajo enumerando las

fuentes mas importantes en las que se basa.

Este estudio tendrd como objetivo principal el de responder a la problematica principal, es
decir, si el mercado de los zapatos de edicion limitada ha creado un nuevo sector en el

mercado de lujo, a la cual responderemos positivamente o negativamente al final del analisis.

Los zapatos de edicion limitada son zapatillas deportivas vendidas por minoristas clasicos
como Nike o Adidas utilizando una estrategia de marketing disefiada para hacer que estos
productos sean exclusivos, Unicos e inusual de modo que generen una demanda

impresionante en comparacion con la oferta propuesta.

El interés por este mercado nacio en 1985 y se ha incrementado particularmente gracias a la
cultura hip-hop, que se relaciona con el estilo de vestimenta Streetwear y Skateboarding en
la que se aparecen estos zapatos. Actualmente, se ha extendido internacionalmente a los

cinco continentes del mundo.

El mercado de lujo reagrupa a todos los agentes econdmicos y técnicos dedicados al disefio
del negocio, produccion o distribucion de productos o bienes de alta gama, que son los
denominados bienes de consumo de segunda necesidad; un producto de alta gama se

caracteriza por un alto valor financiero, una naturaleza distintiva o especifica.



El desafio de este estudio es demostrar que los zapatos de edicion limitada han creado una
nueva seccion en el mercado de lujo. Crear un nuevo sector en un mercado significa que es
posible unir dos tipos de mercados totalmente diferentes y combinarlos juntamente. Esta
fusion permite estrategias de marketing posteriores y diferenciaciones similares. En este
caso, el objetivo sera integrar los zapatos de edicion limitada en el mercado de lujo para que

sea posible tratar a estos dos mercados de manera similar.

Se contestara a esta problematica teniendo en cuenta cuatro objetivos principales:

e En primer lugar, haremos un analisis general del mercado de los zapatos deportivos para
subrayar la relevancia del tema a través la toma de consciencia del crecimiento y de la
internacionalizacion del mercado de zapatos, tanto limitado como el de lujo.

e El segundo objetivo consistira en analizar dos mercados que parecen muy diferentes,
dentro de una misma industria, y comprender sus caracteristicas y como funcionan.

e En tercer lugar, este trabajo demostrara como, a partir de la comparacion y asociacion
establecida entre estos dos mercados, se puede distinguir un nuevo modelo de negocio
disefiado a través el uso de una estrategia inteligente.

e Finalmente, este trabajo tiene como objetivo principal contestar a la pregunta que
plantedbamos inicialmente: determinar si los zapatos de edicion limitada han

efectivamente creado un nuevo sector dentro del mercado de Iujo, o no.

Fundamentalmente, el trabajo se basa en la revision y andlisis de las obras que analizan
globalmente el mercado de los zapatos y los conceptos especiales relativos al mercado de
zapatos de edicion limitada, y se basa sobre una comparacion de mercados. A lo largo del
estudio, se utilizardn varias fuentes especializadas en el analisis de datos relativos a estos
mercados tales como Bain & Company, McKinsey, Financial Times, Reuters y Stockx.
También se tomara en consideracién unos periddicos especificos como son Forbes,
Complex, CNN, y Hypebeast; todo ello, con fin de poder dotar al estudio realizado de un

contenido dptimo.



JPorque hacer un estudio basado en una comparacion?

Concretamente, una comparacion permite exprimir directa y explicitamente el vinculo
simbolico entre dos realidades. Analizar en primer lugar los dos mercados de forma neutral
y concreta, nos permitird conocerlos ambos de manera 6ptima. Luego, la comparacion
establecida entre los dos mercados nos permitird usar los datos anteriores para sacar
conclusiones. Por lo tanto, a fin de poder afirmar si los zapatos de edicion limitada pueden
efectivamente introducirse como un sector dentro del mercado de lujo, es fundamental

identificar el vinculo que los une.

El desarrollo del estudio seguird una estructura con sentido, describiendo para empezar, en
un primer capitulo, la relevancia del crecimiento global del mercado de los zapatos de
manera internacional; factor muy relacionado con un incremento global de las clases media

y alta en la sociedad.

En segundo lugar, se dedicara un segundo capitulo a la definiciéon de mercado de lujo cuyos
productos son caros, pero accesibles a la mayoria de la populacién. De esta manera, se
explicaran las caracteristicas de los productos, su calidad o el prestigio de la marca y su

funcionamiento de venta.

En tercer lugar, se analizara el mercado de los zapatos de edicion limitada dando una
definiciéon muy distinta del Gltimo, dado el hecho de que los productos de este comercio no
son accesibles para todo el mundo, pero todo el mundo los quiere tener. Se definirdn las
caracteristicas de este mercado a través de la explicacion de los principios de esta cultura,
con los reales costes de produccion, su funcionamiento de venta y otros factores como el
marketing empleado para generar tanta demanda en estos productos o, como los zapatos de

edicion limitada pueden ser considerados como activos de inversion.

En fin, pondremos en comun los andlisis presentados para comparar los dos mercados,

definir en qué términos las marcas de lujo pueden tener interés en los zapatos de edicion



limitada, se hard hincapi¢ en la remodelacion del mercado que crea alianzas entre las marcas
mas conocidas en el mundo del lujo y del Streetwear. De esta manera, se podra responder

favorablemente a la pregunta de este trabajo a través de un razonamiento con sentido.



2. Relevancia del mercado de los zapatos deportivos

Esta parte nos permitira introducir la relevancia del mercado del calzado deportivo a través
de un andlisis de su crecimiento a nivel internacional, seguido por un analisis sobre el

desarrollo global de las clases sociales altas y medias.

2.1. Crecimiento del mercado

El mercado de los zapatos estd arraigado a la historia y la cultura. Aunque parezca
sorprendente, el mercado mundial de los zapatos ha experimentado un crecimiento
excepcional desde la entrada del nuevo milenio. Desde el aio 2004 hasta el 2016, aumento
en mas de un 40% y dicha crecida se estimé en 55 mil millones de ddlares. Este crecimiento
es, sobre todo, la consecuencia de la “Generacion Millennial”, que representa a todas las
personas nacidas entre 1980 y el afo 2000. Este grupo social es de gran interés para el
mercado pues siempre se busca un cliente con una larga esperanza de vida. De hecho, en
2014, se pudo observar un aumento en el consumo general del 6% con respecto al afio

anterior, con un gasto total de 21 mil millones de dolares. (Weinswig, 2016)

El siguiente grafico (Figura 1) explica el crecimiento del mercado del calzado en 2016 en el
el Reino Unido (+ 10%), Francia (+ 9%) y Estados Unidos (+ 8%). Cabe sefialar que este
mercado se estd desarrollando internacionalmente, y actualmente mucho mas en Europa que
en los Estados Unidos. Esto se debe a que el mercado ya estd mucho mas establecido en los

Estados Unidos que en Europa, lo que implica un crecimiento menos exponencial.
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Figura 1. Realizacion propia: crecimiento afio tras afio en ventas de zapatos deportivos, segun Euromonitor (2016)

e Segun el Office for National Statistic, las ventas totales en el Reino Unido
aumentaron un 6,2% en 2016 alcanzando los 14,4 mil millones de dolares.
e De acuerdo con el Bureau of Economic Analysis, las ventas totales en los Estados

Unidos aumentaron 2,8% en 2016 ascendiendo a 76,6 mil millones de dolares.

En el mercado mundial de los zapatos, podemos encontrar una presencia sélida de las marcas
Nike y Adidas, los dos lideres que dominan este mercado y siempre tienen presencia en el

top 5 de los rankings de marcas atléticas y de lifestyle de multiples paises.

Seglin Euromonitor, Nike claramente fue la marca lider del mercado estadounidense en el
afio 2016, con una hegemonia del 17,9% en el mercado de los zapatos (Figura 2). Esta
industria pudo crecer en un 8% durante el afio 2015, generando 17,2 mil millones de dolares
en ventas, con ventas unitarias que aumentaron en un 3% y un aumento promedio de precios

del 5%.
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Figura 2. Realizacion propia: Cuota de mercado de zapatos por marca en los Estados Unidos, segun Euromonitor (2016)

El siguiente grafico (Figura 3) muestra que la cuota de mercado de Nike, aunque es muy
grande, es menor en el Reino Unido; Nike y Adidas estan en segundo y tercer lugar. En
general, este posicionamiento se aplica a la mayoria de los paises europeos.

Un estudio de Mintel en 2016 muestra que, por primera vez en el Reino Unido, las mujeres
compraron mas zapatillas (37%) que tacones (33%). Este fenomeno es especialmente
sorprendente si se toma en consideracion el consumo de mujeres que se sabe que son

excesivas y estan dirigidas a este mercado.
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Figura 3. Realizacion propia: Cuota de mercado de zapatos por marca en el Reino Unido, segun Euromonitor (2016)

Por otro lado, podemos decir que estas tltimas marcas no solo controlan las acciones de este
mercado, ademds se percibe que en 2016 el comportamiento de sus ventas estd en pleno
apogeo. De acuerdo con los ultimos resultados anuales publicados en 2016 por las marcas
mas prestigiosas como Nike, Adidas, Puma y JD Sports Fashion, todos pudieron publicar
porcentajes de crecimiento en ventas de dos digitos, como se muestra en los siguientes datos

estadisticos reales: (Weinswig, 2017)

o La cifra de negocios de Nike ha aumentado en un 15% en comparacion con el afio
anterior en lo que respecta al mercado de los zapatos.

o Las ventas de calzado de Puma aumentaron un 12,6% en volumen en comparacion
con el afio anterior.

o El director ejecutivo (en adelante, CEO) de Adidas, Kasper Rorsted, dijo durante la
convocatoria de resultados de la compaiia a principios de 2017 que el sector del
calzado continud superando al sector de indumentaria en términos de ventas.

Ademas, segin una entrevista del periddico, Boersen Zeitung, Adidas espera



aumentar su cuota de mercado en los Estados Unidos entre aproximadamente un 15%
y un 20%. (Farmer, 2018)
o JD Sports Fashion reporté un incremento de 31% en los ingresos respecto del afio

anterior.

En julio de 1990, el conocido emprendedor, Bernard Tapie, compr6d Adidas, consciente de
la evolucion de las mentalidades a favor del calzado deportivo con la sélida idea de que este
calzado se estd adaptado hacia la elegancia y la maxima comodidad, dejando a un lado los
zapatos tradicionales. El mismo declar6 que es insospechado como evolucionara el mercado

de calzado en el futuro y asegura que se volvera muy rentable en los proximos afios.

Este crecimiento en los Estados Unidos y en Europa se refleja no solo en la adopcion de esta
cultura, sino también en un deseo general de mejorar la salud, el rendimiento deportivo, el

bienestar y sobre todo, la tendencia Athleisure y Streetwear.

La tendencia Athleisure se define por un estilo de vestir entre el Streetwear y el Gymwear.
Sin embargo, el Streetwear es una moda que proviene de la calle, que asocia varias culturas
como el hip-hop, el Skateboarding y la moda japonesa entre otras. Es en estas tendencias,
Athleisure y Streetwear, en las que los consumidores actuales buscan obtener zapatillas con
unos disefios cada vez mas especificos. Es por ello que los mercados que adaptan estos estilos
se pueden comparar entre si, ya que tienen las mismas estrategias de comercializacion de
estos productos; por ejemplo, las zapatillas Streetwear de edicion limitada son comparables

con el propio mercado de Streetwear.

El crecimiento de este mercado también se refleja en la adopcion de estas culturas por parte
de europeos jovenes y no tan jovenes; la colaboracion de marcas como Nike, Adidas o Puma
con disefiadores como Alexander Wang, Kanye West, Stella McCartney les permite generar

interés a ambas partes del negocio.



En efecto, esta expansion va mas alla: este mercado se estd moviendo hacia una progresion
real generada por innovaciones reales en estos productos. Estas marcas planean desarrollar
las caracteristicas y los materiales de estos zapatos, acelerar las cadenas de suministro,
introducir el zapato inteligente conectandolo con las nuevas tecnologias de donde surgen
suelas 3D y 4D, personalizacion y materiales mejorados para obtener mas rendimiento y

durabilidad.

Por otro lado, la innovacion representa un importante factor de crecimiento en este mercado
y es por ello que esta fuertemente implementado por estas marcas, lo que promete un futuro
interesante y emocionante. La asociacion entre la novedad traida a este sector y el interés en

la moda continuara generando entusiasmo para este mercado. (Weinswig, 2017)

Ademas, los analisis realizados nos permiten proyectar un futuro ain mas alentador: los
especialistas de Transparency Market Research (en adelante, TMR) esperan que para el afio
2020, el mercado de zapatillas alcance los 220,2 mil millones de ddlares y que represente el
mercado mas grande, en términos de volumen general, con 10.974 millones de unidades
vendidas. Esto representa un crecimiento de aproximadamente el 400% en comparaciéon con

los 55 mil millones de ddlares estimados para este mismo mercado en 2016. (Weinswig,

2016)

Los ultimos analisis nos permiten resaltar la relevancia de este ambicioso y creciente
mercado internacional. Por otro lado, ademas de este factor, hay un aumento evidente de las
clases media y alta, lo que implica en consecuencia un aumento general del nivel de vida y

del poder adquisitivo global.

2.2. Incremento de las clases media y alta
Las figuras 4 y 5 a continuacion presentan el tamaio total de las clases medias estimadas en

2000, 2015 y 2030 (en miles de millones de personas), asi como la estimacion del tamafio

total de la clase media entre 1950 y 2030 (en miles de millones de personas).
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En 2015, se observo que mas de 3.000 millones de personas estaban clasificadas como de
clase media, casi la mitad de las cuales vivia en Asia. No fue sino hasta 1985 que la clase
media llegé a mil millones de personas. En 21 afios, hasta 2006, la clase media se ha
incrementado en su segundo billon. Esto se debe mayormente al aumento de la tasa de
crecimiento impresionante en el desarrollo de las clases medias en todo el mundo,
especialmente en Asia, y mdas concretamente en China, cuyo crecimiento ha sido
extraordinario. Los 3.000 millones de habitantes se han agregado a la clase media global en
tan solo nueve afios. Actualmente, se ha incrementado en otros 1.000 millones en siete afios
y se llegara de esta manera a los 5.000 millones en los siguientes afios ya hacia el 2028. Por
supuesto, eventualmente, todos los paises principales ya tendran grandes clases medias y la

tasa de aumento se reducira considerablemente.

Ademas, como se puede ver, los nuevos analisis de los tres ciclos diferentes estudiados son
cada vez mas positivos que los anteriores. Por ejemplo, probablemente habia alrededor de
500 millones de personas mas en la clase media en 2015, en comparacion con las

estimaciones anteriores. Del mismo modo para las estimaciones de 2030.

Estas observaciones muestran que los paises estdn creciendo mas rapido de lo previsto, y
que estamos cerca de un evento historico. La Figura 5 nos muestra que, por primera vez, la
clase media alcanzard la mayoria de la poblacion mundial hacia el afio 2020, desarrolldndose

alin mas exponencialmente que antes. (Kharas, 2017)
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Figura 5. Realizacion propia: Estimaciones del tamario de la clase media global, 1950-2030 (miles de millones), segin

Kharas (2017)

Es impresionante el desarrollo analizado; es un indicador real de progreso, pero ;jen qué

medida un aumento en la clase media implica un aumento en el consumo global?

La Figura 6 proyecta una respuesta representando la evolucion del gasto del consumidor de
la clase media. De hecho, esta tabla dice que un aumento en la clase media asegurard un
aumento en el consumo de la misma mas adelante. Segun los siguientes datos, se espera que
el consumo en esta clase casi se duplique, de 35 mil millones de doélares en 2015 a 63 mil

millones de dolares en 2030.

La clase media global representa el mercado de bienes de consumo dominante. En 2015, fue
de aproximadamente 35 mil millones de ddlares. En comparacion, los ricos (aquellos que
gastan mas de 110 dolares al dia) consumieron bienes y servicios por un total de tan solo 11
mil millones de dolares y los que estan por debajo de la clase media gastaron 8 mil millones

de dolares mas. (Kharas, 2017)
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Figura 6. Realizacion propia: Gastos de consumo de la clase media (PPP, constantes de 2011 billones de délares), segiin

Kharas (2017)

2.3. Crecimiento 2008 — 2016

El desarrollo del pais implica un progreso global a nivel nacional e internacional.
Expresaremos hasta qué punto estos paises se han enriquecido entre 2008 y 2016, qué

implica esto y bajo qué circunstancias afecta el mercado de lujo.
2.3.1. Desarrollo de los paises: China

Durante esta tiltima década, China ha podido experimentar un desarrollo excepcional. Desde
2008, el Producto Interior Bruto (en adelante, PIB) de China casi se ha triplicado, de 4.598,21
mil millones de dolares a 11.199,15 mil millones de doélares en 2016, su valor representa el
18,06% de la economia mundial. Por lo tanto, se puede observar un crecimiento prodigioso
de este pais, con una tasa de crecimiento del PIB de alrededor del 7% en los tltimos afios.

(Economics, s.d.)
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Figura 7. Realizacion propia: China PIB (1960-2018), segun TradingEconomics (2018)

En 2013, McKinsey realiz6 un analisis sobre el grado de crecimiento de la clase media china.
Pudo sacar conclusiones sobre el futuro de China y del comportamiento de la clase media-
alta en ese momento. Su investigacion indica que estos consumidores son mas propensos a
comprar computadoras portatiles, cAmaras digitales y articulos domésticos especiales, como
los suavizantes. Los consumidores ricos y ultra saludables, que mayormente se situan en la
clase media-alta, estan impulsando el rapido crecimiento del consumo de articulos de lujo,

que ha aumentado de 16% al 20% anual en los Gltimos cuatro afos (2009-2013).

Es interesante observar que las estimaciones para 2015 del gasto chino son de mas de un
tercio del dinero mundial en bolsas, zapatos, relojes, joyas y prét-a-porter de alta gama de
hoy en dia; datos que podemos afirmar a partir de los analisis que desarrollaremos mas

adelante. (Barton, et al., 2013)

Esta tendencia se ilustra en el siguiente grafico, que muestra que los consumidores de la
clase media-alta pasaran del 20% del consumo privado urbano total en 2012 al 56% en la
proxima década. Los chinos con mayor riqueza representaran una tasa significativamente

mas alta que va del 11% al 25%. La proporcion de la clase media masiva y la gente mas
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desfavorecida econdémicamente en todo el mundo disminuy6 del 70% al 19%, como puede

observarse en el siguiente grafico:
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Figura 8. Realizacion propia: La magnitud del crecimiento de la clase media de China esta transformando a la nacion,

segun McKinsey (2013)

2.3.2. Aspectos destacados regionales

El crecimiento de los bienes de lujo para las personas se hizo sentir en todas las regiones del

mundo, tanto a través del aumento del consumo local (+4%) como de las compras de turismo

(+6%).

La siguiente Figura 9 nos permite identificar un aumento en el consumo chino, que muestra

un aumento del 15% en las ventas, parcialmente generado por la rdpida aparicion de una

nueva clase media, alcanzando un volumen total de 20 mil millones de euros. La Figura 5

nos muestra que, en general, la proporcion de bienes de lujo personales comprados por

ciudadanos chinos ha alcanzado el 32%.

16



Al mismo tiempo, la Figura 9 muestra que, gracias al aumento de la moneda, combinado con
el aumento en el gasto chino, Japon se ha proyectado en un aumento del 4%, hasta 22

millones de euros.

El resto de los paises asiaticos también experimentd un crecimiento del 6% en sus ventas,
principalmente gracias a Hong Kong y Macao, cuyo mercado generd 36 mil millones de

curos.

S
2000 7 10

/e
4 13 14 15 16 17E

European M American M Joponese Ml Chinese [l Other Asion [l Rest of world

Figura 9: Mercado global de bienes de lujo personales, por nacionalidad del consumidor, 2000-17, segun Bain & Company
(2017)

Europa continudé su crecimiento con un aumento del 6% a 87 mil millones de ventas
minoristas, recuperando su posicion de liderazgo en ventas de lujo por valor. Los flujos
turisticos continuaron apoyando el mercado en el Reino Unido, Espafia y Francia, y el

consumo local también se fortalecio, especialmente en Alemania.
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Figura 10: Mercado global de articulos personales de lujo, por region, 2000-17 (miles de millones de euros), segun Bain

& Company (2017)

Aunque el mercado de los Estados Unidos ha tenido dificultades, logré un resultado positivo

del 2% a finales de afo, junto con Canadd y México representando las principales fortalezas

geograficas. De hecho, su mercado recoge 84 mil millones de euros, lo que hace que su

territorio sea un negocio esencial para las marcas de lujo, a pesar de su entorno dificil para

los grandes almacenes.

En otras regiones, el crecimiento se mantuvo estable en el 1%, con Medio Oriente, limitado

por la incertidumbre econémica. (D’ Arpizio, et al., 2017)
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3. Mercado de zapatos de lujo

Este capitulo est4 dedicado a definir el mercado de los zapatos de lujo. Basado en un estudio
de marcas de lujo. Se destacaran las caracteristicas de estos productos y el funcionamiento
de su venta. Luego, se establecera un analisis sobre el crecimiento de los paises de manera

general, con una concentracion en China y su impacto en el mercado de lujo.

3.1. Definicion

Los impulsores de valor o Value Drivers son entidades que aumentan el valor de un producto
o servicio al mejorar la percepcion del articulo y, esencialmente, proporcionan una ventaja

competitiva.

Los factores que contribuyen a este valor agregado son la percepcion de los bienes y la
autoestima. De hecho, la estrategia de vender productos de lujo se utiliza para exponerlos al
borrar sus defectos, y esforzarse por generar una vision positiva a la clientela. La percepcion
de los productos bésicos estarda menos invertida; no tendremos la misma percepcion, interés
y emocion sobre ellos, aunque el uso sea el mismo. Por esta regla de tres, nos involucraremos
mas en el mantenimiento de nuestro coche Mercedes que por nuestro coche Peugeot o

Mazda.

Por otro lado, la autoestima se considera como un factor esencial. Los estudios demuestran
que una persona que no tiene confianza en si misma puede inclinarse hacia la compra de
articulos de lujo, incluso si no tiene los recursos financieros para pagarlos. Es un
comportamiento psicologico que esta clase de personas realiza para hacerse notar en la
sociedad y mostrar asi su riqueza, su desempeflo profesional siguiendo tendencias
hedonistas. Ademads, entregar un bien de lujo puede verse como un logro en la vida, o una
recompensa después de un ascenso. Jacques Seguela, que era el publicista de Nicolas
Sarkozy, Presidente de Francia desde 2007 hasta 2012, dijo: "Si a los 50 afios no tenemos
un Rolex, es que nos perdimos en la vida." Esta frase muestra claramente como el articulo

de lujo se convierte en una insignia, un signo de pertenencia, una prueba de éxito social y
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fortalece al individuo en su posicioén. La posesion sustituye al ser, o tiene como objetivo

darlo a ver.

3.2. Caracteristicas

En comparacion con el mercado de lujo, hay una pregunta legitima que se puede hacer: ;por
qué las grandes marcas de lujo pueden vender un producto a un precio tan alto?; ;esta
relacionado con su calidad?; ;en qué se diferencian los productos de estas marcas y como se

venden tan caras?

Hay varias razones para explicar este fenomeno: los disefiadores venden sus zapatos a 500

euros, mientras que es posible comprar un par de zapatos clasicos por 100 euros.

e Calidad y condiciones de fabricacion

En primer lugar, la calidad del producto juega un papel crucial en el proceso de fabricacion.
A pesar de que puede parecer solo "cuero", es mucho mas. Este factor puede parecer una
excusa utilizada por los clientes para justificar su compra, pero en realidad hay diferentes
gamas de cuero. De hecho, algunas marcas usan cuero tan bueno que es dificil dafar el
material, lo que también es una garantia de longevidad del producto, mientras que otras usan

un cuero casi similar al plastico, que dura menos y no ofrece la misma comodidad.

La calidad también implica la lealtad del cliente, porque una vez que se acostumbre, le sera

dificil regresar a un producto de menor gama y bienestar.
Luego estan los detalles de produccion. Cada zapato esta cuidadosamente disefiado, con

controles exigentes y regulares para garantizar que cada producto respete la imagen de la

marca y con detalles minuciosos que justifican el trabajo que hay detras del producto.
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Ademas, las marcas de lujo utilizan un know-how particular, generalmente basan sus plantas
de produccién en paises de Europa, como Italia, utilizando una mano de obra local cuyas
habilidades estan mucho mas desarrolladas y donde las condiciones de trabajo son mas
apropiadas y respetadas, que en paises sobreexplotados como Vietnam o Bangladesh. Sera
mas apreciado por un cliente comprar un producto hecho de un tejido de Italia elaborado por
un personal capacitado y competente, que un tejido de baja calidad de origen desconocido,
formado por un trabajador sin calificacion reconocido en un pais subdesarrollado como

Bangladesh, donde las condiciones de trabajo son pésimas y se incumple la ética.

Los articulos de lujo también se distinguen por sus apariencias Unicas, hechas por
disefiadores historicos y los mas reconocidos, anotando el mundo de la moda como Riccardo

Tisci, Karl Lagerfeld, Yves Saint-Laurent, Virgil Abloh, entre otros.

Cada uno de los detalles agregados a este proceso contribuye a un conjunto que nos permite
pasar de un "zapato" a un "stiper zapato" y el conjunto proporciona la justificacion del precio
final otorgado al producto por estas marcas de lujo. Al final, no solo serd una compra sino
una inversion: si es mas costoso para la marca lograr el producto, es normal pagar maés,
también, mejorando de la misma manera su longevidad, su apariencia y su calidad. (Arnold,

2015)

e Inversion de marca
¢ Por qué se habla de Dior, Chanel o Yves Saint-Laurent con tanto respeto y admiracion?
Aunque no necesariamente se percibe, una marca de lujo debe implicarse personalmente e
incurrir en costes significativos para ganar notoriedad y hacer que sus clientes sean

especiales.

En realidad, una gran parte del negocio de estas marcas consiste en lograr experiencia en el

cliente. Ya sea para cubrir cobertura de revistas, publicidad televisiva, colocacion de
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productos, patrocinio, soporte de eventos, "influenciadores", o lo que sea, el coste es
sustancial, y el desafio es lograr que el cliente tenga una percepcion particular de la marca.
Por lo tanto, el cliente final no solo paga por su articulo al precio de su calidad, sino que

también contribuye al prestigio de la marca.

e Exclusividad

Cuando un producto esta disponible en cantidades demasiado grandes, se vuelve ordinario.

Por ejemplo, durante la primera aparicion del iPhone en 2008, fue impresionante para el
mundo conseguir uno, mientras que, por el contrario, hoy en dia, es extrafio no tener uno, se
ha convertido en algo comun. En la mayoria de los casos, este es un fendmeno previsto en

la estrategia de la compaiiia.

Las marcas de lujo luchan para evitar que esto suceda. La razén por la cual estas marcas
pueden vender tantos volimenes por tales sumas es porque representan un simbolo de estatus
social. Si todos pudieran obtener los mismos zapatos, no tendrian el mismo interés que con

su exclusividad actual.

Como resultado, las marcas de lujo hacen que sus productos sean dificiles de acceder
intencionalmente, porque incluso si pudieran obtener mas ganancias reduciendo sus precios,

quieren restringir sus ofertas.

Sin embargo, esta estrategia puede parecer mala para los negocios, pero su modelo de
negocio es en realidad muy interesante. De hecho, esta tactica se puede explicar de la

siguiente manera:
- Vender 1000 pares de zapatos a 100 euros genera una cifra de ventas de 100.000

curos.

- Vender 300 pares de zapatos a 350 euros genera una cifra de ventas de 105.000 euros.
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Entonces vemos que el resultado final es casi equivalente. Al reducir sus existencias en un
70%, estas marcas reduciran el nimero de zapatos disponibles en el mercado, haciéndolos
"exclusivos", y por lo tanto mas rentables, lo que es muy ingenioso por parte de estas marcas
de lujo. El cliente final pagard mas por su producto, pero ganara prestigio, lo que no tiene

precio para algunos. (Arnold, 2015)

3.3. Funcionamiento

Es una industria en constante cambio que se adapta a los nuevos canales de distribucion,
particularmente en la internacionalizacién y el e-commerce. Pero, jcuanto afectan estos

cambios al mercado de lujo y cudles son los principales canales de distribucion?

La siguiente Figura 12 presenta una comparacion entre el volumen de distribucion mayorista

y minorista en el mercado de lujo.

Las empresas siempre buscan mas control y quieren ofrecer a sus clientes cada vez una mejor
experiencia, favorecen el canal de minoristas, habiendo aumentado en un 8% en 2017. Este
8% consiste en un 3% de las aperturas de mas tiendas, y un 5% de desarrollo de tiendas

actuales que conducen al crecimiento de las ventas en las tiendas.

Sin embargo, aunque el mayor canal de venta de marcas de lujo es el comercio mayorista,
que representa casi dos tercios de las ventas totales, este sector ha crecido solo un 3%, lo que
sigue siendo un crecimiento, pero mas bajo que el canal minorista, con el s6lido desempefio
de las tiendas especializadas parcialmente compensado por el decepcionante desempeiio de

las tiendas departamentales de todo el mundo
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Figura 12: Porcentaje del mercado mundial de bienes de lujo personales, por canal, 2008-2017 (miles de millones de

euros), segun Bain & Company (2017)

Las tiendas libres de impuestos y las tiendas de aeropuertos registraron un fuerte crecimiento

(8% y 12%, respectivamente).

Vivimos en un mundo donde el comercio electronico estd en auge. De hecho, las marcas
entienden cada vez mds esta evidencia y se involucran intensamente para establecerse en
este medio y desarrollar sus propios sitios y el modo de ventas en linea, que ahora
representan el 31% de sus cifras de ventas. Sin embargo, los minoristas electrénicos de lujo

especializados estdn ganando cada vez mas cuotas de mercado en las ventas en linea.

En este contexto, los siguientes datos (Figura 13) confirman esta ltima observacion, este
sector de ventas ha aumentado en un 24%. Es interesante observar que la mitad de las ventas
globales de productos de lujo en linea est4 representada por el mercado americano (23 mil
millones de euros). Sin embargo, el hecho es que el crecimiento en este sector es ain mayor
en Europa y Asia. Los accesorios (incluyendo los zapatos) siguen siendo la categoria mas
vendida de articulos de lujo con una participacion de mercado del 41%, delante de la ropa.

El progreso del comercio electronico representa una gran oportunidad para este mercado
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dada la escala que ocupa, y la tasa de crecimiento actual alentadora para el futuro.

(D’ Arpizio, et al., 2017)
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Figura 13: Porcentaje del mercado mundial de bienes de lujo personales, por canal / formato de distribucion, 2016-17,

segun Bain & Company (2017)
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4. Mercado de los zapatos de edicion limitada

Esta parte del estudio se centra en la descripcion del mercado de los zapatos de edicion
limitada, definiendo el motivo y la naturaleza del entusiasmo existente alrededor de estos
productos y las caracteristicas que los hacen tan especiales, ilustrados a través de un ejemplo
concreto. Estudiaremos la estrategia utilizada por las principales marcas en este mercado
para llegar a esta situacion a través de la operacion de su distribucion y su estrategia de

comercializacion. Finalmente, veremos qué aspecto adopta este mercado y como se dirige.

4.1. Descripcion del mercado

En primer lugar, definiremos los zapatos de edicion limitada y sus conceptos de una manera
global. Luego, explicaremos sus propias caracteristicas, su modo de venta operativo con sus
particularidades y las estrategias de mercadeo aplicadas a estos productos. Los zapatos de
las que hablamos inscribiéndose en el estilo de vestimenta Streetwear; usaremos como
ejemplo para este capitulo el Streetwear de manera general que usa una estrategia de

mercadotecnia similar.

4.1.1. Mercados de productos limitados

El mercado de zapatillas limitadas es muy particular, y aunque veremos que su vinculo con

el mercado de lujo esté cerca, estd definido y funciona de manera completamente diferente.

Partiendo del primer mercado donde se encuentran los minoristas, llegamos a un segundo
mercado: un mercado de reventa. Una vez que el stock de pares de zapatos se vendio a los
clientes, estos mismos productos estan a la venta en este segundo mercado. La accion esta
completamente agotada en los minoristas. Una persona que desea fuertemente este par de

zapatos no tiene mas remedio que cumplir con las leyes de la oferta y la demanda.
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Sin embargo, los precios de estas zapatillas pueden variar, fluctuar, subir y bajar con el
tiempo, teniendo en cuenta las nuevas tendencias, las nuevas modas, las nuevas celebridades,
los diferentes eventos, etc. Por lo tanto, desde el momento en que un par de zapatos pasa del

minorista al cliente, su precio puede variar tanto como una accion en el mercado de valores.

Este mercado esta asociado con la tendencia de Streetwear que simboliza la misma operacion

y se dirige a la misma clientela.

Con el fin de definir el principio del mercado de zapatillas limitadas, ilustraremos a partir de
un estudio de Stockx, la marca lider de Streetwear: Supreme. De hecho, Supreme representa
la marca de referencia de este entorno y ha utilizado durante varios afios un modelo de
negocio que les permite hacer sus productos de manera limitada y exclusiva, generando una

demanda extraordinaria. Estrategia similar a la que usan las marcas de zapatos limitadas.

Hoy en dia, los productos Supreme son tan populares que se pueden ver mas como

inversiones financieras que como bienes de consumo.

Esta tltima afirmacion puede parecer sorprendente. Puede parecer paradojico invertir en

productos de moda y nos podemos cuestionar sobre la rentabilidad del sistema.
Para demostrar la rentabilidad de este mercado, presentaremos las principales primas de

precio, es decir, los mayores margenes entre los precios minoristas y de reventa para los

articulos de la marca Supreme de la temporada 2017 (otofio/invierno). (Jesse, 2017)
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Figura 16: Mayores primas de precio (solo temporada de otorio/invierno), seguin Stockx (2017)

Para esta temporada, la tabla de arriba indica que la camiseta "Brooklyn Box Logo" fue el
producto vendido con el precio mas alto, con el precio minorista mas bajo, lo que implica el
margen mas grande. De hecho, con un precio minorista de solo 54 délares y un precio de
reventa de 787 dolares, esta sencilla camiseta ostentaba una prima de 733 dodlares. En otras
palabras, es posible financiar un vehiculo urbano o compacto mediante la reventa de 20

camisetas "Brooklyn Box Logo" solamente. (Jesse, 2017)

Cuando un par de zapatos se anuncia y termina en el mercado, su costo va desde el precio
del minorista hasta el precio de reventa del mercado. Los productos de Supreme se basan en
el mismo principio. Por ejemplo, los palillos chinos, que estan analizados en las siguientes
figuras, fueron vendidos por la tienda Supreme por 24 dolares, y luego se encontraron en el
mercado de reventa a 65 dolares. Comparando el precio de un kit de palillos chinos Supreme
de 65 ddlares con un kit de palillos chinos de 0.23 ddlares, jVemos que podriamos obtener

281 unidades por el precio de una!
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Figura 17: Por 65 délares, se puede obtener ..., segun Stockx (2017)
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Figura 18: Por 192 dolares, se puede obtener ..., segun Stockx (2017)

Sin embargo, ;por qué la ropa de lujo y los accesorios son tan caros?
En el capitulo anterior sobre las caracteristicas del mercado de lujo, hemos explicado los tres
factores que responden a esta pregunta:

o La calidad del producto y su estética

e Lainversion de marca

o La exclusividad
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Efectivamente, cada uno de estos tres factores es importante y contribuye al disefio del precio
minorista establecido por estas marcas de lujo. Sin embargo, es imposible determinar el valor
y la proporcion de cada de estos tres factores que coexisten en el mismo producto. ;Qué
explica el precio de 1.400 de ddlares en un bolso Louis Vuitton?, ;es su artesania, disefio o

el simple hecho de que “Louis Vuitton” esta inscrito en su cuero?

Con los accesorios Supreme y sus productos en general, estas ultimas preguntas estan
pasando de la especulacion a las estadisticas. De hecho, Stockx nos ofrece su andlisis basado
en una seleccion de objetos donde la asociacion de la marca es literalmente el {inico
diferenciador. Por ejemplo, lo Unico que distingue a un ladrillo de arcilla Supreme de 89
dolares de un ladrillo de arcilla basica Lowes de 0,33 ddlares es la presencia de la marca y
el logotipo en el producto, que representa todo, incluso una diferencia de aproximadamente
270 veces su precio. Este fenomeno casi ilustra una experiencia de pensamiento econdmico

cobrando vida. (Jesse, 2017)

Este concepto de precio de reventa ha sido completamente asimilado por la clientela. Segin
Jason Faustino: "La gente piensa que ha ganado oro o ha obtenido algo en el comercio
minorista, es como si obtuviera un descuento". Esto significa que estd completamente
integrado para obtener sus pares de zapatos en el segundo mercado, y que esta seria una
oportunidad para pagar el precio de los minoristas. Por ejemplo, un par de zapatos
anunciados por 220 dolares que se revenden por 400 dolares a partir de entonces; el ptblico
consideraria al minorista de precios como un precio con descuento, a pesar de que ya pagaria

200 dolares por un par de zapatos. (Welty, 2017)

Esta pasion por la moda se define por el término "hype" que describe una tendencia breve
fundada por una estrategia de marketing inteligente que consiste en anunciar un producto
como el que todos deben tener, al punto que las personas comienzan a sienten que necesitan

adquirirlo. Esta nocion se puede ilustrar con el siguiente ejemplo:
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De hecho, la siguiente figura expresa perfectamente el ciclo del hype: antes de un evento,
Nike ha creado un "hype" en torno a un zapato utilizado en la pelicula "Back to the Future

2" que han vendido a 110 ddlares, creando una fuerte demanda.

Como resultado, los primeros pares se vendieron por hasta 715 dolares, con un precio de
venta promedio de 554 dolares, lo que representa una prima de precio de 444 dolares (+
403%). Sin embargo, cuanto mas tiempo pasa, mas se desvanece esta exageracion, ya que el
interés se desvanece gradualmente. En solo una semana, el precio de reventa cay6 a 249
ddlares, una caida del 55% desde su maximo de 554 ddlares. Y a fin de mes, su precio se ha

actualizado a 225 doélares y ha mantenido esta cotizacion hasta el momento.
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Figura 19: Asi se demuestra el "hype": la Nike Bruin McFly perdio el 55% de su valor de reventa en una semana, segun

Stockx (2015)

Josh Luber, el CEO de Stockx, sefiala que no importa el zapato en si mismo, siempre y
cuando tenga una distribucion limitada y tenga estampado Nike: la comunidad interesada en

los zapatos (los “Sneakerheads”) lo comprara. (Luber, 2015) (Thompson, 2015)
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4.1.2. Caracterizacion de productos limitados

Asi como el mercado para los zapatos de edicion limitada se define de manera muy diferente

al mercado de lujo, sus caracteristicas y componentes son igual de diferentes.

Una gran mayoria de los modelos limitados producidos son reproducciones existentes
representadas con una combinacion de colores diferente de sus productos originales, y por
lo tanto tienen el mismo precio de produccién y venta al por menor, o muy cerca. Por
ejemplo, esto significa que cuando Nike comercializa un par de zapatillas limitadas, no usan
material de cuero de primera calidad, sino que usan el mismo proceso de fabricaciéon que un

par de zapatillas basicas.

En la comparacion de precios a continuacion, el precio de comercializacion de Nike fue de
175 dolares para el primer par con un precio de reventa de 150 dolares, lo que implica una
pérdida de efectivo de 25 dolares en el mercado de reventa lo que ilustra la volatilidad de
este mercado al mismo tiempo; mientras que el segundo par se comercializ6 por primera vez
por 160 dolares y luego se vendié por 970 dolares. A pesar de la brecha de precios, el cliente

tendra la misma calidad de producto para ambos pares, solo cambiara el color.

W N B L e . ——_/

1. Nike Air Jordan 1 Gatorade Orange 2. Nike Air Jordan 1 Shattered Backboard
Precio inicial: $175 Precio inicial: $160
Precio actual: $150 Precio actual: $970

Figura 20. Realizacion propia: Comparacion de los precios iniciales entre los zapatos y los zapatos de edicion limitada,

segun Flight Club (2018)
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Puede ser paraddjico que un cliente pague un par de zapatos a 970 dolares. Solo que no
debemos olvidar que Nike, el minorista, vendi6 inicialmente este producto por 160 ddlares.
Como hemos visto anteriormente a través del ejemplo de Supreme, los 810 dolares que
diferencian el precio del minorista (160 dolares) del precio de reventa (970 dolares) no son
mas que el precio del "hype", y no tiene relacion con la calidad del material u otros. A
diferencia de las marcas de lujo, donde un cliente paga el precio establecido por los
minoristas, un cliente pagard 970 dolares por un producto que vale "verdaderamente" 160

dolares, estimado por el minorista.

Sin embargo, en este tipo de productos, se ha pensado globalmente en el hecho de que un
par de zapatos le cuesta a su vendedor una pequefia suma. De hecho, un cliente ordinario
asumira las siguientes suposiciones:
e "Nike produce sus pares por 2 ddlares.".
e "Adidas disena los Yeezy Boost por 10 ddlares, los vende a 350 dodlares y gana 340
dolares en margen.".
e "Compré un par que originalmente valia 200 dodlares, a 50 dolares en la fabrica; la

compaiiia aiin debe hacer un gran margen.".

'Son estas afirmaciones verdaderas?, ;qué incluye realmente el precio de un par de zapatos
é 9 Ly p p 74

de edicion limitada y de qué se compone este precio?
Las Figuras 21 y 22 a continuacion proporcionan una comparacion de precios entre los
diferentes costos de produccion para Nike y Adidas, los dos lideres en el mercado de las

zapatillas de deporte.

Notamos que Nike comercializa el "Nike Air Max 2016" a un precio de 190 ddlares, mientras

que lo produce por 33 délares, lo que representa un margen de casi 600%.

Aun mas sorprendente, el "Yeezy Boost 750" es un par de zapato muy limitado producido

por Adidas. Puede ser sorprendente observar que Adidas solo cuesta 76 dolares de
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produccion, que posteriormente se comercializan a 350 délares, y que finalmente se revende

hasta por 6.000 ddlares en el mercado de reventa, que, en Gltima instancia, representa casi

79 veces el precio de su valor de produccion.

e, S

Production cost: $33 Production cost: $34 Production cost: $25
Retail price: $190 Retail price: $150 Retail price: $140

oV

S S—

‘ A/
- _____ = —
Production cost: $26 Production cost: $26 Production cost: $25
Retail price: $130 Retail price: $125 Retail price: $120
Production cost: $23 Production cost: $18
Retail price: $110 Retail price: $100

Figura 21: Costos de produccion de los zapatos Nike, seguin SoleReview (2016)

A
Production cost: $76 Production cost: $43 Production cost: $30
Retail price: $350 Retail price: $180 Retail price: $160

Production cost: $43 Production cost: $32 Production cost: $32
Retail price: $140 Retail price: $140 Retail price: $130
Production cost: $33 Production cost: $29
Retail price: $130 Retail price: $120

Figura 22: Costos de produccion de los zapatos Adidas, segun SoleReview (2016)
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El precio de produccion del zapato no es el tinico gasto que se debe considerar para estas
marcas, de lo contrario permanecerian en fabricas en Asia. Por lo tanto, estas marcas deben
garantizar que el envio se realice en las mejores condiciones y que sus impuestos se paguen

adecuadamente.

De hecho, si tomamos como ejemplo un par de zapatos comercializados a 100 dolares, la
anatomia financiera de este par producida por Nike y Adidas se desglosa de la siguiente
manera:

e Costo de produccion (Nike: 22 dolares, Adidas: 21 ddlares)

e Costo de transporte, seguro, tarifas de aduana (Nike: 5 dolares, Adidas: 5 ddlares)

e Marketing (Nike: 5 dolares, Adidas: 8 dolares)

e Otros gastos (Nike: 11 dolares, Adidas: 13 dolares)

e Impuestos a la renta (Nike: 2 dolares, Adidas: 1 dolares)

e Ingreso neto o ingreso (Nike: 5 dolares, Adidas: 2 dolares)

e Margen de minorista (Nike: 50 dolares, Adidas: 50 ddlares)

Esta descomposicion se ilustra de la siguiente manera, respectivamente, para Nike y Adidas:
Como se puede ver en este desglose de precios, en un precio de 100 ddlares, el precio real
de fabricacion promediara los 22 doélares por un par de Nike, y 21 dolares por un par de
Adidas. Sin embargo, aunque pueda parecer sorprendente, el verdadero margen percibido
por estas marcas es irrisorio, dado que Nike recibe 5 dolares y Adidas 2 dodlares por un par
vendido a 100 dolares, de promedio. Sin embargo, se puede observar que el distribuidor
cobrd el margen mas grande, comprando el par a 50 délares y luego vendiéndolo a 100

ddlares. (SoleReview, 2016)
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$5 es la margen de Nike en
un zapato de $100

§22 5

COSTE DE PRODUCIR

$5 S50

MARGEN DE MINORISTA

$5 - Costo de transporte, seguro, tarifas de aduana - $2 - Impuesto a la renta

- $5 - Marketing ‘ $5 - Beneficio neto o ingreso

- $11 - Otros gastos

Figura 23: La anatomia financiera de un zapato 100 ddlares Nike, seguin SoleReview (2016)

$2 es la margen de Adidas
en un zapato de $100

$50

MARGEN DE MINORISTA

COSTO DE PRODUCIR

$5 - Costo de transporte, seguro, tarifas de aduana - $1 - Impuestos a la renta

- $8 - Marketing ‘ $2 - Beneficio neto o ingreso

- $13 - Otros gastos

Figura 24: La anatomia financiera de un zapato 100 ddlares Adidas, segun SoleReview (2016)
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4.1.3. Dinamicas tipicas de los mercados de ‘zapatos de edicion limitada’.

Mientras que un producto de lujo se compra cuando uno estd dispuesto a poner el precio en
una tienda, en un distribuidor u online, la venta de zapatillas limitadas sigue un proceso de
comercializacion mucho mas complejo. De hecho, si fuera tan simple poder tomar tantos
pares como se desee a 160 dolares y luego revenderlos a 970 doélares, el dinero no seria un

problema en el mundo.

Muchos revendedores independientes viven del margen obtenido en los pares revendidos en
el segundo mercado, y la forma fundamental de ser un lider en este mercado es poder
comprar las zapatillas de edicion limitada mas populares al precio minorista que, a diferencia
de lo que podemos pensar, representa un desafio monumental si tomamos en cuenta que los
productos se agotan en unos pocos segundos. De hecho, si la demanda de un producto es tan

fuerte, significa que todas las partes interesadas querran obtenerla tan pronto como se lance.

Este fenomeno es comparable con un ejemplo bien conocido: el lanzamiento de nuevos
iPhones de Apple. De hecho, Apple produce una cantidad muy pequefia de iPhone en
comparacion con su demanda real. Varios cientos de personas que representan a la fiel
comunidad de Apple se retinen frente a la tienda de Apple y esperan varios dias para comprar

el producto. Una prima de precio incluso se aplica a los iPhones por motivos similares.

Este ultimo ejemplo se aplica a nuestro asunto. De hecho, para obtener un precio de venta
de un par de zapatillas de edicion limitada, es muy probable que sea necesario "acampar"

frente a la tienda, incluso hasta mas de una semana.
Sin embargo, muchos minoristas han detenido el método de acampar y han establecido un

sistema de loteria para determinar quién tendria la oportunidad de comprar el par de zapatos.

JPor qué? Los minoristas probablemente no hayan medido la locura de este mercado, no
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habian esperado que la demencia pudiera arriesgar su vida para tener un par de zapatos, como
lo que le sucedid a Isaiah Martinez en 2014, que fue apufialado en medio de una fila que

esperaba un nuevo modelo de este tipo de zapatillas. (Welty, 2014)

Por otro lado, las personas inteligentes llegaran a desarrollar programas informaticos
inteligentes para conquistar el modo de distribucion de estos pares en linea y podran

garantizar la adquisicion de estos pares.

En otras palabras, las posibilidades de obtener un par para cualquier persona seran muy
pequenias, especialmente dado que las normas que rigen este mercado probablemente seran

desconocidas. (Thompson, 2015) (Luber, 2015)

Nike y Adidas estan en constante desarrollo para hacer que el sistema de comercializacion
de sus pares sea lo mas equitativo posible: Adidas acaba de desarrollar una aplicacion
"Confirmed" para que sus clientes puedan, segin su posicion geografica, registrarse y
comprar su par de zapatos de edicion limitada. Nike, por su parte, ha desarrollado una
aplicacion "SNKRS", configurando un sistema de sorteo ("Nike Draw") solo para pares de
zapatillas limitadas, y un sistema de comercializacion a través de una ubicacion ("Nike
Stash") donde los clientes pueden comprar sus pares de una ubicacion especifica en una

ciudad, determinada por Nike.

4.1.4. Estrategias para estimular el entusiasmo

Las marcas como Nike y Adidas son famosas por utilizar sofisticadas estrategias de
marketing para llegar a su publico objetivo de la manera que desean. Logran crear una locura
especial entre los millennials que generan anticipacion y entusiasmo por cada uno de sus

productos a través de sus campanas cada vez mas innovadoras.

Su enfoque es muy sutil, y cada producto se ilustra sistematicamente con una historia original

que inspira al consumidor emocionalmente y sentimentalmente. (Islam, 2017)
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¢/ Como se genera este proceso?

El primer paso de estas marcas es asegurar que alimentan una fuerte demanda de sus
productos. Para esto, configuran ventas de ediciones limitadas o colaboraciones con artistas,
lo que significa productos exclusivos y unicos. En el mundo acelerado de hoy en dia, las
personas, especialmente los jovenes conscientes de la moda, se esfuerzan tanto como sea
posible para diferenciarse de sus seres queridos. Actualmente, las zapatillas son como

registros, son coleccionables.

Luego, estas marcas usan otras estrategias para estimular la pasion de sus clientes al repetir
modelos clasicos que buscan la seduccion a los amantes de la moda. A veces, este enfoque
simplemente implica detener la produccion de un zapato y devolverlo al mercado unos aflos
mas tarde. Por ejemplo, esta es la estrategia que Adidas ha aplicado con el famoso zapato
Stan Smith: al darse cuenta de que la demanda estaba cayendo en este modelo en 2011,
Adidas finaliz6 la venta de este modelo y se volvio a emitir en 2014 causando una demanda
de estimulacion debido a su rareza, y un espectacular efecto de medios gracias a la emocion
de la pasion que lo convierte en un elemento clave de la Fashion Week de Londres ese mismo

ano.

Por otro lado, estas marcas también usan estrategias minoristas muy originales e
innovadoras. Por ejemplo, Nike ha lanzado espacios de venta emergentes en Manhattan
déandoles la apariencia de una gran caja de zapatos Nike, con una cantidad muy limitada de
zapatillas de deporte y con acceso solo a través del registro en linea para aumentar la

exclusividad.

Finalmente, esta es una de las herramientas fundamentales de su estrategia: estas marcas no
solo usan celebridades como los llamados influencers para representar sus marcas, sino que
también las involucran y se implican con su marca haciéndoles colaborar con ellas, y

aplicando su vision en sus modelos. Por ejemplo, Rihanna no solo sonrie en las fotos de
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Puma, sino que también se convirtié en la Directora de Contenido Global de Puma. Del
mismo modo, Kanye West dedica su tiempo a crear modelos para Adidas, y no permitira que

nadie altere su vision. (Bearne, 2015)

4.2. Desarrollo del mercado y de sus intereses

Stockx, una compafiia nueva y en crecimiento en este mercado, ha llegado a creer que estos
productos podrian tener una funcién mas amplia que el mero uso personal o la recoleccion;

por ello, consideraron que podrian representar activos financieros.

El siguiente cuadro muestra cuatro simulaciones de inversion realizadas a partir de

noviembre de 2011, en el ejercicio de 18 meses:

e Nike Air Jordan 3 “Black Cement” edicion de 2011 (+82%)
e Apple (17%)

e S&P 500 (32%)

e McDonalds (14%)

Con una inversion de 160 dolares durante estos 18 meses, todas estas opciones habrian sido
rentables. Sin embargo, notamos que un par de zapatos representa una inversion mucho mas
interesante que las compaiias mas cotizadas del mercado, obteniendo una ganancia de 106

ddlares con los 160 ddlares iniciales. (Luber, 2014)
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Figura 25. Realizacion propia: Andlisis de inversiones, segun Stockx (2014)

Por lo tanto, Stockx, al darse cuenta del potencial de rentabilidad de estos activos, ha
implementado un modelo de negocio que adapta su plataforma de forma similar a un
mercado de valores, creando una oportunidad de mercado que consiste en intercambiar estos
activos desde un punto de vista financiera estricta. Esto es nuevo y exclusivo para las
zapatillas de edicion limitada; es concebible solo porque estos productos se ajuntan con la

ley de la oferta y la demanda, a diferencia de los productos de lujo que tienen un precio fijo.

Para poder determinar si estos productos pueden seguir un patrén financiero interesante,

hemos realizado un andlisis a partir de dos factores: la demanda y el tiempo.

4.2.1. Analisis de precios por factor de demanda

Como primer ejemplo, se puede observar que, en 2016, se lanzaron no mas de 371 modelos
de zapatos entre Nike y Adidas para los modelos Jordan y NMD, ambos modelos en grandes
cantidades y de manera muy limitada, de los cuales 279 de ellos han sido estudiados. De este

modo, se pueden extraer las siguientes conclusiones:
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Si hubiera comprado un par de cada modelo de Jordan (153 pares) y de NMD (126
pares) en 2016, habria gastado 46.759 dolares (Jordan: 28.355 dolares; NMD: 18.404
dolares).

Si hubiese vendido cada una de estas zapatillas el 28 de diciembre de 2016, las habria
vendido por 68.646 dolares (Jordan: 32.413 dodlares; NMD: 36.233 ddlares).

Mis ganancias en 2016 habrian sido de 21.887 dolares, un retorno sobre la inversion
(en adelante, ROI) del 47% (Jordan: 4.058 doélares - 11%, NMD: 17.829 ddlares -
82%).

El ROI en NMD fue 7,5 veces mayor que en Jordan (Luber, 2017).

En un segundo paso, el estudio cre6 el siguiente cuadro para explicar como invertir

completamente en Jordan o NMD. Asi, serian comparables con métodos de inversion mas

conservadores o mas simples. Los dos métodos alternativos de inversion que se probaron

fueron la compra de un ETF que rastrea a Dow Jones (DJIA) y la compra de acciones de

Nike (NKE) y Adidas (ADDY).

Para un inversor de Jordan (columnas de la izquierda del grafico), la compra de ETF
gener6 la mayor rentabilidad anual, seguida de acciones y zapatillas de deporte.

Para un inversor de NMD (columnas rectas del grafico), la compra de zapatillas de
deporte generd el rendimiento anual mas alto, seguido de las acciones, y luego el

ETF.
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Figura 26: Comparacion de inversion: Dow Jones; Seleccion de acciones; Zapatos, segun Stockx (2017)

4.3.2. Analisis de la evolucion del precio segun el factor tiempo

El siguiente grafico comparo la diferencia entre las ganancias potencialmente coleccionables
mediante la venta de las zapatillas el dia de su lanzamiento, y la ganancia potencial de
coleccion al vender las zapatillas al final del afio. La conclusion se basa en el estudio de las
curvas. De esta forma, es mejor vender a fin de afio, ya que los margenes son, como podemos
ver, mas interesantes. Esto significa que las zapatillas de deporte en general representan una
inversion muy interesante a lo largo del tiempo, con el suministro disminuyendo con el

tiempo y aumentando la demanda.
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Figura 27: Valor promedio esperado de los zapatos Jordan, segun Stockx (2017)

Los Value Drivers en el mercado de zapatillas de edicion limitada son principalmente
impulsados por la emocion que rodea a esta cultura, y la transmision de estos principios. De
hecho, se les valore o no en este mercado, sigue siendo innegable que los minoristas juegan
un papel vital en alimentar el "hype" y la cultura de las zapatillas de deporte. En realidad,
crean un entusiasmo global gracias a la agitacion que producen con los asentamientos a la
espera de las salidas de nuevos modelos, los eventos, las compras online entre otros, factores
que a la vez generan un aumento en los precios. Si durante una salida de un nuevo modelo
de estas zapatillas, los especialistas en reventa logran tomar un gran porcentaje del stock
global de los pares (que generalmente es el caso), casi pueden controlar y definir los precios
en el mercado. La diferencia entre un comprador ordinario y un revendedor es que este
ultimo aportara una ventaja comercial a través del esfuerzo y su participacion, mientras que
un comprador ordinario no estara tan comprometido, estard mas alejado de esta cultura y no

podra transmitir la misma energia. (Welty, 2017)
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5. Creacion de un nuevo segmento dentro del mercado de lujo

Esta ultima parte del desarrollo consistird en comparar las diferencias y las semejanzas de
los dos mercados estudiados previamente, unirlos para ver en qué medidas se pueden asociar,
y seremos capaces de dar una respuesta a la problematica general de este estudio: si las
zapatillas de edicion limitada realmente han creado un nuevo segmento en el mercado de

lujo o no.

5.1. Asimilacion de la cultura

El desarrollo del estudio ha mostrado hasta ahora dos mercados completamente diferentes,
cada uno con un objetivo de cliente especifico, que ofrece productos que no tienen nada en
comun, tanto en términos de calidad como en los valores que transmiten, a precios

completamente diferentes y que emplean modos de operacion y estrategias muy diferentes.

Sin embargo, la estrategia de estas marcas tradicionales de lujo, que hasta hace poco no
mostraba signos de adaptacion, se han ido ajustando paulatinamente a los tiempos y a la era
de la nueva cultura que Nike y Adidas han ido creando. De hecho, esta adaptacion se refleja
en primer lugar en los productos que las marcas proponen, mas actualizados y adaptados a

esta cultura.

En los tltimos afios, las marcas de lujo han podido ampliar sus gamas, ofreciendo modelos
de zapatos Streetwear: no solo zapatos de lujo como solian comercializar, tales que los
tradicionales mocasines, botines u otros zapatos de vestir. Especificamente, la llegada de las
primeras zapatillas modelo en marcas de lujo aparecio por primera vez de la mano de Louis
Vuitton en 2009, gracias a la colaboracion con la celeridad Kanye West, que trajo un aspecto
de Streetwear al calzado de lujo. Pocos afios después, otras marcas de lujo como Louboutin,
Gucci, Balenciaga, Yves Saint-Laurent y otras se abrieron a este mercado y propusieron
colecciones nuevas y adaptadas. Hoy en dia, ademas de las marcas especializadas, la mayoria

de las marcas de lujo tienen una coleccion asociada al Streetwear. (Alleyne, 2015)
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En general, se considera que el mercado de lujo y la cultura Streetwear estan destinados a
mezclarse porque la nueva generacion de disefiadores ha crecido con esta cultura. De los
disefiadores mas respetados de las casas de alta costura mas prestigiosas, han ganado y
recibido esta educacion, viviendo la creacion de este movimiento. Por ejemplo, este es el
caso de Riccardo Tisci, el disenador de Givenchy, que crecid en este entorno, que ya ha
establecido multiples colaboraciones con Nike creando modelos de zapatillas e
introduciendo la tendencia Streetwear dentro de Givenchy. Asimismo, Emilio Macellari,
director financiero de la compafiia pionera italiana de articulos de lujo Tod's, lanz6 su
primera zapatilla de lujo Hogan en 1986. El mismo afirma que "no hay marcas que
actualmente no consideren su oferta (de zapatillas deportivas)". (Thompson, 2015) (Segreti,

2018)

Mas recientemente, hemos visto la llegada al mercado de lujo de marcas exclusivamente
especializadas en ropa de Streetwear. De hecho, las marcas prometedoras como Off-White,
Raf Simons, Y-3, Vetements, Golden Goose estan dejando su huella en el mercado, logrando

una subida muy notable.

Esta teoria es confirmada por el hecho reciente de que Virgil Abloh sucesor de Kim Jones
desde el 25 de marzo de 2018 como el Director de Disefio masculino en Louis Vuitton, se
haya consagrado como fundador de la marca Off-White, marca de lujo especializada en
Streetwear. Esto significa que las futuras colecciones de Louis Vuitton, que es la marca lider
del mercado de lujo, le daran mdas importancia a esta cultura desarrollando mas este
departamento, adaptdndose a las nuevas generaciones y nuevos movimientos, y

estableciendo una estrategia adaptada a los tiempos.

Segun el periddico Time, Virgil Abloh es ahora una de las 100 personas mas influyentes del

mundo.
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5.2. Colaboracion hacia un mercado

Esta adaptacion de las marcas va realmente mas alla de las expectativas. De hecho, las
marcas de lujo no solo se abren a esta cultura al tratar de imponer un nuevo sector de gama
alta dentro del mundo de la moda. Por el contrario, por sorprendente que pueda parecer, a
pesar de su notoriedad, son las marcas de lujo las que trataran de integrarse en este mercado
mediante el uso de marcas de Streetwear ya establecidas utilizando una estrategia de co-

branding anticipando las expectativas del mercado para posicionarse mejor.

Por primera vez, una marca de lujo se ha asociado con una marca de Streetwear. Los dos
lideres en cada mercado, Louis Vuitton para el lujo, y Supreme para el Streetwear, se

reunieron para llevar a cabo una coleccion juntos en junio de 2017.

A la mafiana siguiente de darse a conocer esta colaboracion, se reunieron mas de 7.500
personas en Tokio, 2.000 personas en Londres y 1.500 personas en Sydney frente a las
tiendas de Louis Vuitton para comprar la anunciada coleccion, que posteriormente se vendio
por miles de dolares de ganancia en eBay, haciendo ganar a ambas marcas miles de nuevos

compradores.

Sin embargo, ;por qué colaboran estas marcas?, ;cudles son los beneficios obtenidos?,

Jqué impacto esperan?

El hecho de que estas colaboraciones sean actualmente de tal magnitud muestra el innegable
interés por el Streetwear. Louis Vuitton enjuici6 a Supreme en la década de 2000, y 17 afios

mas tarde, no duda en colaborar con la misma marca.
La efervescencia de estas cooperaciones viene del gasto en transferencias de lujo a los

millennials y a la Generacion Z, que para el 2025 se espera que represente el 45% del

mercado global de lujo, segin un anélisis de Bain & Company. (D’ Arpizio & Levato, 2017).

49



De hecho, el Streetwear estd completamente integrado por estas generaciones y representa
el camino por excelencia para que estas marcas de lujo alcancen este objetivo de los clientes

abriéndose asi un mercado lucrativo.

Adicionalmente, podemos decir que la clientela de lujo actual estd cada vez mas impulsada
por consumidores establecidos, que a su vez demandan productos que se superen en
innovacion justificando asi su gasto. De hecho, Mario Ortelli, un analista de Bernstein,
confirma esta ltima teoria, asegurando que a los clientes les gusta ser sorprendidos y que
les intriga la novedad. Considera que, si la marca actiia de forma inteligente, los riesgos se

reducen al minimo; por eso cree que tales colaboraciones deberian aumentar en el futuro.

Estas asociaciones permiten que tanto las marcas de lujo se incorporen a este efervescente
sector del mercado como que las marcas de Streetwear se asocien con un nombres de
prestigio. Al mismo tiempo, esta estrategia permite reunir a la clientela de ambos mercados
y fortalece la credibilidad y la exposicion de la marca. Es una estrategia win-win para ambas
partes: "Si (los grupos de lujo) siguen el camino del deporte (...) es solo positivo", dijo el
presidente ejecutivo de Puma, Bjorn Gulden: "Si esa es una tendencia que lleva al mercado

de las zapatillas deportivas, solo podemos estar felices". (Morency, 2017) (Segreti, 2018)

Ademas, podemos observar que Louis Vuitton es la marca que sistematicamente toma la
delantera para establecerse en el mercado frente a estos competidores combinando con la
marca lider de Streetwear en este caso. Finalmente, lidera otras marcas de lujo que desean

establecerse posteriormente en este mercado, para aprovechar este crecimiento.

Efectivamente, desde entonces, muchas marcas prestigiosas han podido asociarse entre ellos,
enriqueciendo y expandiendo cada vez mas esta cultura, y asi aumentar su clientela. A
continuacion, se pueden observar algunos datos reales:

e Septiembre de 2017: Off White se asocio con Nike.

e Noviembre de 2017: Chanel colaboré con Adidas en un modelo con el artista Pharrell

Williams.
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e Enero de 2018: Burberry colaboro6 con la marca Gosha Rubchinskiy.

e Febrero de 2018: Tommy Hilfiger colabord con la marca Vetements.

Todas estas marcas tienen una reputacion innegable, tanto en el mundo del Iujo como en el
del Streetwear. Por lo tanto, su union es alin mas apreciada, y empuja a cada comunidad a
reunirse. Ademas, la teoria de Mario Ortelli estd confirmada: cuanto mas tiempo pasa, mas

colaboraciones se multiplican.

Las marcas de lujo ahora buscan invertir fuertemente en nuevos sectores, contratando
especialistas. Segiin Ernst & Young, las zapatillas deportivas son un importante motor en la
industria del lujo, que esta experimentando el crecimiento mas rapido en la industria de la
moda. El auge de las zapatillas de deporte de lujo es parte de la creciente influencia de la
ropa clasica y del Streetwear en la moda de gama alta, donde ahora es aceptable ponerse

zapatillas con un traje a medida.

Por fin, ademas del aspecto de disefio que ofrecen estos zapatos, su comodidad es mucho

mas apreciada que los zapatos convencionales.

"Después de muchas temporadas de zapatos comodos, sera dificil hacer que las mujeres
vuelvan a los talones", dijo Federica Montelli, directora de moda en la famosa tienda La
Rinascente en Milan. Claramente, ser elegante y considerado en zapatos es claramente mas

apreciable y coémodo. (Segreti, 2018)

5.3. Una adaptacion al modelo de negocio

La cultura Streetwear ha tenido tal impacto en el mundo de la opulencia y las marcas de lujo
que han entendido el potencial de este mercado en términos de crecimiento y rentabilidad
relacionados con la nueva generacion. Asi, se quiere conquistar cada vez mas acciones en

este mercado, adaptando al mismo tiempo una estrategia similar a la que ya existe.
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Como muestra el analisis anterior de las caracteristicas del mercado del calzado en el
mercado de lujo, estas marcas no utilizaron una estrategia de marketing exclusiva hasta
ahora, sino que también se centran en la inversion de marca, la calidad y las condiciones de
produccion. Como se puede ver a continuacion en la figura 28, los zapatos de lujo siempre
han estado disponibles en las tiendas al mismo precio en los ultimos afos, el Gnico requisito

es el poder adquisitivo a lo largo del tiempo.

1. Gucci - Zapatilla Deportiva Ace 2. Gucci - Zapatilla Deportiva Ace
con Bordado (2017) con Bordado (2018)
Precio en tienda Gucci: 495,00€ Precio en tienda Gucci: 495,00€

Figura 28. Realizacion propia: Comparacion del precio de los zapatos de lujo en el tiempo, segun Gucci (2018)

Solo en 2017, las zapatillas de deporte estan llegando masivamente al mercado, con nuevos
disefios ofrecidos por las marcas mas populares como Dior, Balenciaga, Gucci, Louis
Vuitton. Sin embargo, algunas de estas marcas decidieron agregar un nuevo factor especifico

para este mercado, que aiin no habian explotado: el "hype".

En el siguiente grafico se puede observar que, ademas de los criterios que los definen, estas
marcas ahora juegan con la exclusividad del producto al restringir el acceso a su compra.
Por ejemplo, el modelo Balenciaga Triple S ha estado disponible, pero en una cantidad
bastante pequefia, con el objetivo de atraer el interés especial y hacer que su producto sea
exclusivo; esta estrategia tuvo el efecto de vaciar rapidamente el stock de tiendas minoristas.
Como se muestra en el siguiente cuadro, estos zapatos finalmente se abrieron paso en el

mercado de reventa con un beneficio de venta de 398 dolares (+52%).
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Figura 29. Realizacion propia: Zapatillas de lujo Premium en 2017, segun Stockx, Highsnobiety (2017)
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Segun una entrevista realizada por Highsnobiety sobre las opiniones del modelo Triple S de

Balenciaga, las opiniones convergen, notablemente la de Ari Petrou: este tltimo habiendo

comprado dos pares personales, expresa claramente que este modelo fue indudablemente el

par de zapatos mas vendido en ese momento, lo que explica el precio tan alto en el mercado

de reventa, a pesar de un precio minorista ya alto justificado por la calidad de los materiales.

(Danforth, 2017)

5.4. Distincion de mercado

La comparacion hecha en esta parte nos permitird comparar los dos tipos de productos, y

veremos que la ropa del Streetwear y los zapatos de edicion limitada no se han conformado

con imponerse en el mercado de lujo, al mismo tiempo han revolucionado la moda dentro

de estas marcas de lujo.
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La siguiente tabla muestra las marcas de lujo mas caras en comparacion con el precio
promedio de sus zapatos. Podemos observar que los precios promedio de estas marcas varian

entre 660 dolares y 975 ddlares. (Studio, 2017)

1 Valentino $975
2 Christian Louboutin $895
3 Saint Laurent $779
4  Givenchy $775
5 Gianvito Rossi $775
6 Maison Margiela $707
7 Fendi $700
8 Jimmy Choo $675
9  Aquazzura $675
10  Stella McCartney $660

Figura 30: Marcas de zapatos de lujo mds caras (precio medio de calzado por marca, independientemente de su sexo),

segun Priceonomics (2017)

Seglin los datos de la plataforma de ventas Stockx, la venta de zapatillas disefiadas por
marcas de lujo representa solo el 1% de los dolares gastados en Stockx en 2017. Esta cifra
contrasta con la cuota de mercado de las zapatillas Yeezy, que, por su mismo, ha fluctuado
entre el 35% y el 50% de las ventas globales en las tultimas cinco semanas de 2017.

(Danforth, 2018)

Los datos sobre los modelos Yeezy de Adidas y la coleccion Off-White de Nike, que

representan los articulos mas vendidos, respaldan nuestro siguiente analisis.

Como se puede observar en la siguiente tabla, el precio promedio de todos los modelos
Yeezy van desde 476 ddlares a 1.571 dolares. El precio promedio de estos modelos es de

898 dolares.
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2.

Adlidas Yeezy 750 Boost Adldas Yeezy 350 Boost Adldas Yeezy 750 Boost Adidas Yeezy 750 Boost
‘Grey’ “Turtle Dove’ “Triple Black’ ‘Light Brown®
$1,571 $1,438 $1,306 $1,187

Adidas Yeezy 350 Boost Adidas Yeezy 350 Boost Adidas Yeezy 350 Boost Adidas Yeezy 750 Boost Adldas Yeezy 350 Boost
‘Moonrock’ ‘Pirate Black’ (2016) ‘Oxford Tan’ ‘Chocolate’ ‘Pirate Black’ (2015)
$926 §874 $832 $823 $739

Adlidas Yeezy 350 v2 Adidas Yeezy 350 v2 Adidas Yeezy 350 v2 Adidas Yeezy 350 v2 Adldas Yeezy 350 v2

‘Boluga’ ‘Red Stripe’ ‘Copper’ ‘Green Stripe’ ‘Oreo’

$721 $617 $542 $526 $476

Figura 31. Realizacion propia: Precio promedio de reventa de Yeezys en 2016, segun Stockx, Highsnobiety (2017)

Por otro lado, se realiz6 un analisis de precios medios en algunas muestras de la colaboracion
de Nike con Off White, que fue uno de los lanzamientos mas esperados del afio desde su
anuncio. De la misma manera, podemos ver que los precios oscilan entre 720 dolares y 2.043

ddlares, lo que implica un precio promedio de 1.215 dolares. (Jesse, 2017)

PRECIO PROMEDIO DE REVENTA ($)

BLAZER MID $720
AIR MAX 90 $907
VAPORMAX $1156

AIR PRESTO $1 252

JORDAN 1 $2 043

Figura 32. Realizacion propia: Promedio de precio de reventa de los zapatos Nike Off-White, segiin Stockx (2017)

Por lo tanto, aunque los materiales utilizados para disefar los pares de zapatillas Nike pueden

no ser de la mas alta calidad, la exclusividad y la "hype" que rodea a estos pares de zapatos
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son muy valorados por sus clientes, lo que les da una peculiaridad excepcional. El precio
promedio de Adidas Yeezy es de 898 dolares, el de Nike es de 1.215 ddlares y el de Valentino
es de 975 ddlares, aqui encontramos una correspondencia muy interesante, que nos permite

poner una equivalencia en estos rangos de precios.

Efectivamente, en el nuevo mundo en el que vivimos en la actualidad, en el centro de Milan,
un par de zapatos de Nike Air Jordan 5 Retro Premium en cuero negro se venden por mas
de 400 euros (470 dolares). A solo unos pasos de distancia, en una de las zonas comerciales
mas exclusivas de la ciudad, los clientes compran un par de ACE Gucci con un detalle de

piel de serpiente azul por 450 euros. ;Todavia es impactante hoy? (Segreti, 2018)

Por otro lado, en el andlisis anterior, pudimos ver que Nike y Adidas utilizan influyentes

celebridades que actuan de forma comercial.

A continuacion, podremos ver a Virgil Abloh, el Director de Disefio masculino de Louis
Vuitton, vistiendo un traje de su nueva coleccion, y a los pies, un par de zapatillas de la
coleccion resultante de la colaboracion de Nike Off-White. Esta imagen nos muestra que
ambos mundos, el Iujo y el Streetwear, estdn completamente integrados, y que se puede
combinar un traje de la prestigiosa marca Louis Vuitton con un par sencillo de Nike. (Ver

Anexo A).

Por lo tanto, era posible distinguir previamente, en la seccidén que trata las caracteristicas de
zapatillas de edicion limitada, lo que hizo la diferencia entre las dos gamas de productos en
Nike: zapatillas regulares y “zapatillas limitadas”. Con la entrada de marcas de lujo en el
segmento de mercado de ropa Streetwear, las zapatillas de edicién limitada pueden
ingresarse al mismo tiempo en el sector del lujo. Es cierto, que este no es un segmento
reconocido oficialmente, ya que estos articulos siguen siendo pares de zapatos Nike, y solo
las personas que estén interesadas en estos productos valoraran estos zapatos al valor justo
de mercado. Sin embargo, estas zapatillas tienen un mayor valor que las zapatillas de lujo en

los ojos de las personas afectadas por esta cultura, y se combinan perfectamente con la ropa

56



de alta costura que ahora se adapta a un estilo de Streetwear. Ademas, la escasez y
exclusividad de estos productos limitados se debe principalmente a la percepcion individual

y la autoestima valoradas y proyectadas en el objeto.
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6. Conclusion

El objetivo principal de este estudio ha sido demostrar que el mercado de los zapatos de

edicion limitada podria ser considerado como una nueva incorporacion al mercado de lujo.

Por lo tanto, este trabajo nos ha permitido analizar al principio, el crecimiento potencial del
mercado de zapatillas en los proximos afios, hacia un futuro muy atractivo. Por un lado,
gracias al desarrollo global de los paises y las clases medias, pero también gracias a la
generacion Millennial interesada en esta cultura que garantiza un largo futuro y su creciente

interés a escala internacional.

El analisis del mercado de lujo nos ha permitido disefiar lo que atrae al cliente a través de
este mercado, y lo que le empuja a consumir a través de la percepcion de los bienes y la
autoestima, y los valores que transmiten y comparten sus productos percibidos tan
especiales. De hecho, el zapato de lujo es un sector en crecimiento que nunca ha
experimentado un crecimiento tan rapido en el sector de la moda, y que, por lo tanto, se

caracteriza por su calidad, por la inversion de su marca, y por su exclusividad.

La causa y el funcionamiento del tamafio del mercado de zapatillas limitadas se han definido
y explicado a través de varios andlisis y ejemplos. Su complejidad es ciertamente
considerable y desconcertante, pero la riqueza de su cultura es impresionante. Las marcas de
Streetwear como Nike, Adidas o Supreme han logrado crear un estilo de vestimenta que une
a una comunidad en crecimiento a través de sus excelentes estrategias de mercadotecnia, sin
adaptar una politica de producto superior. De hecho, estas marcas han logrado dar a sus
zapatillas numerosas razones para ser adquiridas: escaso desgaste, recoleccion e incluso

inversion; un mercado de valores que se ha establecido especialmente para este negocio.
El interés de las marcas de lujo por el estilo de vestimenta Streetwear esta definitivamente

presente. Asi, la inversion de este ultimo contintia creciendo, y su adaptacion en el tiempo

es obvia: desde la creacion del primer par de zapatos de lujo simple, hasta multiples
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colaboraciones con marcas de Streetwear para entrar en el mercado, con una reestructuracion

organizacional completa de los disefiadores y un nuevo modelo de negocio.

Como hemos podido definir anteriormente en la introduccion, el mercado de lujo se
caracteriza por un alto valor financiero, y por una caracteristica inusual o especifica, que
corresponde exactamente al concepto de zapatillas de edicion limitada con un precio similar

a los zapatos de lujo pero que puede presumir de exclusividad.

Nuestra respuesta a este estudio serd que los zapatos de edicién limitada han creado
irrevocablemente un nuevo segmento en el mercado de lujo que conocemos, aunque todavia

no podemos considerarlo de manera oficial.

Por tultimo, los zapatos de edicion limitada estdn en pleno ascenso y observando una
adaptacion pronunciada de las marcas mas prestigiosas del mercado, mediante la creacion
de zapatillas de lujo y un nuevo modelo de negocio, es posible afirmar un futuro sostenible
y viable dentro de esta cultura, gracias al apoyo de la generacion Millennial y la comodidad

que brinda este revolucionario estilo de moda.
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Léxico

Sneakerhead: Una persona a la que le apasionada y por ello colecciona pares de zapatos
inusuales, exclusivos y limitados con un gran conocimiento en este sector. En general, se

refiere a una coleccion de Nike o Jordan.

Mintel: Se refiere a Mintel Group Ltd que es una empresa de investigacion de mercado

privada con sede en Londres.

Bain & Company: Firma internacional de consultoria de estrategia y gestion. Representa
uno de los “Tres Grandes” junto con McKinsey y Boston Consulting Group. Esta calificada
como una de las empresas de consultoria de gestion mas prestigiosas del mundo segin el

Ranking de Vault.

Highsnobiety: Periddico de noticias y analisis online fundado en abril de 2005 que cubre

streetwear, sneakers, moda, automotriz y estilo de vida.

Stockx: Nueva plataforma de venta que ofrece un modelo de negocio original para el
negocio de zapatillas limitadas, lo que permite percibir a este mercado con un aspecto
bursatil, donde el precio de los productos se define seglin la oferta y la demanda. Este Gltimo
proporciona una base de datos muy interesante basada en analisis en profundidad sobre la

materia.

Hype: Este término describe una tendencia breve basada en una estrategia de marketing
inteligente de anunciar un producto como la que todos deberian tener, hasta el punto de que

las personas comienzan a sentir que necesitan el producto y en consecuencia, a adquirir.
Streetwear: Estilo de vestir de la calle enraizado en la cultura del skate. Ha crecido hasta

abarcar elementos de la moda hip-hop, la moda callejera japonesa y la moda moderna de alta

costura.
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Millennials (o Generacion Y): La generacion Y incluye a todas las personas nacidas entre
1980 y el afio 2000. Percibido por tener caracteristicas socioldgicas y de comportamiento

especificas, es un objetivo particular en el campo del marketing.

Generacion Z: Generacion sociologica que sucede a la Generacion Y. Este nombre

generalmente se considera "temporal", ya que simplemente agrupa a los mas jovenes hasta

el dia de hoy.
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Anexo

A) Virgil Abloh al Met Gala 2018, segin Vogue (2018)

b*&ﬁt

Fuente de: https://www.vogue.fr/vogue-hommes/mode/articles/breaking-on-vous-devoile-

le-premier-look-de-virgil-abloh-pour-louis-vuitton/63405
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