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RESUMEN

Este trabajo analiza la utilidad y la importancia de la identidad de marca hoy en dia en el
mundo de la empresa, y destaca la oportunidad de llevar esa identidad de marca a un nivel
superior con el fin de adquirir una ventaja competitiva sostenible a largo plazo. En
consecuencia, se muestra a las lifestyle brands como la forma de aportar a la ventaja
competitiva adquirida a traves de la identidad de marca la capacidad de serlo a largo

plazo.

Para ello, se propone un plan estratégico a través del cual poder gestionar la transicion de
identidad de marca a lifestyle brand de forma 6ptima. De manera que, ademas, permita
analizar si las condiciones de la empresa y el entorno son las apropiadas para llevar a la

préctica un proyecto tan costoso como este.

Palabras clave
Lifestyle brand, identidad de marca, plan, estilo de vida, estrategia de marca, brand

equity.

ABSTRACT

This paper analyzes the importance of the brand identity for the companies nowadays,
and highlights the opportunity of leading this identity to a higher level with the aim of
acquiring a competitive advantage for the company in the long-run. Therefore, it shows
lifestyle brands as the way of reaching that long-term component.

For that, it proposes a strategic plan for the management of the transition process between
brand identity and lifestyle brand. Plan which will also be useful to analyze whether the
conditions of the company and the environment, are the appropriate ones to put into

practice such an expensive brand strategy.

Keywords
Lifestyle brand, brand identity, plan, lifestyle, brand strategy, brand equity.
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1. INTRODUCCION

Este trabajo de marketing estratégico se va a centrar en el estudio de la identidad de marca,
las lifestyle brands y el proceso de cdmo hacer que una marca con una identidad fuerte

Ilegue a convertirse en una lifestyle brand.

1.1 Objetivos
El objetivo principal sera el de proponer un plan teérico para conseguir que una marca
con identidad Ilegue a convertirse en una lifestyle brand. También es objetivo del trabajo
analizar y mostrar los motivos que incentivan la implantacion de este tipo de estrategia

de marca y las circunstancias en las que resulta apropiada su aplicacion.

1.2 Justificacion e Interés del Tema

Las marcas son uno de los elementos principales para las estrategias de marketing de las
empresas de hoy en dia. No obstante, durante mucho tiempo, no fueron méas que un
elemento distintivo de lo que era el producto de uno u otro proveedor y, simplemente, a
través de un signo o de una firma, se trataba de impedir que se confundiesen productos
de distintos proveedores dificiles de diferenciar como por ejemplo el ganado vacuno (El
Mercurio Media Center, 2015) (Keller & Kaotler, 2009)

Lejos de esto se encuentra el marketing de hoy en dia, donde la gestion de marca y el
posicionamiento de mercado son procesos complejos que suponen una de las areas con
mayor necesidad de inversion para la empresa. Concretamente, en el caso de las grandes
multinacionales, la marca es algo aun mas dificil de gestionar pues, al fin y al cabo, han
de tomar decisiones respecto a su estandarizacion o su adaptacion a los distintos mercados
y culturas, que pueden llegar a exigir grandes cambios segun las circunstancias (Cateora,
Gilly, & Graham, 2013)

De esta manera, puede llegar a ser relativamente complicado gozar de una marca que, sin
perder su esencia, sea capaz de adaptarse a las necesidades de los distintos mercados. Por
tanto, cabe preguntarse si es posible que una marca se convierta en un referente con el
que las personas de todo el mundo puedan identificarse y, sobre todo, preguntarse si es
posible que la adaptacion de ésta a un estilo de vida determinado pueda desembocar en
un resultado positivo para la empresa en términos de fidelizacion y atractivo (Kapferer,
2012) (Keller & Kaotler, 2009)



Uno de los grandes puntos a tratar en este trabajo es precisamente el como afectan los
estilos de vida al consumo y el cdmo una marca (una vez goza de una identidad solida)
puede ampliar su alcance dentro de los constructos méas bésicos de la sociedad y pasar a
formar una parte imprescindible de segun qué grupos sociales en funcién de su estilo de

vida.

Esto mismo tiene su base en las motivaciones del ser humano, pues haciendo uso de la
famosa “Piramide de Maslow”"! podemos intuir que algunas de las grandes necesidades

del ser humano en la sociedad actual son precisamente: (Kapferer, 2012) (Maslow, 1991)

e Las de sentirse parte de un colectivo.

e Las de sentir un reconocimiento y que la gente a tu alrededor comprenda que tipo
de persona eres (y qué esperar de ti).

e Y por ultimo, las necesidades de autorrealizacién. Es decir, aquellas que aporten
una trascendencia a nuestras acciones y que ayuden al consumidor a aliviar las

tensiones mas profundas desde el punto de vista existencial.

Todas estas necesidades hacen que sea un valor afiadido para las compafiias (y sobre todo
para sus marcas) el que se las identifique con uno de estos estilos de vida, ya que esto
motiva al consumidor a adquirir sus productos en lugar de los de su competencia. E
incluso, puede llegar a motivar al consumidor a adquirir sus productos cuando este no los
necesita de una forma directa (pero si indirecta) con el fin de cubrir una serie de
necesidades de reconocimiento en la sociedad (Deniz, Godekmerdan, & Yuce, 2011)
(Harris, 2014) (Marazza & Saviolo, 2013)

No obstante, para lograr todo esto se necesita de mucho tiempo, mucha inversion y, sobre
todo, de un plan de marketing y de desarrollo de marca muy bien organizado. Asi pues,
como ya veremos a lo largo del trabajo, lo primero de todo es crear una identidad de
marca atractiva y fuerte con el fin de que los consumidores no sélo nos conozcan, sino
que ademas conozcan nuestros valores y todo aquello que representamos como marca
(Kapferer, 2012)

Una vez conseguido esto, serd cuando, en determinados casos, se podrd encontrar un

nicho de mercado en el que nuestra marca pueda convertirse en representante de un estilo

! 1Segiin Maslow, las necesidades del ser humano son: Fisioldgicas, de Seguridad, de Pertenencia, de Reconocimiento y de
Autorealizacion. Y su satisfaccion es gradual, de manera que para satisfacer las Gltimas (necesidades del yo) se tienen que haber
satisfecho primero las iniciales, las méas bésicas (Maslow, 1991)



de vida concreto, y en el que ademas este movimiento estratégico genere realmente valor

para la empresa.

Claramente, no es la misma perspectiva la que tiene el director de marketing de una gran
multinacional que la que tiene el de una mediana empresa. Esto es asi por varios motivos
pero, especialmente, por la gran diferencia de dotacion de recursos. Crear una lifestyle
brand es algo muy costoso, ya que requiere de la inversion de ingentes cantidades de
tiempo y dinero, los cuales en las empresas mas pequefias pueden llegar a ser muy
limitados y, por tanto, a priori, esta fase deberia de estar en mente tan sélo de las grandes
multinacionales (como Coca-Cola o Apple) (Cateora, Gilly, & Graham, 2013) (Keller &
Kotler, 2009)

Sin embargo, aunque esto no es lo mas probable, gracias a las nuevas tecnologias y a los
cambios en la forma de llegar al cliente, las empresas méas pequefias también pueden
hacerse hueco en este mundo, siempre y cuando sean capaces de destacar en el mercado
por la relacion de uno o varios atributos de cuantos ofrecen con un estilo de vida
determinado que resulte atractivo en el momento historico en el que se activen (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2012)

Dentro de los estilos de vida participan en gran medida las modas, y lo hacen asegurando
el dinamismo de la sociedad y la competencia entre las empresas. Es por ello que la
planificacion de estrategias innovadoras resulta vital de manera que las empresas puedan
competir a largo plazo. Por tanto, se ha de dotar a las marcas de una personalidad fuerte
que las haga distinguibles y particulares, pero a la vez que las haga ser flexibles e
innovadoras, con el fin de permitir una adaptacion a las circunstancias que exija la
coyuntura social del momento (pues tanto las tribus urbanas como los estilos de vida
maduran en el tiempo y varian sin perder de vista la esencia de su filosofia) (Kapferer,
2012) (Strategic Business Insights, 2015)

De esta manera comenzaremos analizando las marcas, por qué surgen y coémo se
desarrollaron en sus inicios hasta alcanzar la relevancia de la que gozan hoy en dia, para
a continuacion, estudiar las bases de lo que es la identidad de marca vy, a través de ello,
analizar y destacar las caracteristicas de lo que es una lifestyle brand y de como y cuando
invertir en ello con el fin de potenciar el poder de la marca en el mercado y asi, finalmente,

lograr un incremento en el beneficio de la empresa que persista a largo plazo.



1.3 Metodologia
La metodologia a seguir consistira inicialmente en la lectura de numerosas fuentes que
permitan fundamentar los razonamientos y, sobre todo, comprender con precision los

significados de los distintos terminos que intervendran en el trabajo.

Una vez llevada a cabo esta labor, comenzaremos con el disefio de un indice general de
las partes que iremos analizando y actualizando a lo largo del trabajo (este indice sera
alterado a medida que transcurra el tiempo y se ira adaptando a los nuevos conocimientos

y limitaciones a las que potencialmente nos vayamos enfrentando).

Posteriormente, se redactara el cuerpo del trabajo en base a la informacién recabada y a
las reflexiones surgidas a consecuencia de esta. De esta manera, y después de sucesivas
correcciones 'y revisiones de estructura y contenido, esperamos alcanzar
satisfactoriamente un modelo que permita unir una marca con identidad con una lifestyle
brand. Para la creacion de ese modelo nos basaremos en otros modelos estratégicos
previos de gestion de la marca, s6lo que adaptados a la construccion de una lifestyle brand

en concreto.

Finalmente para la elaboracién de las conclusiones se sintetizara el conjunto del trabajo
Ilevado a cabo, asi como las impresiones obtenidas de él, y analizaremos se ha conseguido

alcanzar con éxito el objetivo inicial del trabajo.

1.4 Estructura

La estructura del trabajo se compondra basicamente de cuatro partes principales, mas la

bibliografia y los anexos al final:

La primera parte consiste en el estudio de qué es la identidad de marca, de donde surge,
como se gestiona y por qué es importante crearla. La segunda trata de lo que es una
lifestyle brand y de los motivos que avalan su aplicacién. La tercera trata de ese paso
entre una marca con identidad fuerte y definida a una lifestyle brand, a través de un
conjunto de modelos que permitan visualizar la estrategia de forma simple y clara.
Ademaés, también se muestran un conjunto de empresas que, a modo de ejemplo, hayan
gestionado positivamente este cambio y analizaremos cuales han sido algunas de las
claves de sus respectivos éxitos en gestion de marca. Finalmente, la conclusion servira
para sintetizar el conjunto del trabajo y para evaluar la consecucion o no de sus objetivos

iniciales.



2. IDENTIDAD DE MARCA

A lo largo de este epigrafe se tratara el concepto de identidad de marca, se identificara su
funcionalidad dentro de la estrategia de la empresa y se reflexionard acerca de las
limitaciones y, sobre todo, de las posibilidades que la identidad de marca ofrece de cara

a adquirir una ventaja competitiva sostenible a largo plazo

2.1 Tratamiento del Concepto de Marca

En este epigrafe, construiremos la base tedrica sobre la que se desarrollard el trabajo. Para
ello, comenzaremos analizando el concepto de marca y su evolucién, hasta llegar al punto
que nos interesa para entender el entorno tedrico en el que se desarrolla el trabajo. Por lo
tanto, lo primero seré analizar desde el punto de vista tedrico el concepto de marca y las

consecuencias que este puede llegar a tener sobre el desarrollo del trabajo.
2.1.1 Concepto de Marca, Razon de Ser y Evolucién

Las marcas son uno de esos elementos del marketing que llevan presentes en la sociedad
mucho mas tiempo de lo que la mayoria de nosotros nos imaginabamos, s6lo que su

estudio dista bastante en la actualidad del que se daba en un origen.

En inglés, “marca” se traduce por brand, palabra que viene del escandinavo brandr, que
significaba “marca de fuego”. Esto nos demuestra que el concepto de marca que
utilizamos hoy en dia procede en sus origenes de aquellas sociedades del pasado que
marcaban el ganado con el fin de diferenciarlo, tanto con el fin de reconocer la propiedad
como con el de reconocer el origen (EI Mercurio Media Center, 2015)

No obstante, el concepto de marca ha evolucionado bastante. En la década de 1960, la

American Marketing Association dio la siguiente definicion de lo que era una marca:

“A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or
service as distinct from those of other sellers. The legal term for brand is trademark. A
brand may identify one item, a family of items, or all items of that seller. If used for the
firm as a whole, the preferred term is trade name” (American Marketing Association,
2015; Jackson, 2003)

En esta definicidn se puede apreciar que, a pesar de que el fin Gltimo era la diferenciacion
(de lamisma forma que lo era en el pasado), se introdujeron términos juridicos (trademark

o0 trade name), asi como el componente comercial a modo de pilar basico de la definicion.
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Afos mas tarde surgiria la definicion dada por Farquhar en 1989:

“A brand is a name, symbol design or mark that enhances the value of a product beyond

its functional purposes” (Rosenbaum-Elliott, Percy, & Pervan, 2007)

Definicion en la que por fin se destaca el concepto de marca como un “valor intangible”

de un producto, que va mas alla del simple valor de sus aplicaciones funcionales.

Y asi finalmente llegamos a la definicién aportada por Keller en 1998, en la que la
psicologia del consumidor entra en juego y la percepcidn de este resulta determinante a

la hora de aportar valor al producto:

“Brand is a set of mental associations, held by the consumer, which add to the perceived

value of a product or a service” (Kapferer, 2008)

Una vez vistas estas definiciones, no hay que olvidar que precisamente el concepto de
marca es uno de los mas discutidos por los académicos y que alcanzar una definicion
objetiva es complicado, dado que el propio concepto es abstracto. Pero si que es verdad
que la evolucidn descrita nos permite intuir lo simple que era el tratamiento de las marcas
en el pasado y como se ha complicado y profesionalizado hasta el punto de generar
centenares de nuevos conceptos asociados con las marcas hoy en dia. Por lo tanto, al
menos, es importante destacar que al incluir una serie de valores y de nuevas
connotaciones en las nuevas definiciones de marca, hay que separar, por un lado, las que
realmente forman parte de la marca desde el punto de vista de la identidad de marca, de
las que, por otro lado, se estdn generando en la mente del consumidor (la imagen de
marca). Cuanto mas se asemejen estas dos ideas, mas eficaz estara siendo la estrategia de
marca de la empresa y mejor gestionada estara también la implantacion de su plan de
marketing (American Marketing Association, 2015) (Keller & Kotler, 2009) (Lambin,
2009)

Entender que por un lado esta la identidad de marca y por otro lo que los consumidores
han asimilado de ella (al tratarse ahora de caracteristicas abstractas), es basico para no
cometer errores en el futuro de la planificacion estratégica y, sobre todo, serd muy
importante para comprender la forma de proceder propuesta para la implantacion de una

lifestyle brand.

De esta manera, lo siguiente que hay que hacer es identificar las principales funciones de

las marcas en la actualidad, con el fin de relacionar su utilidad con su razén de ser en la

11



empresa. Por un lado, tenemos la parte que hace incidencia en el consumidor, que incluye
informarle de lo que se puede esperar y hacerlo de una manera eficiente, reducirle el
riesgo de compra y diferenciar el producto de manera que se maximice la eficacia en la
toma de decisiones Yy la satisfaccion de las necesidades emocionales y de autoexpresion
de este. Y, por otro lado, tenemos también una parte del efecto de la marca que repercute
sobre la empresa, y que consiste en la transmision de una serie de valores y de una cultura
organizacional hacia sus stakeholders. Todo esto, como es l6gico, con el fin de generar

un beneficio para la compaiiia (Franzen & Moriarty, 2009; Kapferer, 2012)

De esta forma, se muestra que las marcas no solamente cumplen una funcion vital para
las compafiias, sino que, ademas, lo hacen para la sociedad, al tener en el fondo de su
cometido el cubrir algunas necesidades que de otra forma le costaria mucho al ser humano
solucionar. Estas necesidades son basicamente las de ayudar al hombre a sentirse parte
de un grupo, ayudarle a expresar sus sentimientos, cubrir sus necesidades de
reconocimiento y llegar incluso a facilitar su auto-realizacion (Gawel, 1997) (Maslow,
1991)

Como se puede apreciar, las aplicaciones que esto tiene pueden llegar a ir mucho mas alla
de la simple diferenciacién del producto, como se creia inicialmente. Sabiendo esto, bajo
mi punto de vista podemos afirmar que hay algo mas alla de lo puramente tangible, que
es, de hecho, donde reside el gran valor de esta herramienta estratégica. La mision de la
marca (como la de cualquier otra herramienta de la empresa) es la de crear valor, y que
mejor valor para laempresay para el consumidor que aquel que permite que se te conozca
y se te desee por un conjunto de atributos que como marca representas. Esto esta
directamente relacionado con el concepto de identidad de marca que analizaremos
posteriormente (Kapferer, 2012) (Lambin, 2009)

Por lo tanto, ahora que ya tenemos clara la evolucién de las marcas debemos dar el
siguiente paso y comenzar a analizar los principales componentes de éstas, sobre todo

con el fin de poder diferenciar bien lo que cada una de las partes significa.

2.1.2 Componentes de la marca

Las marcas se componen a grandes rasgos de cuatro elementos distintos: Identidad de
marca, imagen de marca, posicionamiento de marca y “Brand Equity” (Kapferer, 2012)

12



La identidad de marca es una combinacion Unica de asociaciones mentales que la marca
controla y desea crear y mantener, de manera que el pablico identifique no sélo el nombre
sino también una personalidad y unos valores particulares en ella. Se trata de uno de los
temas centrales de este trabajo, y todo gira en torno a la ventaja competitiva que esta
herramienta es capaz de aportar a la empresa, asi como del valor que afiade al producto o
servicio (Kapferer, 2012) (Keller, 2013)

Por otro lado, la imagen de marca es el conjunto de asociaciones mentales que el
individuo percibe de la marca, es decir, lo que se encuentra realmente en la mente de los
consumidores (esté fuera del control de la empresa). De manera que una cosa es lo que la
empresa desea transmitir (identidad), y otra lo que realmente transmite o lo que realmente

perciben los receptores (Kapferer, 2012) (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986)

En contraposicion a estas dos ideas previas, se entiende por posicionamiento el lugar que
ocupa una marca en la mente del consumidor con respecto al resto de los competidores
de su industria. Y, dependiendo del segmento de mercado, una misma marca puede llegar
a ocupar distintos posicionamientos a la vez (porque puede que cada segmento perciba de
manera distinta a la marca, al variar sus caracteristicas socioeconomicas, de edad...). De
esta manera, el posicionamiento objetivo es el que le gustaria a la empresa alcanzar,
mientras que el posicionamiento real es aquel que realmente tienen los consumidores en
su mente en un momento dado. Por tanto, el objetivo es adoptar un conjunto de
argumentos solidos (respecto de la competencia) que proporcionen una ventaja
competitiva a largo plazo y que permitan que el posicionamiento real sea lo méas cercano
posible al posicionamiento objetivo de lamarca (American Marketing Association, 2015)
(Kapferer, 2012) (Keller & Kaotler, 2009)

Mientras que la imagen de marca consiste en la personalidad y los valores con los que el
consumidor la relaciona, el posicionamiento depende de como interprete el consumidor
los mensajes de la empresa y de como €l quiera valorar esos mensajes en comparacion

con los de la competencia (Kapferer, 2008)

Finalmente, el “Brand Equity” es el gran objetivo de la compafiia: Consiste en el valor de
la marca (no solamente el valor financiero) que se origina como consecuencia de la
relacion entre las marcas y los consumidores, y cuyo valor se altera con el paso del tiempo.
Se trata de la dotacién de valor afiadido que la marca es capaz de aportar a la empresa y

al producto o servicio. Es decir, lo que el consumidor adquiere cuando compra el producto

13



que va mas alla del valor objetivo del producto como tal. Cuanto mayor sea el brand
equity de la marca, mayor serd la sensacion de calidad percibida por el consumidor y, por
tanto, mayor sera el poder tanto de negociacion como de competitividad de la empresa
(Kapferer, 2012) (Keller & Kotler, 2009)

Asi, una vez diferenciados tedricamente todos estos conceptos y con todo lo
anteriormente explicado sobre lo que es una marca y para lo que sirve, podemos dar el
siguiente paso hacia las “lifestyle brands”, profundizando en el concepto de identidad de

marca.

2.2 Creacidn de una ldentidad de Marca

¢Por qué crear una identidad de marca? Esta gran pregunta es, bajo mi punto de vista, una
de esas que todo interesado en el mundo de la gestion de marca se deberia de plantear en
algin momento, pues a grandes rasgos estd muy claro que es necesaria para diferenciarse
y para generar valor a la compafia. Pero, lo que muchas veces no tenemos en cuenta es
¢por qué aporta todo esto? y, sobre todo, ¢qué es lo que justifica la inversion en ella 'y no

en otras politicas?

Por lo tanto, debemos de dar respuesta a estas preguntas con el fin de estructurar y de
justificar el tema central de este trabajo, que son las lifestyle brands y su relacion con el

concepto de identidad de marca.

2.2.1 Concepto de Identidad de Marca

Haciendo énfasis de nuevo en esto, una marca es algo que va mas alla de un nombre, de
un simbolo o de un modelo de negocio concreto; se trata mas bien de una vision a largo
plazo unida a la estructura abstracta de una serie de factores determinados, empleados de
una manera coherente y sinérgica, que llevan a la creacién de valor. Esa vision, las
creencias principales de las marcas y sus “core values”, son los que conforman lo que hoy

Ilamamos identidad de marca (Kapferer, 2008)

La identidad de marca es una idea surgida recientemente en Europa. Con el paso de los
afios, ha ido adquiriendo relevancia a la hora de disefiar las planificaciones estratégicas
de marketing de las principales empresas del mundo, lo que ha permitido crear a aquellas

marcas mas exitosas un autentico culto, asi como la lealtad por parte del consumidor en
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un mercado determinado (Kapferer, 2012) (Keller & Kotler, 2009) (Rosenbaum-Elliott,
Percy, & Pervan, 2007)

De este modo, centrandonos por ahora en explicar en qué consiste esta identidad, tenemos
que decir que son muchas las empresas que hacen uso de modelos con el fin de que ésta
se implemente a nivel organizacional (como el “brand key”*? de Unilever) (Kapferer,
2008) (Lambin, 2009)

Estos modelos ayudan a homogeneizar y a concretar en qué consistird exactamente la
identidad de marca de una empresa en particular, con el fin de que sea un planteamiento
consistente y que muestre madurez y compromiso para con los valores y creencias
defendidos por la compafiia. Si no, las consecuencias de cara al mercado pasaran de ser
un potencial agregado al valor de marca y de empresa a convertirse en un problema en
potencia de pérdida de confianza y fidelidad (Ghodeswar, 2008) (Keller & Kotler, 2009)

Por tanto, a priori podriamos definir la identidad de marca a través de la respuesta a

preguntas como (Kapferer, 2008)

e (Cudl es la vision particular de la marca?
e (Y su propo6sito?

e ;Qué hace a la marca diferente?

e ;Cual es su valor invariable?

e ;Qué valores aporta?

e ;Hasta donde llega su legitimidad?

¢ QUuE signos representan nuestra marca?

Sin embargo, crear algo tan valioso como una identidad de marca fuerte es mucho mas
dificil que simplemente asegurarse de definir bien una serie de objetivos o de disefiar
complejos modelos tedricos acerca de como deberia de comportarse el consumidor. Pues
al fin y al cabo, hay un gran nivel de irracionalidad en todo esto. De hecho, tiene mucho
que ver con la personalidad del ser humano y por ello se trata de un terreno tan
complicado. Sin embargo, si que es cierto que podemos encontrar paralelismos entre una

psicologia de las personas hacia las personas fisicas y otra de las personas hacia las

2 E| Brand Key Model de Unilever consiste de ocho pasos para alcanzar un posicionamiento y una identidad éptimas: 1)Entorno

Competitivo 2)Target 3)Detalles del Consumidor 4)Beneficios 5)Valores y Personalidad 6)Razones para Creer 7)Diferenciador y
Esencia de Marca (EURIB, 2015)

15



personas juridicas, pues de la misma forma que no parece interesante una persona que se
contradice, tampoco lo parece una marca. Realmente, la Gnica gran diferencia es que al
ser mas conocida una marca cada acto conlleva unas consecuencias mucho mas

definitivas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

Bajo mi punto de vista, éste es el gran problema a afrontar por las marcas, pues no se trata
de una persona sino de decenas, centenas o incluso de miles de ellas que toman decisiones
a diario que afectan el comportamiento de la empresa de cara al publico (y por lo tanto se
requiere un mayor esfuerzo de control al ser mayor la probabilidad de cometer un error).
Hacer que todo esto encaje supone ingentes cantidades de esfuerzo y dinero que si
gestionamos de forma apropiada, como comentaremos posteriormente, pueden llevarnos
a una ventaja competitiva sostenible a largo plazo (que es el “santo grial” del mundo de
los negocios de hoy en dia) y si no lo hacemos corremos un alto riesgo de invertir en algo

cuyo ROI™ sea negativo.

Al fin y al cabo, la identidad de marca es ni mas ni menos que el elemento comun de los
mensajes enviados a todos y cada uno de los stakeholders de una compafiia. Si este no se
cuida, nos expondremos principalmente a tres problemas: pérdidas por ineficiencias en
ejecucion de procesos internos, pérdidas por ineficiencias en ejecucién de procesos
externos y coste de oportunidad por no haber explotado las sinergias, tanto a nivel interno
como externo, que esta herramienta nos ofrece. Y esto por no hablar ya de la importancia
para empresas que gozan de amplias carteras de productos o de aquellas que desean llevar
a cabo tanto extensiones como expansiones de marca™ (Kapferer, 2008)

Llegados a este punto es cuando el lector se puede estar preguntando: ¢Y basta con

mantener una identidad de marca firme y homogénea para ser exitosos en el mercado?

La respuesta a esta pregunta es no, y para justificarlo basta remitirse a un paralelismo que
se encuentra en un area no muy alejada de este tema, que es la de la ética y la filantropia

empresariales. Es decir, una cosa es cumplir con unos minimos morales con el fin de no

3 EIROI (Return On Investment), se trata de un ratio financiero que muestra el retorno por Euro invertido en un activo (Brealey,
Myers, & Marcus, 2007)

4 43¢ entiende por extension de marca el proceso por el cudl una marca ya existente decide producir una categoria de producto distinta
bajo el nombre de esta y en el mismo mercado o sector, mientras que se entiende por extensién de marca cuando se hace uso de la
marca para entrar en un mercado distinto pero relacionado con una imagen de marca en concreto (Keller & Kotler, 2009) (Lambin,
2009)
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dar mala imagen, y otra muy distinta es diferenciarte de los demas porque haces algo que
va mas alld de lo que realmente se espera de ti. Con la identidad de marca pasa
exactamente lo mismo, una cosa es tener una identidad de marca trabajada y fiel a sus
valores (que es el minimo exigible para que no pierda puntos) y otra muy distinta una
identidad de marca que esté en sintonia con las tendencias del momento, que aporte valor
a las personalidades de los clientes y les permita identificarse y expresar sus sentimientos
y su forma de ser a través de ella (Camacho, Fernandez, & Gonzélez, 2013) (Keller &
Kotler, 2009)

En este tipo de circunstancias, es cuando una empresa que se limite a mantener una
identidad de marca sin buscar nuevos horizontes podria correr el riesgo de quedarse
“stucked in the middle”™ a largo plazo. No hay ventaja competitiva en disefiar una
personalidad y respetarla si no se optimiza su rendimiento. Es decir, la ventaja
competitiva no tendria por qué mantenerse a largo plazo si como marca no se aporta algo
mas que haga que, de todos los que poseen una personalidad similar, seas tl la referencia

que el cliente tenga en mente (Johnson, 2014)

Este es el primer paso para entender el por qué en algin momento se ha de luchar por

convertirse en una lifestyle brand, si se goza de los recursos necesarios para ello.

2.2.2 ;Cémo se crea una Identidad de Marca?

Hasta ahora hemos explicado el concepto de identidad de marca. Sin embargo, para llegar
a comprenderlo por completo, es necesario conocer el proceso por el cual se genera esta
identidad.

Para explicar como se crea, vamos a emplear un modelo conocido como “PCDL
Model”*®, y que se resume de forma grafica en la tabla que vemos a continuacion:
(Ghodeswar, 2008)

5 «Stucked in the middle” se trata de una expresion anglosajona que significa “quedarse atrapado en el medio”. Es empleada en
estrategia para hacer referencia a aquellas situaciones en las que las empresas de la competencia se optimizan en un sentido (calidad)
u otro (precio) y tu empresa se queda entre medias, expuesta a desaparecer mas facilmente.

6 PCDL Model proviene de las siglas de los elementos que componen este modelo (en inglés): Posicionamiento, comunicacion del
mensaje de marca, rendimiento de la marca y apalancamiento del brand equity (Ghodeswar, 2008)
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Posicionamiento de
la Marea

Caracteristicas
Atributos Tangibles
Atributos Intangibles
Funcignes de |as
Productos
Beneficios

Coamunicacién del

Mensaje de la Marea

ampanias Fublicidad
Temas

Celebritles

Eventoas

Shows

Consumidor

Rendimiento en la
Marca

Rendmmiento dal
Producto

Rendimiento del
Servicio

Cuidado del Cliente
Sotisfoccidn del Cllente
Customar Delight

Apalancamiento del
Brand Eguity

Extension de Linea
Extensidn de Marca
Ingredient Branding
Co-Branding
Alianzas de Marca

Integracicn Social

Operaclones

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Ghodeswar, Building brand identity in competitive markets: a conceptual model , 2008)

Este modelo, sigue un proceso logico de desarrollo y de implantacion de la estrategia de
marca. Se comienza por asegurar el posicionamiento y, concretamente, por determinar el
posicionamiento objetivo que deseamos ocupar. Una vez sentadas las bases, procedemos
a disefiar la estrategia de comunicacion, que debe de ir acorde al posicionamiento que
estamos buscando, asi como al conjunto de valores y cultura de la empresa, para luego
pasar a una fase clave en el desarrollo de la Identidad de Marca, que es la parte en la que
hacemos llegar el valor al consumidor, pero sobre todo hacemos que se dé cuenta del
valor que le estamos haciendo llegar. El cuidado del consumidor y su satisfaccion han de
ser el centro de la experiencia en esta etapa, con lo que llegamos a la fase final en la que
debemos explotar las ventajas competitivas adquiridas en el proceso y aprovechar para
estudiar posibles estrategias a emprender desde este punto, tales como extensiones,

expansiones de marca o cesiones de esta (Ghodeswar, 2008) (Keller, 2003)

Por tanto, podemos utilizar un método con el que implantar la identidad de marca deseada.
Pero, para gque todo siga su curso correctamente, hay que tener en cuenta una serie de
factores imprescindibles para el éxito de las politicas de identidad de marca, que no son

otros que sus fuentes.

2.2.3 Fuentes de la Identidad de Marca

Una de las caracteristicas propias de las marcas es que evolucionan en el tiempo, lo que
conlleva una reduccién en la libertad de movimientos y en la flexibilidad de actuacién de
estas a largo plazo. Esto se debe a que a medida que transcurren los afios las marcas van
adquiriendo cada vez una personalidad maés definida (cada vez expresan de forma mas
clara su ADN). Mientras que al principio las marcas gozan de una elevada flexibilidad a
la hora de determinar las politicas a seguir, a medida que se va definiendo una cultura 'y
una personalidad en la mente del consumidor el respeto y la coherencia con la identidad
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de marca historica son bésicos con el fin de preservar el terreno ganado en el mercado.
De no ser respetada e identificada correctamente, la marca corre el riesgo de perder todo
lo que habia construido hasta entonces, al mostrar una imagen de inconsistencia que no
s6lo no ayuda a competir, sino que puede llegar a perjudicar gravemente la percepcion
que el cliente tiene sobre quiénes somos (Kapferer, 2008) (Keller & Kotler, 2009)

De esta manera, resultan basicas las fuentes de la identidad de marca y, a su vez, el tratar
de explotarlas de forma apropiada con el fin de aportar consistencia a la marca en
cuestion. Asi evitariamos, por ejemplo, desnaturalizar el mensaje de jovialidad trabajado
previamente con una serie de anuncios demasiado clasicos, o la mision de lucha por la
felicidad de los nifios por la que se fundd la empresa con la promocién a un pais donde
estos mueren de hambre. Estos serian ejemplos de situaciones en las que por buscar un
beneficio puntual en uno de los aspectos de la empresa o por falta de perspectiva, se olvida
el conjunto de la marca y se pierde un valor que a posteriori resulta muy dificil de
recuperar (Keller & Kotler, 2009) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) (Lambin, 2009)

Asi, con el fin de prevenir este tipo de actuaciones, tendremos que tener en cuenta las

principales fuentes de identidad de marca, que son las siguientes (Kapferer, 2008):

e Los productos tipicos de la marca

Esta categoria trata de los productos estrella de las marcas, aquellos que vienen a la mente
del consumidor cuando escuchan el nombre de una firma determinada. Descuidar esta
parte principal de la identidad de una marca es un grave error, ya que se trata del buque
insignia de la compaiiia, el producto por el que una marca se gané en su momento el
respeto. Estos productos dan valor a todos aquellos cuantos les rodean y les aportan
cualidades irracionalmente, ademas de transmitir los valores de la empresa a lo largo de
la cadena de distribucion y especialmente en el punto de venta, donde lo hacen
directamente al consumidor. Ej.: La Coca-Cola es el producto que lidera la compafiia
“The Coca-Cola Company” aportando un conjunto de valores propios de ésta al resto de
marcas asociadas a la misma empresa, o la cerveza Heineken que representa un conjunto
de valores y experiencias asociadas que sirven de referencia al conjunto de productos y

marcas poseidos por la compafiia (Kapferer, 2008)
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e El poder del nombre de la marca

Este apartado versa de la capacidad que tienen los nombres de las marcas para transmitir
tanto un conjunto de ideas y valores intrinsecos de la empresa como el sector al que se
dedica la actividad empresarial o el lugar del que proceden. EI nombre es, segun la Real
Academia Espafiola, “la palabra que designa o identifica seres animados o inanimados”
lo que implica que si en su propia definicion aparece el concepto de identidad (identidad
—> identificar) constituye la forma a través de la cual transmitimos todo lo que como

empresa representamos (Kapferer, 2008) (Real Academia Espafiola, s.f.)

Como ejemplos tenemos desde siglas como CEPSA (Compaiiia Espafiola de Petrdleos
SA) a conceptos con gran profundidad de contenido como Apple (se trata del nombre de
una fruta en el mundo de la informatica, representando la mision original con la que se
fundo la compaiiia: La basqueda de la simplificacion, acercar la informética al hombre
corriente) (Kapferer, 2008) (Keller & Kotler, 2009) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2012)

e Los caracteres de la marca

Estos ayudan a asociar y diferenciar la marca de otras que traten de imitarla. Son otro
elemento de diferenciacion méas que aporta personalizacion y ayuda a identificar y
reconocer la marca. Ej: Coca-Cola™ hace uso de un cuerpo de letra especifico en su

logotipo, llamado “Spencerian” (Kapferer, 2008) (The Coca-Cola Company, 2015)

e Simbolos visuales y logotipos

Todo el mundo reconoce los logotipos de marcas como Nike, El Corte Inglés o el escudo
del Real Madrid. Se trata de unas herramientas adicionales de diferenciacion que llegado
el momento pueden suplir al nombre de la empresa como representantes de esta
(realmente, lo importante no es que la organizacion se identifique con ellos, sino que se
le identifique a la organizacion con ellos). No hay que olvidar que estos logotipos también

pueden llegar a transmitir mensajes muy claros (Kapferer, 2008)

7 Mirar Anexo 1
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e Las raices historicas y geograficas

Tanto el origen historico como el “Made In” son dos herramientas mas que ayudan a la
marca a diferenciarse-posicionarse en el mercado y también a reforzar su identidad de
marca segun las circunstancias (pues se pueden dar made in tanto positivos como
negativos). Un claro ejemplo es el de la calidad de Mercedes o Audi potenciada por el
topico de la calidad y la precision de la ingenieria alemana (Cateora, Gilly, & Graham,
2013)

e La filosofia inicial de los fundadores

Se trata de un apartado que en muchas ocasiones tiende a desaparecer, una vez que los
propios fundadores dejan de participar en el dia a dia de la empresa. Nuevamente, es un
elemento distintivo que puede dar mucho juego a largo plazo y que deberia de quedar
grabado en la mision de la empresa para siempre (lo que no quita que deba de adaptarse
a las circunstancias cuando la situacion lo requiera). Un buen ejemplo de esto son Chanel
o0 Virgin (Kapferer, 2008) (Porter, 2009)

e Publicidad: Forma y contenido

Aquello que comunicamos a diario es lo que realmente le dice al consumidor, junto con
el producto, quienes somos y a qué nos dedicamos. Resulta ser una de las bases
principales del prisma de la identidad de marca, que consiste en un modelo para entender

y construir una identidad de marca fuerte y eficaz (Kapferer, 2008)

Lo cierto es que comunicamos mucha mas informacion de la que realmente pensamos
que estamos transmitiendo. Por ello, tener bajo control este apartado y dotarle de una
consistencia con el resto del ADN de la marca resulta elemental para el éxito empresarial,
mas alla de que segun las circunstancias esta comunicacion vaya mas dirigida a generar
notoriedad o a asegurar la comprension del mensaje. Ej.. BMW - Concepto “; Te gusta
conducir?” o el turron “El Almendro” - Concepto “Vuelve a casa por navidad”

(Kapferer, 2008) (Keller & Kaotler, 2009)

Un ejemplo de error en aplicar este apartado adecuadamente es el de IKEA en Arabia
Saudi™® (El Mundo, 2015)

8 Mirar Anexo 2
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e Laesenciade la marca

Finalmente llegamos al apartado mas subjetivo de todos, en el que realmente se trata de
resumir la identidad y el posicionamiento en un solo concepto. Tiene mucho que ver con
actitudes hacia la vida o con la personalidad ultima de la marca. Ejemplos de esencia de
marca son “Libertad” en Harley Davidson, “Precision y lujo” en Rolex o “Exito en la
vida” en American Express (Kapferer, 2008) (Keller & Kotler, 2009)

Por todo esto, nuestro siguiente paso en la cimentacion de los conocimientos del lector
en torno a este tema seré la de distinguir identidad de marca y posicionamiento, con el fin
de que queden claras sus diferencias pero, sobre todo, comprobar como se trata de una
relacion dependiente y de apoyo en la que cada uno de ellos se sustenta con el otro y de
cuya simbiosis surgen un conjunto de externalidades que nos llevaran posteriormente a
comprender mejor el concepto de ventaja competitiva en el mundo de la gestion de marca,

asi como a justificar la implantacion de una politica de lifestyle brand.

2.2.4 Las 6 Facetas de la Identidad de Marca

Tal y como hemos venido analizando, la identidad de marca es algo propio de la empresa
que hace referencia a sus productos o servicios y que tiene que ver con los valores y la
personalidad que se desea que estos transmitan. En consecuencia, con el fin de aplicar la
teoria a la practica se disefian modelos para poder visualizar de una forma rapida y sencilla

en qué consiste esto.

Por otro lado, para explicar la identidad tenemos el modelo de “Las 6 Facetas de la
Identidad de Marca” que consiste en un prisma en el que se recogen las caracteristicas
béasicas en las que se deberia de trabajar, precisamente con el fin de que la marca
desarrolle ese conjunto de valores en torno a si misma y aporte a los consumidores un
valor emocional, o relacionado con su forma de ser, que les ayude a expresar sus
sentimientos, sus intenciones o su propia personalidad de cara al resto del publico,
cubriendo asi mas necesidades de las aparentemente solventadas por el producto por si
solo. No obstante, no hay que olvidar que estas caracteristicas solo se desarrollan
realmente en caso de que exista comunicacion con el cliente y, por tanto, la parte de
comunicacion de marketing resulta extremadamente importante en este asunto (Farhana
M., 2014) (Kapferer, 2008)
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Elaboracion propia a partir de: (Kapferer, The New Strategic Brand Management, 2008)

Como se puede apreciar en el grafico, este modelo consta de seis variables que son:

El fisico, compuesto por las caracteristicas fisicas reconocibles facilmente y que nos
sirven para identificar y diferenciar el producto de una marca de otros. Se trata de la parte
palpable y es a través de lo cual la marca realmente se sustenta (tamafio, forma, color...)
(Farhana M. , 2014) (Kapferer, 2008)

La personalidad, que se trata de la parte interna de la marca que permite formar el caracter
de esta. Se trata de una de las variables mas dificiles de gestionar, pues al fin y al cabo el
objetivo es que el consumidor se sienta atraido por ella. Y para esto hace falta un plan de
comunicacion muy bien coordinado, y por lo general, muy caro. Una de las formas mas
rapidas de hacer llegar esta personalidad al consumidor es a través de algin personaje
publico de referencia (Farhana M. , 2014) (Kapferer, 2008)

La cultura es la base metodica y filosofica de una marca, unida a un conjunto de rituales
0 rutinas no escritas con las que se lleva a cabo la actividad empresarial con el fin de
alcanzar la misién, la vision y los objetivos de esta, actuando asi como un complemento
(Kapferer, 2008) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

Por otro lado, las marcas existen porque se da una relacién entre dos 0 mas participantes,

si no como cualquier otro elemento de comunicacién no tendria ningun sentido. Cuidar
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esta relacion con el consumidor o con el cliente es basico con el fin de que la marca sea

percibida positivamente y se genere fidelidad (Kapferer, 2008)

Las marcas son también un reflejo de lo que percibe el publico y, por tanto, cuidar este
reflejo es imprescindible con el fin de que no se distorsione ese mensaje conjunto y firme
con el que la empresa busca que la identifiquen. Si por mucha comunicacion que se lleve
a cabo mostrando que somos una marca aventurera, nos perciben como una marca
aburrida o demasiado clasica, estaremos fallando en la implantacion de una identidad de
marca en la mente de nuestros consumidores. Por ello, es muy importante asegurarse de
que lo que estamos transmitiendo bajo nuestro punto de vista y la idea que el consumidor
esta generando en su mente son las mismas cosas (Farhana M. , 2014) (Kapferer, 2008)

Finalmente, es importante que la propia imagen sea consistente con la imagen que
vendemos al exterior, y que todos los stakeholders que participan de la marca se sientan
parte de ella (Kapferer, 2008) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

Asi, con el fin de que el grafico del modelo resulte lo més claro posible, deberian de
emplearse pocas y a la vez diferentes palabras por faceta, de manera que se genere un
modelo esquematico, visual y bien definido a la vez que conciso. Si no es asi, el modelo

puede llegar a ser confuso y, por tanto, perder utilidad (Kapferer, 2008)

Y llegados a este punto, lo importante es destacar la relevancia de simplificar el analisis
y adquirir una perspectiva completa de la situacion de la marca. Por ello, un modelo que
sintetice de manera dptima la esencia y las caracteristicas de la identidad de marca estara
aportando informacion Gtil sobre como llevar a cabo la gestion de la marca y, sobre todo,
estara asegurando que los cimientos estratégicos de la identidad de marca quedan
solidamente establecidos. De lo contrario, seria prioritario centrarse en resolver los
problemas de éstos antes de seguir avanzando (Johnson, 2014) (Kapferer, 2008) (Lambin,
2009)
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3. LIFESTYLE BRAND

Llegados a este punto comenzaremos a analizar en qué consisten las lifestyle brands,
como pueden aportar valor a la empresa y, finalmente, las bases tedricas que sustentan su
éxito. Y, antes de comenzar con ésto, es preciso resaltar que todo lo visto anteriormente
acerca de la identidad de marca resulta de vital importancia para comprender de donde

surge una lifestyle brand.

3.1 Concepto de Lifestyle Brand

Un estilo de vida consiste en “una forma de vivir basada en como la gente invierte su
tiempo, dinero y energias, en qué cosas valoran de su entorno y en que piensan acerca

de la sociedad y del mundo en el que viven” (Deniz, Godekmerdan, & Ylce, 2011)

Concretamente, las lifestyle brands son “aquellos tipos de marca que inspiran, guian 'y
motivan al consumidor mas alla de los beneficios del producto o servicio como tal y que
ademas, son capaces de transmitir un estilo de vida determinado y por tanto de influir en
la definicion del estilo de vida de aquel consumidor que las porta” (Marazza & Saviolo,
2013)

A lo largo de los ultimos afios se han llevado a cabo diversos tipos de clasificaciones
acerca del trasfondo de la marca y de lo que podriamos decir que son sus fines Gltimos de
cara al valor aportado al consumidor, de las cuales, haremos uso de una que recoge bien
el conjunto de éstos y que nos permitiré diferenciar una lifestyle brand de otras que siendo
similares no son exactamente lo mismo: (Marazza & Saviolo, 2013) (Marazza, 2015)

e Marcas de Autoridad: Son aquellas que se especializan en un nicho muy concreto

y que, al basarse en patentes tecnoldgicas y en estilos peculiares y diferenciadores,
generan reacciones emocionales en el consumidor al llevar algo que muestra un
gusto muy peculiar y distinto a la media (como por ejemplo Blackberry)
(Marazza, 2015)

e Marcas Solucidon: Estas también le hacen sentir al consumidor de una manera

particular (relacionada con la calidad o con movimientos que favorecen sus
apariciones, como la globalizacion), pero ya no estan focalizadas en un nicho en
concreto. Un ejemplo de esto seria la marca Microsoft (Marazza, 2015)

e Marcas Iconicas: Estas marcas tienen asociado a su nombre una época 0 una serie

de acontecimientos historicos o culturales en los que se vieron envueltos y que
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aportan al consumidor un conjunto de valores y de atractivos de aquellos eventos,
como por ejemplo Tiffany’s o Ray-Ban (Marazza, 2015)

e Marcas de Culto: Estas marcas son aquellas que con el paso de los afios han

terminado por convertirse en una religion virtualmente para sus seguidores y
limitan mucho el segmento de mercado. Un ejemplo de marca de culto seria el
Real Madrid (Marazza, 2015) (Marazza & Saviolo, 2013)

o Lifestyle Brands: Finalmente este tipo de marcas se diferencian de todas las

anteriores en que su fin Gltimo es el de ayudar a los consumidores a definir un
estilo de vida consistente, aportarles un modelo de valores, estilos y formas de
vivir la vida que les sirva tanto para moldear quiénes son y en quién se quieren
convertir como, a la vez, para transmitir este conjunto de caracteristicas
personales que pueden ser parte del consumidor en acto o incluso en potencia.
Ejemplo de este tipo de marca son Ralph-Lauren o Nike (Marazza & Saviolo,
2013)

Estos tipos de marca no son incompatibles, en el sentido de que una misma marca puede
ser alavez iconica, de culto y de estilo de vida como Harley Davidson, pero es importante
diferenciarlas porque, aunque varias de ellas sean comunmente compartidas o sea
frecuente la evolucidn de unas en otras (las marcas de autoridad suelen ser precursoras de
las tres Gltimas), son al fin y al cabo estrategias de marca distintas, y lo que nosotros
buscamos en este trabajo es la creacion de una lifestyle brand dentro de todas estas
(Birkner, 2011) (Marazza & Saviolo, 2013)

Una de las principales virtudes de las lifestyle brands es que ayudan a cubrir muchas de
las necesidades mas importantes del ser humano. Principalmente se podria segmentar el

impacto de este tipo de marcas en dos variables: edad y circunstancias personales.

Con respecto a la primera de las dos, segln sea el momento de la vida del consumidor el
impacto de estas marcas puede pasar de ser poco relevante a ser vital en el desarrollo de
la personalidad del individuo. Asi, cuando somos nifios las lifestyle brands van a cubrir
necesidades de expresion de nuestros padres o seres queridos a traves de nosotros. Luego,
durante la adolescencia, surge el pico de impacto de estas marcas, ya que ofrecen
estructuras genéricas de estilos de vida, pero que a la vez son particulares y, sobre todo,
muy faciles de reconocer. Cuando el individuo se encuentra en la adolescencia (social

identity theory) busca que la gente le reconozca por como es y qué es lo que busca ser,
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pero le falta mucha informacion y, sobre todo, le falta mucha capacidad de comunicacion.
Por eso, estas marcas ayudan al adolescente a definir una coherencia en su estilo de vida
y a que los que le rodean reconozcan rapidamente el tipo de persona que es o que desearia
ser. Estad demostrado también un elevado grado de correlacion entre la musica y el estilo
de vida a este respecto (Badaoui, Lebrun, & Bouchet, 2012) (Marazza & Saviolo, 2013)
(Maslow, 1991)

Posteriormente, durante la edad adulta el impacto de estas marcas es especialmente
relevante durante la juventud y guarda mucha relacion con el hecho de buscar pareja y
amigos y, que de forma répida, se pueda conocer lo que ofreces y como podria ser
compartir la vida contigo. Finalmente, los ancianos son un tipo de publico que
simplemente no tienen la necesidad (por lo general) de que la gente que les rodea sepa
quiénes son o qué es lo que buscan porque se supone que ya tienen una vida detras que lo
ha dejado plasmado. Sus preocupaciones dejan de tener que ver con la interaccién social
y pasan a ser mucho mas familiares y cercanas (Badaoui, Lebrun, & Bouchet, 2012)
(Marazza & Saviolo, 2013) (Maslow, 1991)

Por otro lado, la segmentacion por circunstancias personales es mucho mas compleja de
Ilevar a cabo y se basa en el hecho de que los estilos de vida se adaptan al entorno personal
de cada uno y, por tanto, es importante que la lifestyle brand represente algo profundo
que perdure en el tiempo, a pesar de esos posibles cambios que pudieran afectar al
consumidor individual. A grandes rasgos, se trata de incentivar el consumo y el atractivo
de este estilo de vida dentro del target objetivo en la sociedad y, posteriormente,
conseguir que el consumidor la considere parte de su marca personal y parte de su propia

historia como individuo (Marazza & Saviolo, 2013)

3.2 Fundamento Tedrico de su Aplicacion

Son varios los estudios llevados a cabo con el fin de demostrar el vinculo entre el consumo
y los estilos de vida, asi como las relaciones en el consumo, por parte de una misma
persona, de determinados productos y servicios sin nexo aparente y justificables por el
hecho de que este individuo simplemente trata de ser fiel a un estilo de vida determinado
(Aaker, 1970) (Deniz, Godekmerdan, & Yice, 2011) (Gatty, 1969)

Muchos de estos modelos ayudan a segmentar los perfiles de los consumidores en funcion
de sus estilos de vida, y eso demuestra que realmente se dan diferencias y patrones
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repetitivos de compra, que es lo que nos indica que realmente puede haber una
oportunidad de negocio partiendo de estas bases (Deniz, Godekmerdan, & Yiice, 2011)
(Strategic Business Insights, 2015)

Ademaés, al conseguir que el consumidor quiera que una marca le represente porque se
siente identificado con lo que esta muestra al mundo, ello implica una fidelizacion fuerte
y segura de largo recorrido que, ademas, incrementa con muchas probabilidades el

beneficio a largo plazo para la compafiia (Birkner, 2011)

Por otro lado, tenemos que tener en cuenta que esto es una ciencia social y que, por lo
tanto, la mayoria de las variables establecen complejas interacciones entre ellas que hacen

muy dificil disefiar modelos genéricos aplicables a todas las circunstancias.

Partiendo de esta base, hay conclusiones importantes a tener en cuenta a la hora de invertir
en una lifestyle brand derivadas de diferentes estudios cientificos. Entre ellas destaca el
hecho de que determinados consumidores requieren de un mayor grado de contacto que
otros con la marca y que, por tanto, para determinados targets de mercado (segun la teoria
del “customer attachment ”) puede ser muy eficiente invertir en una fuerte interaccion con
ellos mientras que con otros puede generarse un efecto opuesto de rechazo, lo que debera
tenerse en cuenta en la investigacion de mercado con objeto de plantear una estrategia de

comunicacion eficaz y eficiente (Mende, Bolton, & Bitner, 2013)

Otra circunstancia importante a destacar en este apartado es que esta demostrado que
existen variaciones en la percepcion de la marca por parte de los consumidores después
de haber pasado por una experiencia con ella (es decir, que un conjunto de estimulos
pueden llegar a generar conclusiones y experiencias distintas segun el tipo de
consumidor). En consecuencia, se llevaron a cabo estudios para entender el
funcionamiento de este mecanismo, de entre los cuales surgié la hipétesis de que parte de
este problema estaba justificado por el hecho de que las experiencias de marca afectaban
a los consumidores a la hora de interpretar como se ven a si mismos. Y fue este mismo
estudio en el que se descubrid que, en algunos casos, las marcas eran capaces de variar la
personalidad del sujeto, ya que este se sentia atraido por el computo global de atributos
de éstas, pero algunos de esos valores o caracteristicas no formaban parte de su

personalidad hasta entonces.

Por tanto, una vez dado este paso, el consumidor pasaba a sentirse mas identificado con

ellas que con el resto de marcas de la competencia y eso aseguraba parcialmente la lealtad
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de consumo por su parte, al menos hasta que decidiera cambiar el mensaje de lo que como

individuo deseaba transmitir de nuevo (Park & Roedder John, 2010)

Estas teorias conocidas como “implicit self-theories”, generadas a partir de estos estudios,
revelaron precisamente que muchas personas aprovechaban la marca para mostrar al
mundo “su ser” y la personalidad con la que se sienten identificados. Y descubrir eso fue
la clave para entender que, si el consumidor demanda que se le aporte un estilo de vida
determinado, existe una oportunidad de mercado con la que poder crecer en volumen de
ventas y con la que ademas, casualmente, se fideliza a largo plazo a un tipo de consumidor
en concreto (Park & Roedder John, 2010)

De esta manera, habiendo tratado lo que es una lifestyle brand y algunas de las evidencias
que motivan su existencia, procederemos a analizar el aspecto central que ocupa a este
trabajo, que es el proceso de toma de decisiones acerca de la posibilidad de implantar esta
estrategia en una marca determinada (y el conjunto de circunstancias que la rodean), y la
proposicion de un modelo que simplifique y exponga los pasos a tener en cuenta durante

el proceso de implantacion desde el punto de vista estratégico.
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4. MAS ALLA DE LA IDENTIDAD DE MARCA

En este capitulo vamos a plantear la lifestyle brand como el centro de esta politica de
marca a largo plazo que maximice las probabilidades de adquirir una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo. De esta forma, comenzaremos analizando precisamente esto para,
a continuacion, hacer uso de un modelo que nos sirva de referencia a la hora de explicar
la transicion de identidad de marca a lifestyle brand y, finalmente, concluir con una
propuesta de plan mas concreta, que explique en detalle los pasos a seguir para tomar la

decision de invertir en la construccion de una lifestyle brand.

4.1 Busqueda de la Ventaja Competitiva a Largo Plazo

Después de todo lo analizado anteriormente, se puede justificar lo importantes que son
realmente las marcas en la planificacion estratégica de las empresas. Desarrollar una
identidad de marca es un proceso complejo y largo, pero imprescindible para sobrevivir
en el mercado, de manera que cuanto mas fuerte sea la identidad de marca (a igualdad de
condiciones en el resto de factores), mas probabilidades de éxito tiene un producto o un

servicio en dicho mercado (Kapferer, 2008) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012)

No obstante, bajo nuestro punto de vista, hoy en dia una identidad de marca es una
condicidn necesaria, pero no suficiente, para adquirir una ventaja competitiva a largo
plazo en cuanto a gestién de marca se refiere, ya que asegura que los consumidores
conozcan y reconozcan a la empresa, pero no asegura que los valores que la marca le

atribuya a la gente vayan a seguir siendo atractivos en un futuro.

Por ello, se debe buscar una ventaja competitiva a largo plazo, yendo mas alla del
concepto de identidad de marca, profundizando en las necesidades mas elevadas del ser
humano y tratando de convertirse en un elemento comunicador de como la empresa se ve

a si misma y de como quiere que la interprete la sociedad que la rodea.

Al fin y al cabo, una ventaja competitiva no es sino una posicion de superioridad para
competir de la que disfruta una empresa gracias a que posee y explota caracteristicas
diferenciadoras respecto de los competidores, que le permiten obtener un rendimiento
superior. De esta manera, estas fuentes estan directamente relacionadas con un factor

clave de éxito, sustancial y sostenible en el tiempo (Johnson, 2014)

30



Asimismo, el reconocimiento es importantisimo en la supervivencia de la marca a largo
plazo, ya que sin él no se da la familiaridad con la marca, se complica la preferencia por
ellay la fidelidad es practicamente nula (Keller, 2013) (Low & Fullerton, 1994)

Estas ventajas competitivas, tal y como Michael Porter explica, permiten alcanzar un
margen superior al de los competidores a través de un liderazgo en costes o a través de
una diferenciacion exitosa. En este caso, hablamos de buscar una fuente de diferenciacion
exitosa por un lado (con el fin de obtener ese margen superior al de los competidores) y
de buscar una politica que permita gozar de esa diferenciacion durante el maximo tiempo
posible (Porter, 2009)

Por ello, lo que se propone este trabajo es mostrar este momento del desarrollo como un
punto de inflexion para comenzar a desarrollar una ventaja competitiva sostenible a largo
plazo a través de la marca. Para ello, veremos en los proximos epigrafes como gracias a
una fuerte identidad de marca podemos alcanzar una posicion de poder en el mercado
basandonos en el hecho de que lo que estamos vendiendo va mucho mas alla de la pura
aplicacion préactica del producto. Venderemos consistencia en la personalidad, promocién
de la personalidad propia, transcendencia... pero sobre todo felicidad, amor, esperanza,
juventud o simplemente un estilo de vida que defina tus actos y el motivo de tus acciones
(Kapferer, 2008) (Keller & Kotler, 2009) (Lambin, 2009)

La identidad de marca aporta la posibilidad de diferenciarse, ya que una identidad de
marca fuerte y reconocida conlleva una diferenciacidn por si misma que puede ser exitosa
en un momento dado del tiempo en el mercado. Sin embargo, esto puede pasar de moda
Yy, por tanto, no ser sostenible a largo plazo, por lo que convertirse en un referente para
un estilo de vida y aportar los valores anteriormente descritos (si se ejecuta de forma
exitosa) deberia de maximizar las probabilidades de persistir en el largo plazo en el
mercado (en condiciones de nuevo de “caeteris paribus”), gracias a que lo que se
consigue a través de esta estrategia es incrementar el “Brand Equity” de la marca y, con
ello, mejorar la experiencia del consumidor y el atractivo de los productos y servicios
comercializados (Kapferer, The New Strategic Brand Management, 2008) (Keller, 2013)
(Porter, 2009)

Por lo tanto, para implantar este plan de accion, se hara uso de un modelo reconocido

mundialmente, que nos ayudara como linea de referencia en el desarrollo de la lifestyle
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brand y que, sobre todo, nos ayudara a justificar los pasos que iremos proponiendo en el

desarrollo de esta.

4.2 Brand Resonance Model

El “Brand Resonance Model” es el modelo que he elegido como referencia para enmarcar
este proceso de transicion entre identidad de marca y lifestyle brand. Concretamente, este
modelo, enunciado por Keller, consiste en la idea de que para crear una gran marca es
necesario moldear aquello que la gente piensa y siente acerca de sus productos empezando
por una base y, paso a paso, lograr que las politicas de la marca resulten en un conjunto
de experiencias y percepciones positivas que atraigan al consumidor. Y de ahi que, a largo
plazo, los propios consumidores se conviertan en parte del plan de comunicacion,
recomendando los productos y servicios, asi como las experiencias que estos ofrecen y
asi, finalmente, se fidelicen y atraigan a nuevos consumidores (Keller, 2013) (Keller &
Kotler, 2009)

Este modelo consiste en cuatro partes que nos guian a través de este proceso de desarrollo
de la marca, y es por ello que Keller da forma al modelo a través de la siguiente piramide,
con el fin de remarcar que unos elementos constituyen la base estratégica y otros el fin
ultimo al que aspira la marca, explicando en cada momento cudles son sus objetivos

circunstanciales: (Keller & Kotler, 2009)

Pasos del Desarrollo
de Marca

Bloques que Objetivo de la Marca

Marca 2
constituyen la segun el Momento

marca

4. Relaciones Lealtad activa e intensa

¢Qué hay entre tu y yo?

Resonance

3. Respuesta Reacciones positivas,
A 9 .

¢Qué hay acerca de ti? e TS accesibles

2. Significado Puntos de similaridad y
¢Qué eres? RENDIMIENTO OPINIONES diferencia

1. Identidad Profunda, amplia
éQuién eres? SALIENCE Notoriedad de Marca

Elaboracion propia a partir de: (Keller & Kotler, Marketing Management, 2009)
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La interpretacion de este modelo consiste en que describe una serie de pasos muy
precisos, y en un orden que permite la armonia en la implantacion de las estrategias de
marca a largo plazo. Esto es asi gracias a que lo hace identificando conceptualmente los
diferentes objetivos buscados por las empresas en los diferentes momentos del desarrollo
de las marcas. Por eso, este modelo nos sirve de referencia para disefiar nuestra estrategia
de creacion de una “lifestyle brand” (Keller & Kotler, 2009)

Como se puede observar, este modelo sefiala la direccion y el camino por el que tiene que
ir la marca en cada una de las fases restantes, desde el momento en gque se construye una
identidad de marca propia hasta que se consigue la lealtad a largo plazo del consumidor,
de manera que, si se siguen las direcciones, se maximice la probabilidad de alcanzar el
objetivo de poder de mercado que busca la empresa, pero sin indicarnos el medio con el

gue recorrer este camino.

Esta metafora entre el transcurso de un camino y la vida de la marca sirve para mostrar al
lector que si el objetivo de la empresa es alcanzar un brand equity determinado, junto con
una ventaja competitiva a largo plazo (el final del camino), este modelo muestra las fases
que se han de recorrer, pero no nos indica como se consigue recorrer esas fases. Este
modelo es imprescindible para entender cada uno de los pasos que se iran dando durante
el proceso de construccion de la lifestyle Brand, pues nos servira para comprender la
finalidad de cada uno de ellos y las caracteristicas que deben aportar con el fin de describir

un crecimiento y un desarrollo de marca ordenado, estructurado y estable.

A continuacién, describiremos brevemente las fases del modelo, asi como la evolucién

que segun el autor deberia de seguir una marca con el fin de perfeccionarse.

Primeramente, tenemos la base de la piramide formada por el “brand salience”, que es la
propension de los consumidores a pensar en tu marca después de haber llevado a cabo
numerosas experiencias previas con ella. Esto guarda relacion directa con tu identidad, y
tiene que ver con las necesidades de la empresa de dar a conocer su marca y de como

quiere ser percibida desde un inicio (Keller & Kotler, 2009)

El siguiente paso esta compuesto, por un lado, por el rendimiento de los productos como
tales de cara al consumidor con el fin de satisfacer sus necesidades al maximo (calidad,
disefio...) y, por otro, por maximizar la generacion de opiniones positivas acerca de la
experiencia con la marca (donde se incluyen los esfuerzos llevados a cabo con el fin de

enriquecer la personalidad del individuo y su interaccion con la sociedad). Este paso se
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identifica con lo que la empresa quiere que el consumidor espere de ella, y se ubica en la
parte del desarrollo de la marca en la cual la empresa tantea el resto del mercado y analiza
en que se parece y en qué se diferencia de la competencia (Keller & Kotler, 2009)

El siguiente escaldn hace referencia a las opiniones que se han formado los consumidores
de la marca (y a como la han evaluado), y a las distintas reacciones emocionales y
psicoldgicas que ésta libera en ellos, con lo que tiene que ver con qué les ha gustado de
la marca en particular y, sobre todo, con la capacidad de interpretar la respuesta en forma
de consumo que el mercado les envia a las empresas. A estas alturas del desarrollo de la
marca, el objetivo de la empresa es captar correctamente ese mensaje y esperar que el
contenido le permita reaccionar en consecuencia (Keller & Kotler, 2009)

Finalmente, la cluspide de la piramide esta compuesta por lo que Keller denomind el
“Brand Resonance”, que consiste basicamente en la relacion que el consumidor establece
con la marca y en los vinculos que crea con ella, de manera que se trata de un momento
en el gue la marca se encuentra en el periodo donde las relaciones con el consumidor son
mas cercanas (por tanto el conocimiento mutuo ya es extenso) y los objetivos principales
de la marca son reforzar ésta y fidelizar al consumidor a largo plazo (Keller & Kaotler,
2009)

De esta manera, siguiendo los pasos de este modelo, acabamos en un entorno que es
precisamente el que venimos buscando desde un inicio. Es decir, ya gozamos de una
identidad de marca, el consumidor conoce nuestro producto, lo ha evaluado y se encuentra
en un punto de inflexion. Si la empresa actla adecuadamente, maximizara las

probabilidades de fidelizar este cliente.

Lo primero de todo es tener claro que el fin es maximizar el Brand Equity de la marca a
largo plazo a través de satisfacer motivaciones y necesidades relacionadas con la vida en
sociedad y con la realizacion de uno mismo. Para ello, localizaremos un estilo de vida
que encaje con nuestra identidad de marca y que el mercado demande potencialmente.
Por tanto, a partir de ahora, haremos uso de un conjunto de herramientas estratégicas que
nos permitan determinar si se trata del momento y de la estrategia adecuada a seguir por
la compariia 0 no. Y, en caso de que el entorno sea favorable, mostraremos un plan de
accion de como se podria hacer realidad este ambicioso plan estratégico de gestion de
marca (Birkner, 2011) (Keller & Kotler, 2009) (Maslow, 1991)
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4.3 Fundamentos del Plan

Uno de los motivos por los que la planificacion estratégica de marketing resulta
imprescindible en el mundo de la empresa es debido a la complejidad que estan
adquiriendo hoy en dia los mercados, que cada vez son méas especializados, estan mas
saturados y son mas competitivos. Por tanto, cada vez la empresa debe de plantearse
modelos de prediccién mas precisos y a mayor largo plazo con el fin de maximizar las
probabilidades de adaptacion optimas a las nuevas condiciones que deparara el entorno
(Johnson, 2014) (Porter, 2009)

De esta manera, encontrar una forma que permita solapar la estrategia de marca a las
necesidades del mercado y hacer que evolucionen las dos a la vez seria, con muchas
probabilidades, una fuente de éxito empresarial. Por tanto, este trabajo se centra en
analizar los estilos de vida como variable que permite adaptar la estrategia de marca de
una empresa con capacidad econémica para sufragar los gastos que esto conlleva a las
necesidades del mercado en el largo plazo, asi como en demostrar que se trata de una
estrategia que permite alcanzar una ventaja competitiva en forma de fidelizacién y de
incremento de la notoriedad de la marca, a través no sélo de la comunicacién de la propia
empresa, sino también de nuestros propios consumidores (Kapferer, 2008) (Kaotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2012) (Porter, 2009)

Para llevar a cabo todo esto de forma objetiva es necesario basarse en datos empiricos v,
para obtenerlos, nos basaremos en una serie de modelos que nos ayudaran a comprender
las motivaciones de los consumidores en funcion de sus personalidades, asi como a
explicar la relacion existente entre una marca y los estilos de vida de estos consumidores

(Strategic Business Insights, 2015)

Una de las primeras cosas que hay que remarcar es que esta demostrado que los estilos
de vida perduran mucho mas en el tiempo que las modas, y que si, ademas, esos estilos
de vida son enriquecidos apropiadamente, pueden llegar a adaptarse a las circunstancias
y evolucionar con la sociedad, de manera que nunca gqueden obsoletos o anticuados.
Ademas, ya estudios de los afios 60 demostraban la existencia de una relacion muy fuerte
entre determinados estilos de vida y el consumo de bienes y servicios por parte de la

poblacién americana (Gatty, 1969) (Marazza & Saviolo, 2013)
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Teniendo esto en mente, lo primero que bajo nuestro punto de vista se tendria que
preguntar la empresa es si la marca podria aprovechar esta realidad con el fin de
maximizar el beneficio a largo plazo de la compafia. Para dar respuesta a esta pregunta
se debe de llevar a cabo un analisis estratégico que contemple inicialmente si las variables

del macro-entorno general e industrial favorecen la implantacion o no de este plan.

Como principales formas de analizar el macro entorno tenemos el analisis PESTEL que
nos indicard si las condiciones del entorno politico, econdmico, sociocultural,
tecnoldgico, medioambiental y legal son las idoneas para iniciar un proyecto de gestion
de marca tan costoso y complejo como es este. También se puede llevar a cabo un analisis
de escenarios con el fin de complementar el PESTEL, lo que permitiria la anticipacion de
posibles problemas que surjan a consecuencia de un entorno tan incierto como seria el

presente a la hora de tomar la decision de invertir o no en una “lifestyle brand” (Porter,

2009)

Por otro lado, la parte del analisis propio de la industria se llevaria a cabo principalmente
a través de dos modelos que asegurarian que las condiciones de la industria son dptimas
para la implantacion del plan y que proporcionarian una vision global y estructurada de
los riesgos y del nivel de competencia existentes. Por un lado, estaria el “Modelo de las
5 Fuerzas Competitivas de Porter”, que adaptado concretamente a la estrategia de marca
(y en este caso las lifestyle brands), seria el mismo esquema que el definido por Porter en
1982, sblo que se analizaria mas concretamente desde el punto de vista de la gestion de
marca. Esto, dependiendo de si las variables planteadas por el modelo se muestran
favorables o no, nos aportard una valoracién a tener en cuenta de cara a proseguir con el
analisis. Al fin y al cabo, si la industria se muestra como un entorno desfavorable en el
que, por ejemplo, el exceso de competencia que ya adopto una politica similar es elevado,
o0 en el que la entrada inminente de numerosos competidores pueda llevar a una guerra de
precios que impida altos gastos de inversion, seria importante haber estudiado estas
posibilidades antes de implantar el plan y asi evitar tomar una decision estratégica
desacertada (Porter, 2009)

Por otro lado, estaria el andlisis del ciclo de vida de la industria que es el realmente
importante en ese punto, debido a que la creacion de una lifestyle brand se debe llevar a
cabo en un punto de madurez que vaya a llevar a un periodo de hiper-madurez o de

relanzamiento. Probablemente, emprender esta politica antes seria apresurarse, al no
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haber dado tiempo a generar una identidad de marca fuerte y un brand equity reconocible,

alavez que a generar suficiente dinero como para poder costear el proyecto (Porter, 2009)

Posteriormente, si este analisis muestra conclusiones favorables pasariamos a tratar las
modas y preferencias del mercado, y qué es lo que mejor se ajusta a lo que el mercado
demanda y a lo que se prevé que demande en un futuro. Para ello, una de las claves seria
identificar el conjunto de estilos de vida de moda en la actualidad, asi como los que vienen
describiendo una trayectoria mas atractiva y estable a lo largo de los afios, con el fin de
diferenciar también el grado de durabilidad de estos. Y, finalmente, seleccionar un
reducido nimero de ellos que en conjunto resulten mas atractivos para los objetivos de la

empresa.

Al fin y al cabo, todo lo que tiene que ver con los estilos de vida parte de un anélisis
previo que, tal y como comentamos anteriormente, ha de ser lo més objetivo posible, de
manera que los datos que manejemos reflejen la realidad, minimizando el margen de error
y permitiendo asi tomar decisiones mas eficientes y eficaces. Para ello, se debe de recurrir
a fuentes como el “VALS”™, que permiten a la empresa entender las motivaciones de los
consumidores y sus estilos de vida. Segin este modelo, son las motivaciones y los
recursos accesibles lo que determinara el perfil de un consumidor en particular. Pero lo
importante es que una vez se conocen los perfiles mas habituales en nuestro target
objetivo es cuando podemos hacer uso de las caracteristicas propias de cada perfil para
entender el tipo de estilo de vida que queremos construir en torno a nuestra marca (Ezz,
2015) (Strategic Business Insights, 2015)

Esto es importante complementarlo con las tendencias del mercado y con los estilos de
vida que vayan a resultar mas atractivos en los proximos tiempos, para lo que se sacara
la informacion de empresas especializadas en interpretar este tipo de tendencias, tales
como “JWTIntelligence”, “Trendwatching’s 10 Trends shaping consumerism for 20157,
“Trend Hunter”, “Mintel” o “Landor” (Global Trends, 2015) (JWTIntelligence, 2015)

Una vez finalizado el andlisis externo, se procederia a un analisis interno de la empresa y
la marca donde se deberian de plasmar en un informe los valores principales de la

empresa, su mision, vision, objetivos y cultura, de manera que todo esto forme parte de

° Segln el modelo VALS, se puede clasificar a los varones adultos de los EEUU en ocho perfiles distintos de comportamiento del
consumidor: Innovadores, pensadores, creyentes, cumplidores, luchadores, buscadores de experiencias, creadores y supervivientes.
A grandes rasgos, esta clasificacion se lleva a cabo en base a los recursos y a las motivaciones primarias de estos individuos
(Strategic Business Insights, 2015)
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la toma de decisiones que afecten a la marca. Teniendo en cuenta estos factores y las
perspectivas de los directivos hacia donde se pretende que avance la empresa, se deberia
de seleccionar un estilo de vida en base a los datos previamente cribados y que se ajustan
a las necesidades del mercado (Keller & Kotler, 2009) (Porter, 2009)

Como parte del andlisis interno, se deberia llevar a cabo un andlisis de recursos y
capacidades, analizando mas concretamente la marca en si y las ventajas competitivas de
la empresa, de manera que una vez identificados los puntos fuertes podamos ayudarnos
de ellos para construir la lifestyle brand en torno a ellos y para saber si realmente es lo
que conviene en este momento o no. De esta manera, cabe la posibilidad de que haya
otros puntos a cubrir de forma urgente antes de un perfeccionamiento de la marca o,
simplemente, que la empresa tenga una ventaja competitiva que prefiera explotar o
desarrollar en otra area que no sea la gestién de marca, en cuyo caso podria suponer

temporalmente el fin de la iniciacién de este proyecto (Porter, 2009)

Estos recursos y capacidades, que en su momento debieron ser profundamente analizados
al determinar la identidad de la marca, deben de ser tenidos en cuenta de nuevo por los
motivos que acabamos de mencionar. Ademas, bajo nuestro punto de vista, se podria
aprovechar aquello de lo que la empresa es referencia en el mercado para relacionarlo, a
ser posible, con el estilo de vida a representar, lo que podria aportar valor a la marca a la

vez que mayor legitimidad.

También se deberia de tener en cuenta la cadena de valor de la empresa para ayudar en la
identificacion de las ventajas competitivas existentes y para comprobar si nuevas politicas
como la tratada en este trabajo pudieran generar nuevas formas de sinergias u

optimizaciones de procesos (Porter, 2009)

Si después del analisis estratégico interno y externo las conclusiones acerca de las
situaciones del entorno y de la propia empresa son favorables, entonces debemos de
determinar un estilo de vida de los anteriormente cribados que se ajuste tanto a las

perspectivas de mercado como a las circunstancias de la empresa.

Finalmente, y una vez elegido el estilo de vida genérico que la empresa desea enriquecer,
deberé seleccionarse un pequefio nicho relacionado con sus productos o servicios desde
el que realmente la empresa pueda llegar a los corazones de los consumidores. Un ejemplo
de esto fue Harley Davidson que, aungue lo analizaremos en profundidad al final del

trabajo, hay que destacar como dentro del concepto de rebeldia supo crear un estilo de
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vida y casi una religion en torno a ella, centrandose en un nicho concreto alejado de lo
deportivo y mucho mas enfocado a las calles, la individualidad y el espiritu de libertad
tan anhelado por un gran segmento de la poblacion mundial. Cuando todo el mercado va
en una direccion, Harley va en otra, y asi se gand la fidelidad de un segmento del mercado
(Harris, 2014) (Keller & Kaotler, 2009)

4.4 Propuesta de Plan e Implantacién

De esta manera, una vez seleccionado el estilo de vida a representar, es cuando se debe
comenzar a pensar en cOmo vamos a conseguir que todo esto que hemos estado
preparando y disefiando llegue a la mente de los consumidores por un lado y, por otro,

que realmente les resulte atractivo.

Para esto, igual que estamos haciendo uso del modelo de “Brand Salience” como
referencia acerca del sentido en el que debemos de avanzar como marca, vamos a usar de
referencia también el modelo de creacion de “Brand Equity” tanto de Keller como de
Aaker, para ver como implantar efectivamente este plan pues, al fin y al cabo, la creacién
de una lifestyle brand busca un incremento del equity con respecto a la situacion original
en la que se encuentra la empresa. Ambos modelos cubren los puntos clave a tener en
cuenta en la implantacion de politicas de este tipo, sélo que de una forma genérica (que
concretaremos para el caso de una lifestyle brand), y es por eso por lo que nos resultaran
de maxima utilidad (Keller & Kaotler, 2009)

Bésicamente, esta parte consiste en determinar como se ha de enfocar el marketing mix
de manera que se maximice el impacto en la poblacién, (notoriedad) asi como la

comprension y el atractivo del mensaje.

El modelo de brand equity de Aaker basa la generacion de éste en cuatro puntos clave:

Notoriedad
de Marca

Asociacione Lealtad de

s de Marca Marca

Calidad
Percibida

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Aaker, 1991)
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Por un lado, la notoriedad corresponderia a la parte del consumidor y haria referencia a
hasta qué punto reconoce una marca determinada o no, con lo que la generacion de
notoriedad a través de una campafia de comunicacion prolongada en el tiempo seria una
de las partes principales en la implantacién de la lifestyle brand segln este modelo. Las
claves para generar esta notoriedad dependen en parte del tipo de marca en concreto pero,
por lo general, cuanto mas llamativa sea la comunicacién y cuanto mas sorprenda
positivamente al receptor del mensaje, mejor. No hay que olvidar que esta comunicacion
debe de ir siempre de la mano de la personalidad que representamos y de las necesidades
emocionales o de expresion de nuestro target de mercado (European Institute for Brand
Management, 2015) (Keller & Kotler, 2009) (Rodriguez Ardura, 2007) (Telis, 2001)

También la lealtad a la marca es imprescindible, y se trata de un proceso psicolégico
complejo basado en la experiencia del consumidor con la marca y en una satisfaccion
reiterada de las necesidades de este por el producto o servicio. Para lograrla, la clave es
que por un lado logremos aportar mas valor al consumidor gracias a las connotaciones de
nuestra marca y que, por otro lado, estas connotaciones positivas no sean un hecho
aleatorio sino que formen parte de un trazo visible y meditado de la personalidad del
consumidor (European Institute for Brand Management, 2015) (Keller & Kotler, 2009)
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) (Maslow, 1991)

La fidelidad tiene mucho que ver con la aceptacion del mensaje y, sobre todo, con quién
lo transmite, con lo que he aqui otro punto donde, de nuevo, vamos a poder ganar dos
batallas con una sola accion: si se invierte en personajes famosos o de renombre
aportamos de forma eficaz sus valores y su estilo de vida a nuestra marca (importante que
coincidan) y a la vez, contribuimos a que el consumidor acepte el mensaje, bien por
identificacion o bien por internalizacién. Para determinar el tipo de impacto que tienen
unos personajes u otros existen organismos e instituciones que proporcionan informacion
al respecto en base a estudios como la web “http://www.personalitymedia.es” (Keller,
2013) (Personality Media, 2015) (Rodriguez Ardura, 2007) (Telis, 2001)

Por otro lado, la calidad percibida depende un poco mas del propio producto en si y de
los atributos que le caracterizan. Es por ello importante cuidar que envase, embalaje y
etiquetado transmitan nuestra idea a través del color, forma, mensaje... asi como que las

caracteristicas del producto vayan de acorde a la imagen que estamos vendiendo en
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términos de calidad, cantidad y formato (Cateora, Gilly, & Graham, 2013) (Keller &
Kotler, 2009) (Strategic Business Insights, 2015)

Para completar este apartado, hay que destacar la importancia de la consistencia de los
elementos en el tiempo de los distintos métodos de comunicacion (360°), ya que la calidad
ademas de juzgar el producto como tal incluye el brand equity que nuestra marca les esta
aportando a los consumidores y, por lo tanto, una consistencia a largo plazo refuerza el
concepto de marca que queremos vender y permite asociar una serie de adaptaciones del
producto y de la marca al estilo de vida que persigue esta persona. Si se muestran
incoherencias en este aspecto, le serd imposible al consumidor identificar un patrén de
identidad persistente en el tiempo. La Unica forma de adquirir esta ventaja competitiva a
largo plazo que diferencie a la marca en el mercado se adquiere siendo consistentes y
coherentes con todos los mensajes generados en el tiempo (mensajes adaptados a las
circunstancias del momento, pero siempre fieles a una misma esencia) (Keller & Kotler,
2009) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) (Marazza & Saviolo, 2013)

Finalmente, las asociaciones de marca surgen como consecuencia de las conexiones
establecidas por el individuo entre un conjunto de variables o representaciones
reconocibles por sus semejanzas o paralelismos en sus caracteristicas perceptibles. De
esta manera, cuantas mas conexiones se establezcan entre la marca y las ideas o simbolos
que esta desea representar, mejor, y cuanto mas exclusivas de esa marca en concreto,
también. Para ello, hay que trabajar mucho la precisién del mensaje, su comprension y su
notoriedad, de manera que la marca en cuestion se convierta en lo primero que salte a la
cabeza de las personas cuando se menciona “Felicidad” (Coca-Cola) o “Innovacion
Tecnologica” (Apple), por ejemplo (Kapferer, 2008) (Rodriguez Ardura, 2007) (Strategic
Business Insights, 2015)

Todo esto lo deberiamos de contrastar con el planteamiento de creacion del brand equity
de Keller, de manera que se complemente y se aporte valor a lo anteriormente explicado.
No hay que olvidar que el modelo de Aaker es mas antiguo y, por tanto, se debe de
interpretar el planteamiento que presentamos a continuacion como una actualizacién del

anterior:
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CONOCIMIENTO DE MARCA

IMAGEN DE

NOTORIEDAD MARCA

ASOCIACIONES:
1. Atributos
2. Beneficios
3. Actitudes

RECUERDO DE MARCA RECONOCIMIENTO DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Keller & Kotler, Marketing Management, 2009)

Como se puede observar en el grafico, en el planteamiento de brand equity de Keller
priman la notoriedad y la imagen de marca (o lo que en Aaker eran la calidad percibida y
las asociaciones de marca), de manera que si a través de un plan de comunicacion se
consigue que se recuerde y se reconozca mas a la marca, a la vez que se asocien a ella los
nuevos atributos, beneficios y actitudes propios del estilo de vida seleccionado,
estariamos consiguiendo ese incremento del brand equity buscado (Aaker, 1991) (Keller,
2013) (Keller & Kaotler, 2009)

La diferencia con el modelo anterior es que no evalla la lealtad o la fidelidad a la marca
como un factor a tener en cuenta junto con estos otros, debido a que Keller considera que
realmente se puede entender que es mas una consecuencia de este conjunto de actividades
que una actividad en si generadora de brand equity, pues se desarrolla de forma paralela
a esta. Por ello, la politica de comunicacion tiene que girar en torno a los valores y
peculiaridades motivacionales del estilo de vida buscado, ya que asi se asegura esta

lealtad a largo plazo.

De esta manera, una vez analizadas estas dos estructuras tedricas, lo importante es tener
en cuenta que la clave del éxito podria consistir en crear un plan de comunicacién con
gran concentracion en la idea central que se desea representar, y que este plan se disefie
con el fin de variar la percepcion de nuestra marca a un concepto mas complejo y

completo (que seria la aplicacion al caso de las lifestyle brands en concreto).

Para ello, desde el punto de vista de los dos modelos anteriormente mencionados y de las
caracteristicas peculiares de las lifestyle brands, se debera generar una gran atencion o
notoriedad, habra que maximizar la comprension del mensaje y se debera trabajar la
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aceptacion, de manera que todo lo transmitido resulte consistente para el consumidor y
este introduzca nuestro mensaje poco a poco y durante un proceso paulatino en sus
estructuras mentales (Keller & Kotler, 2009) (Rodriguez Ardura, 2007) (Telis, 2001)

Sera muy importante reconocer, durante el estudio de las caracteristicas del estilo de vida
a representar, aquellos elementos caracteristicos de este, y hacer uso de ellos en todos los
aspectos de la comunicacién pero, especialmente, en el lugar del punto de venta donde
realmente el consumidor sienta que todo aquello que le rodea le transporta a una realidad
en la que identifiqgue un conjunto de factores directamente relacionados con como le
gustaria que le vieran o con la sensacion que, precisamente, le gusta sentir de pertenecer

a ese estilo de vida en concreto (Birkner, 2011) (Marazza & Saviolo, 2013)

Otro factor a tener en cuenta es que precisamente las marcas que representan un estilo de
vida muy definido gozan de revistas y programas televisivos o de radio muy relacionados
con ese estilo de vida, donde pueden alcanzar una gran efectividad, dado que la audiencia
a la que se dirigen estad integrada precisamente por personas interesadas en materias
relacionadas con ese estilo de vida en concreto (Farhana M. , 2014) (Rodriguez Ardura,
2007)

Finalmente, una de las cosas mas importantes a destacar es que las empresas que lleven a
cabo la implantacion de una lifestyle brand deben tener muy claro que por debajo de toda
la estrategia, y empapando la operatividad diaria del negocio, se tiene que dar una
naturalidad a la hora de comunicar ese estilo de vida. Esta naturalidad le tiene que llegar
al consumidor como algo que no sélo se encuentra en los anuncios y en los eventos, sino
que realmente es el motor de la cultura de la empresa, y que hasta el Gltimo de los
trabajadores representa por su vestimenta, su actitud o por sus condiciones de trabajo, ese

estilo de vida que la empresa esta representando (Birkner, 2011)

De esta manera, hemos explicado la perspectiva estratégica del proceso de implantacion
de una lifestyle brand de forma genérica, y en el siguiente epigrafe analizaremos de forma
resumida algunos casos de empresas que han tenido éxito en su aplicacién, con el fin de

aprender de ellas y de cobmo lo consiguieron.

4.5 Ejemplos de Casos Reales (lifestyle brands)

Después de haber llevado a cabo un estudio en profundidad acerca de la procedencia de

las lifestyle brands, del valor que son capaces de aportar a la empresa y de las estrategias
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a seqguir en su proceso de implantacion, veremos en este Gltimo epigrafe antes de las
conclusiones el caso de tres marcas que son una referencia a nivel mundial a dia de hoy.
Tres marcas que gozan de un tipo de consumidor que las compra por la calidad asociada
a sus nombres pero, sobre todo, por un conjunto de valores, experiencias y connotaciones
asociadas a ellas que les permiten a los consumidores tanto moldear su propio estilo de
vida como simplemente sentirse identificados con el que estas marcas proponen, viéndolo
asi como algo a largo plazo, como una meta a la que aspira el ser (Birkner, 2011) (Marazza
& Saviolo, 2013)

Ralph Lauren, al igual que otras marcas del mundo de la moda como Tommy Hilfiguer,
es una referencia en el mercado para determinados estilos de vida relacionados con un
lujo joven, con un estilo adinerado pero desenfadado y, concretamente en este caso, con

un estilo de vida americano, renovado y atractivo (Birkner, 2011) (Ralph Lauren, 2015)

Destacamos esta marca ya que se trata de una de las primeras que introdujo los estilos de
vida como parte de sus spots publicitarios, en los que se narra una historia que permite
construir en la mente del consumidor un esquema méas complejo pero a la vez méas
atractivo y coherente, con una imagen determinada. Se trata también de la primera marca
que hizo uso de la tienda como una herramienta que tele-transportase a sus clientes a un
lugar magico donde participar activamente de ese estilo de vida determinado (Ralph
Lauren, 2015)

Otra marca representativa de este tipo de estrategia a largo plazo es Coca-Cola. Sin lugar
a dudas, se trata de una de las marcas mas reconocidas del mundo (3° marca mas valiosa
del mundo segln Interbrand en 2014 y actualmente una marca conocida por el 94% de
los habitantes del planeta), pero el producto es simplemente una bebida refrescante,
azucarada y carbonatada. Logicamente, el hecho de que el producto sea muy atractivo es
parte del éxito, pero el motivo por el que esta empresa ha llegado a la cima del mundo es
gracias al brand equity que ha generado con el paso de los afios. Se trata de la mayor
lifestyle brand del planeta en torno a la felicidad, y es uno de los mejores ejemplos de
cémo la marca puede aportar a un producto una ventaja competitiva sostenible a largo
plazo (Interbrand, 2014) (Marazza & Saviolo, 2013) (The Coca-Cola Company, 2015)

Esta empresa ha logrado su éxito principalmente gracias a una gran cantidad de inversion
en comunicacion a traves de publicidad, patrocinios, eventos y responsabilidad social

corporativa, todo en torno al “Destapa la Felicidad” que caracteriza la marca. De esta
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manera, se ha asociado el concepto de Coca-Cola a un estilo de vida que fomenta la
interaccion social, la felicidad de compartir y la felicidad de formar parte de un grupo y
de ayudar a los demas a ser felices, que estéa en la base estratégica de su éxito. Otra parte
de ese éxito esta en como la marca consiguid crear elementos magicos con los que la
relaciona la mayoria de la gente, como lo son la botella “contour”, el eslogan, la melodia,
los colores rojo y blanco o la figura de “Papa Néel” (Interbrand, 2014) (The Coca-Cola
Company, 2015)

Finalmente, como no podia faltar en este apartado, tenemos el ejemplo de Harley
Davidson como una de esas marcas que consiguen establecerse en un nicho de mercado
muy pequefio, y que, poco a poco, hace crecer el nicho por el atractivo del estilo de vida
que promueve y que llega a cambiar la vida de miles de personas en el mundo. Se trata
de una marca que centra su accion en vender un estilo que tiene mucho que ver con el
producto, pero que sobre todo tiene mucho que ver con el cliente (Harris, 2014) (Harley
Davidson , 2015)

Esta marca vende la libertad, el poder en la carretera, la potencia y la rebeldia del hombre
que no acepta 6rdenes de nadie y que escribe por si mismo su propio destino. Lo que
Harley encuentra aqui es una de las mayores necesidades no cubiertas en el hombre y la
explota. Entre otras claves, esta marca ha logrado convertirse en una lifestyle brand
porque se enfoca en que tanto los empleados como los consumidores sean embajadores
de la propia marca, buscando siempre un camino que va en contra de lo que haria el resto
de sus competidores y centrandose precisamente en hacer fuerte la marca. El producto en
este caso, es solo un complemento. Ademas para fomentar todo esto, cre6 una red llamada
“Harley Owners Group”, en torno a la cual mas de un millén de privilegiados que gozan
de una de estas motos pueden compartir experiencias y eventos en torno a esta marca
(Harley Davidson , 2015) (Harris, 2014)

Por tanto, y como resumen de las tres marcas presentadas en este apartado, la clave es
innovar y dotar al consumidor de una experiencia Unica, ademas de una fuerte camparia
de comunicacién como ya vimos anteriormente. Y todo esto, sin olvidar que lo importante
es la cultura, la consistencia e identificar una necesidad emocional o trascendental del

consumidor que no esté bien cubierta, y ofrecérsela.
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5. CONCLUSIONES

Al inicio del trabajo, se plantearon cuales eran los principales objetivos a conseguir:
Disefar un plan estratégico para convertir una marca con identidad fuerte en una lifestyle
brand y, a su vez, determinar un conjunto de pasos que permitieran analizar si la situacion

tanto en el entorno externo como en el interno es la apropiada para implantar el plan.

Para ello, a lo largo del trabajo hemos estudiado qué es una marca, qué es la identidad de
marca y para que sirve esta, a la vez que también hemos analizado qué es una lifestyle

brand, como se construye y qué relacion guarda con la identidad de marca.

Estos dos conceptos son hoy en dia dos realidades del mundo de la gestion estratégica de
la marca que se pueden observar en diversas empresas. Sin embargo, las lifestyle brands
van un paso mas all4, tal y como hemos demostrado a lo largo del trabajo, pues llegamos
a la conclusién de que este tipo de marcas siguen una estrategia de marketing que ofrece
a la empresa la oportunidad de rendir mejor en el mercado, incrementar el brand equity y
obtener una ventaja competitiva sostenible a largo plazo que gire en torno a estas marcas,

a diferencia de las que sélo gozan de una identidad de marca fuerte.

Otra de las conclusiones a las que hemos llegado consiste en que la mayoria de las grandes
lifestyle brands, como Coca-Cola o Harley Davidson, lo llevan siendo desde hace mucho
tiempo y han pasado por un largo proceso de adaptacion y de evolucién hasta que han
llegado a ser lo que son hoy en dia. Pero estas marcas no se disefiaron con el fin de
convertirse en lifestyle brands, ni realmente se propuso en un momento determinado un
plan que reconociese que se encontraban en una fase previa a serlo y que, posteriormente,
decidiesen implantar. Esto reafirma la necesidad y la utilidad de crear y definir modelos
y planes que sirvan de referencia en la implantacion de este tipo de estrategias que han
resultado ser exitosas en grandes marcas y que podrian ser empleadas por otras que

quisieran seguir sus pasos.

Es por ello que este trabajo tiene una aplicacion orientada a proponer una solucion al
problema de cdmo gestionar ese cambio, tratando de aportar un plan tedrico para aquellas
empresas que consideren que gozan de una identidad de marca fuerte y que busquen
alcanzar esa ventaja competitiva a largo plazo que, precisamente, se puede obtener a

través de una lifestyle brand.
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En consecuencia, se comienza mostrando el conjunto de circunstancias que se tienen que
dar para que pueda considerarse que una marca posee una identidad fuerte (en base a la
literatura previa sobre el tema) ya que se concluye que es de vital importancia cumplir
con este requisito debido a la complejidad de la operacion. Tratar de convertirse en una
lifestyle brand, sin basarse previamente en una identidad de marca solida, seria algo asi

como tratar de construir un rascacielos sobre arenas movedizas. Fallarian los cimientos.

Luego se explica que es una lifestyle brand, asi como cuales son sus beneficios, en base
también a la literatura previa, de la misma forma que, haciendo uso de modelos previos y
de estudios, explicamos y justificamos cada uno de los pasos a seguir entre la identidad
de marca fuerte y la lifestyle brand. Por lo tanto, consideramos que nuestra aportacion
consiste en detallar la estructura, asi como el conjunto de etapas y modelos a emplear,
que permitan a estas empresas plantearse dar el gran paso, visualizar y enriquecer el
proceso tanto en la toma de decisiones como en la implantacion de la estrategia a través

del plan aqui propuesto.

Concluimos también que la implantacion de una lifestyle brand compensa la inversion en
ella (siempre y cuando los modelos estratégicos planteados asi lo confirmen), debido a
un conjunto de circunstancias relacionadas con el mercado y con las necesidades del

hombre moderno.

Al fin y al cabo, el trasfondo de crear una lifestyle brand a partir de una identidad de
marca fuerte tiene que ver con que las marcas hoy en dia ayudan a cubrir necesidades que
se derivan de la interaccion a diario con la sociedad. La globalizacién, las nuevas
tecnologias y la masificacion de mensajes publicitarios a diario hacen de la sociedad
actual un lugar donde es dificil destacar, donde el individuo se ve ahogado en un mundo
de informacion que tiene que filtrar exhaustivamente, de manera que ignora todo lo

irrelevante y percibe con intensidad aquello que de verdad importa.

Cada vez hay menos tiempo, o mejor dicho, cada vez hay mas cosas que hacer en el
mismo tiempo que los seres humanos de sociedades previas a la nuestra. Se nos muestra
un mundo enorme, lleno de culturas, seres vivos y paisajes fascinantes por conocer en
una estancia muy corta como es la vida de un ser humano. Definir quiénes somos, porquée
actuamos como lo hacemos, conocernos a nosotros mismos e informar de esto
efectivamente a quienes nos rodean constituye uno de los mayores gastos de tiempo y

energia en la vida de un ser humano, pero es que es imprescindible para un animal cuya
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principal adaptacion evolutiva al entorno, se centra, precisamente, en adaptarse a la

sociedad que le ha venido dada.

Con todo este panorama, comunicar lo necesario para que se nos distinga y se nos
reconozca no es tarea facil, y menos cuando la otra persona se va a hacer una idea de
quién eres a través de una rapida impresion, en los primeros segundos de contacto visual.
Es aqui donde las marcas entran y optimizan esta realidad, pues de la misma forma que
las economias de escala permiten que producir para 100 sea mas barato que producir para
20, la cantidad de gente que consume marcas permite que estas inviertan en comunicacion
y en transmision de valores y estilos de vida, de manera que todos los podamos reconocer
rdpidamente y, como por nosotros mismos somos incapaces de transmitir todo lo que
queremos, hacemos uso de ellas y asi nuestro mensaje llega méas claro y con mayores

probabilidades de ser entendido que de ninguna otra forma en el dia a dia.

Hasta aqui, el motivo por el que la identidad de marca cubre una demanda por parte del
consumidor. Pero esto es sélo el inicio, pues luego surge otra ineficiencia mas en el
mercado de las necesidades superiores del ser humano que requiere ser cubierta: no
tenemos ni los recursos ni el tiempo necesarios como para definir un estilo de vida que se
ajuste a la perfeccién a quienes somos nosotros realmente. Pero ocurre que las marcas si
que tienen estos recursos (o al menos mas que los que tiene un individuo por si s6lo). Por
ello, el nuevo reto consiste en crear estilos de vida en torno a la marca, de manera que la
gente no sélo quiera transmitir que esas caracteristicas les describen a ellos de forma
rapida y eficiente, sino que, ademas, la gente alcance otros valores, otras formas de vivir

la vida que por si solos serian incapaces de descubrir.

Buscar complementos que tengan sentido en una sociedad que depende mucho de la moda
del momento, pero sin perder una esencia fija, es algo también muy complicado y que
requiere de un alto grado de inversion en investigacion y disefio. Por ello, la gente por si
sola no suele tener la capacidad de disefiar una linea coherente de actuacion en todos los
aspectos de sus vidas y he aqui de nuevo donde las marcas aportan una coherencia, como
si fueran modelos de un estilo de vida en concreto, que los simplifican y los hacen méas

entendibles y mas sencillos de llevar a la practica en la mente del consumidor.

Finalmente, la base de todas estas necesidades surge de la realidad de que todo ser
humano requiere ser parte de un grupo e identificarse y relacionarse activamente con él.

Las marcas simplifican este proceso también y, lo que es mas importante, le afiaden valor.
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Asi llegamos a la conclusion de que, una lifestyle brand, es la maxima expresion de una
marca que te introduce dentro de un grupo de personas que comparten un conjunto de
atractivos y de gustos por la vida similares a los tuyos y que, muy probablemente, te
definen como consumidor y como individuo dentro de una sociedad. Con lo que, el
consumo de una de estas marcas en concreto, refuerza la percepcién de participar en ese
estilo de vida determinado con la que la asocias, asi como refuerza la percepcion de todos
aquellos que te rodean a ti y que reconocen también las connotaciones de esa marca en

particular.

De esta manera, debido a todas estas necesidades que requieren ser satisfechas, surge el
motivo de las lifestyle brands, porque generan beneficio para la empresa en un proceso
de win-win con el mercado. Las lifestyle brands aportan sentido, coherencia, un suefio y
un conjunto de experiencias a la existencia del consumidor que este demanda y que sin

ellas le seria mucho maés dificil alcanzar.

Y por todo esto surge este trabajo, pues si la realidad no fuera asi, no tendria ningun
sentido dar el paso entre una identidad de marca fuerte y una lifestyle brand. Se trata de
una accion estratégica que conlleva una inversion demasiado grande como para que no
genere un beneficio elevado para laempresa. Y es, justo por este motivo, por el que resulta
imprescindible llevar a cabo un analisis estratégico sobre la idoneidad de la implantacion
o no de una lifestyle brand, porque a pesar de que el mercado haya ofrecido una nueva
oportunidad al mundo de la empresa con este conjunto de necesidades insatisfechas, no
todas las empresas estan en condiciones de dar el paso y no todos los entornos externos o
internos son favorables para implantar este tipo de estrategias tan costosas y tan
peculiares. Motivo por el que también es importante llevar a cabo el analisis estratégico

planteado.

También hemos llegamos a la conclusién de que una de las acciones mas importantes
dentro de este analisis consiste en determinar qué estilos de vida se llevan, cuéles parece
que perduraran mas a largo plazo y, de todos esos, cuales son los que mejor se adaptan a

la identidad previa de la marca.

Finalmente, si después del anélisis resulta estratégicamente viable la operacion,
concluimos que mereceria la pena comenzar con la implantacion del plan que, gracias a
los modelos del “Brand Salience” de Keller y de generacion del “Brand Equity” de Aaker
(complementado con las aportaciones posteriores de Keller también) permitiria
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amoldarnos a las caracteristicas de los distintos estilos de vida, adaptandonos asi al
mercado. De esta manera, se plantean un conjunto de pautas en torno a un plan de
comunicacion efectivo que refuerce la imagen de marca por un lado (comprension y
aceptacion) y la notoriedad por otro, con el fin de lograr esa fidelizacién del cliente a

largo plazo que tanto buscamos.

Por lo tanto, se puede concluir que hemos creado un plan que cubre el proceso tanto de
analisis en la toma de decisiones como, posteriormente, de implantacion en la marca,
cumpliendo asi con los objetivos inicialmente planteados para este trabajo. Trabajo cuyo
objetivo es servir de ayuda a aquellos que deseen adentrarse en la aventura de no
conformarse con el “horizonte corto-medio”, y que busquen esa ventaja competitiva,

sostenible a largo plazo, en cuanto a gestion de marca se refiere.

Asi para concluir, tal y como dijo una vez el CEO de Amazon, Jeff Bezos: (Interbrand,
2014)

“What is dangerous, is not to evolve”.
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7. ANEXOS

ANEXO 1 (The Coca-Cola Company, 2015)

ANEXO 2 (El Mundo, 2015)

Ikea borra a las mujeres de su catalogo para
Arabia Saudi

&

La cadena de muebles a bajo coste sueca lkea ha eliminado de su catalogo para Arabia Saudi las
fotografias en las que aparecen mujeres, informa la edicion de Estocolmo del diario gratuito 'Metro'.
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El rotativo publica ademas las imagenes que si aparecen en el resto de catalogos para 2013, por lo
demas idénticos. Segln 'Metro', la ausencia de mujeres en la version para Arabia Saudi se debe a las
estrictas normas del pais para la reproduccion de fotografias en las que se ve demasiada piel femenina.

La portavoz de lkea, Ylva Mangnusson, ha explicado que el grupo tiene "un claro codigo de
comportamiento™ en el que la igualdad entre hombres y mujeres es una pieza fundamental.

La responsable del catdlogo en Arabia Saudi es una franquicia que no pertenece al grupo lkea, ha
afiadido. "Pero deberiamos haber reaccionado y reconocido que eliminar a las mujeres de la version
para Arabia Saudi entra en conflicto con los valores del grupo lkea".

"No se puede apartar a las mujeres de la realidad”, ha declarado al rotativo la ministra de Comercio
sueca, Ewa Bjorling. Las fotografias son "un triste ejemplo mas de que en Arabia Saudi atn queda un
largo camino por recorrer para lograr la igualdad de género", ha afiadido.

La mayor cadena de muebles del mundo también elimin6 de su web para Rusia una fotografia que
recordaba el estilo de la banda punk Pussy Riot, argumentando que la compafiia "no quiere ser utilizada
como lugar de agitacion de cualquier tipo".

El catdlogo de Ikea se publica desde 1951. Su nueva edicion, de 208 millones de ejemplares, se
distribuye seguin 'The Wall Street Journal' en 43 paises.
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