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RESUMEN

Esta investigacion analiza como ha cambiado la identidad de marca de H&M
como resultado de la participacion de la empresa en la formacion de
extensiones de marca con los disefiadores de moda de lujo mas importantes

a nivel mundial.

En la ultima década, los disefiadores mas respetados a nivel mundial han
mostrado un fuerte interés en realizar alianzas y co-branding con H&M,
conocida en el mercado como una empresa minorista de bajo coste, pero a

su vez de calidad y a la moda.

La metodologia de esta investigacion se centra en una perspectiva deductiva.
Por lo que, la investigacion analiza las diferentes colaboraciones que H&M ha
estado involucrado y determina si la naturaleza de estas extensiones de la
marca han sido a nivel de co-branding’ o alianza de marca. En primer lugar,
se ha realizado una busqueda profunda de la literatura académica disponible,
para entender las estrategias de H&M. Posteriormente, se han examinado los
diferentes casos de colaboracion de la marca para determinar el nivel de
participacion de cada una de las marcas.

El objetivo principal de este trabajo es estudiar el cambio en la identidad de la
marca H&M a raiz de las colaboraciones de disefiadores. Aunque H&M esta
firmemente establecida en el mercado de fast fashion?, se ha empleado un
marketing estratégico de esta naturaleza con el fin de evitar ser clasificado
como un minoristas de moda low-cost’ como Primark. H&M, distribuidor de
moda asequible, tiene la intencion de posicionarse en el mercado junto a

competidores como Zara y Topshop.

PALABRAS CLAVES: H&M, Identidad de marca, Extension de la marca,
Colaboracion, Co-Branding, Alianza de la marca, Las marcas de low-cost,
Las marcas de lujo, Disefiadores, Socios
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ABSTRACT
This research examines how H&M'’s brand identity has changed as a result of
the company's participation in the formation of brand extensions with world-

class luxury fashion designers.

In the last decade, some of the world’s most respected designers have shown
a strong interest in collaborating with H&M, a low-cost retailer that is

recognized in the market for its fashionable and good quality products.

The methodology of this research is from a deductive perspective. The
research analyses the different collaborations that H&M has been involved in
and determines whether the nature of these brand extensions have been at
either a level of co-branding or brand alliance. Firstly, the author has analysed
academic literature in order to better understand H&M’s strategies.
Subsequently, the different H&M-designer collaboration cases have been
examined in order to determine the level of involvement of each of the

participating brands.

The main objective of this study is to study the change in H&M'’s brand identity
as a result of the designer collaborations. Although H&M is firmly established
in the fast fashion market, the brand has employed marketing strategies in
order to avoid being classified as a pure low-cost fashion retailer, like Primark.
H&M, an affordable fashion retailer, intends to position itself in the market with

competitors such as Zara and Topshop.

KEY WORDS
H&M, Brand Identity, Brand Extension, Collaboration, Co-Branding, Brand

Alliance, Low-Cost Brands, Luxury Brands, Designers, Partnerships.
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1. INTRODUCCION

Durante la ultima década, la industria de la moda se ha visto transformada
por las marcas low-cost que desafian la idea de “gastar mucho para obtener
buena calidad”. Lo que antes era una industria bien definida y estructurada;
por precio, calidad, know-how y la reputacion, se esta convirtiendo
rapidamente en una industria en la que casi todo parece posible, sin

limitaciones.

Estrategias de colaboracion entre disefiadores de alto perfil y marcas low-
cost estan cambiando la industria de la moda. Las lineas de ropa de alta
calidad realizadas por disefiadores de renombre para marcas low-cost, son
cada vez mas asequibles. En los ultimos afios ha incrementado el numero de
estas colaboraciones con las marcas de moda low-cost. Pero, ¢hay un limite?
Los disefiadores e iconos involucrados en las colaboraciones ;danaran sus

propias identidades y perderan la credibilidad de sus marcas de lujo?

Hoy en dia, el segmento de la moda low-cost es aun mas competitivo. Las
estrategias de colaboracion tienen el objetivo de diferenciar la marca H&M de
otras de puro low-cost como Primark. Las colaboraciones famosas de H&M
con disefiadores de renombre han tenido gran éxito desde 2004, y han

supuesto un cambio en la identidad de su marca.

“Disefo de alta moda no tiene por qué ser una cuestién de precio” —
H&M*

1.1 OBJETIVO

El objetivo de esta investigacion es analizar el nivel de participacion que ha
tenido H&M en las colaboraciones con disefiadores de renombre, y observar
como la estrategia de extension de la marca ha mejorado la identidad de
H&M.

4 Traducido del ingles al espafiol; http://about.hm.com



Esta investigacion analiza el efecto que tiene la estrategia de colaboracion en
las marcas low-cost tanto en términos de valor anadido como de identidad de

marca.

Se aplican los casos especificos de H&M para identificar los diversos niveles
de las colaboraciones. Ademas, dichos casos muestran como ha cambiado la
identidad de marca H&M después de las colaboraciones y si han ganado

ventaja competitiva frente a los competidores.

Una parte de la investigacion reconoce el buzz® que generan estas
colaboraciones entre los consumidores y en el mundo de las celebrities®.
También, identifica las oportunidades que tienen las dos marcas cuando
estan involucradas en la alianza, y como las colaboraciones actuan como una
plataforma para que los disehadores de alta costura sean conocidos en el

mundo de la moda low-cost.

Por otro lado, esta investigacion identifica como la fuerza o la reputacion del
disefiador o icono puede incrementar el valor de una marca low-cost y llamar
la atencion de los consumidores, y como la colaboracion beneficia también a
los disefiadores. El estudio se centra en los diversos niveles de la extension
de marca y hace referencia a la transferencia del valor de los disefiadores de
H&M a través de las colaboraciones.

1.2 JUSTIFICACION E INTERES DEL TEMA

La autora ha llevado a cabo este trabajo por el elevado interés en la gestion
estratégica de marcas y por su conocimiento en la seleccion y ejecucion de
diversas estrategias de marketing que apuntan a mejorar la identidad de una
marca en el mercado. Este interés en el marketing estratégico, y su pasion
por la industria de la moda le ha llevado a desarrollar este Trabajo Fin de
Grado.

5 Término utilizado por las empresas
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Se consideraran el concepto de identidad de marca y la idea de exclusividad
centrandose tanto en la alta costura como los segmentos de moda /low-cost.
El Trabajo Fin de Grado estudia si el valor de una marca de lujo es

transferible a otras marcas menos prestigiosas sin causar dafio a la primera.

Finalmente, este trabajo estudia el fendbmeno de la marca H&M, con su
creacion de extensiones de marca a través de co-branding de marcas y
alianzas. H&M se ha adaptado a la dinamica de la industria de la mediante la

colaboracion con disefiadores de lujo de renombre mundial.

1.3 METODOLOGIA

Con el fin de obtener una comprension exacta de las distintas clasificaciones
estratégicas que componen las extensiones de la marca de H&M, el trabajo
se centra en la realizacién de dos tipos de investigacion: field research”y
desk research®. Ademas, todas las ultimas colaboraciones de H&M con
disefiadores han sido consideradas como parte de esta investigacion con el
fin de analizar mejor el impacto que esta estrategia de marketing ha tenido en
la identidad de la marca H&M.

Field Research:

- Entrevistas con la Asesora Creativa de H&M; Margareta van den Bosch

- Entrevistas con los disefiadores que participan en las colaboraciones con
H&M

- Entrevistas con celebridades

- Entrevistas informales con los consumidores de H&M

Desk Research:

- Articulos académicos - Libros

- Tesis - Articulos de revistas y periddicos
- Pagina web corporativa de H&M - Comunicacion de prensa de H&M

7 Término utilizado por las empresas
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1.4 ESTRUCTURA

El trabajo fin de grado se divide en tres bloques. En la primera parte, la
autora introduce el perfil de H&M e identifica su identidad de marca al ser un
minorista de fast fashion que produce prendas de ropa low-cost para el
mercado masivo. A continuacion se analiza la naturaleza de las
colaboraciones de H&M con disefiadores, considerando principalmente las

dos partes implicadas y sus clasificaciones en la industria: low-cost y de lujo.

La segunda parte de este trabajo es un marco conceptual que investiga "lo
que es una marca", lo que entendemos por "identidad de marca", y cémo la
gestion de marca puede diversificar en funcién de los objetivos de una
empresa. Se hace especial énfasis en el concepto de extension de marca y
las formas en las que puede ser gestionada con el fin de influir en la identidad
de la marca. Dentro de la extension de marca se hace un analisis mas
detallado de dos sub-categorias: co-branding y alianza. Finalmente, se
discuten las oportunidades y los riesgos involucrados en la estrategia de

extension de marca.

Por ultimo, se aplica el marco conceptual desarrollado para el caso de H&M.
Se exponen las colaboraciones de H&M con los disefiadores desde 2004
hasta 2014, y cada colaboracion se identifica como una forma de estrategia
de extensién de marca bien a través de co-branding, o bien mediante una

alianza de marca.

El trabajo fin de grado finaliza con la identificacion de los principales
conceptos y las conclusiones del estudio, ademas de proponer nuevas lineas

de investigacion.



2. IDENTIDAD DE H&M

La empresa sueca, Hennes & Mauritz (H&M) es considerada como una
empresa fast fashion, con unas ventas en el 2005 de aproximadamente
$7910 millones. Al igual que Inditex, H&M fabrica y comercializa articulos de
moda a precios bajos y se centra principalmente en la introduccion de nuevas
lineas de productos a un ritmo constante con el fin de atraer a sus clientes a
visitar las tiendas regularmente (O.Crofton y Dopico, 2007). H&M también
limita los altos niveles de inventario con el fin de liberar mas capital para fines
de innovacion a la vez que reduce el riesgo de tener que rebajar las prendas
mas antiguas. Sin embargo, H&M se ha diversificado, estando lejos del
modelo estandar de negocio fast fashion, mediante una inversion de tiempo y

dinero en el desarrollo y lanzamiento de sus colaboraciones de disefiadores.

En 2004, H&M colabor6 con Karl Lagerfeld para lanzar su primera
colaboracion con un disefiador de renombre. Esta estrategia se ha ejecutado
con éxito cada afio, por lo que ya se han llevado a cabo mas de 16
colecciones de disefadores de alta costura que se pusieron en marcha en
las tiendas seleccionadas de H&M en todo el mundo hasta 2014. Esta
estrategia de colaboracién ha sido muy popular en el mercado y ha sido la
principal causa de los cambios en la identidad de marca de H&M, la
popularidad y posicionamiento en el mercado. La ejecuciéon de estas
estrategias de colaboracion low-cost y alta costura ha permitido a H&M ser
reconocido a nivel mundial por su implicacion con los disefiadores de lujo, asi

como la moda asequible.

H&M también ha colaborado con cinco celebridades desde 2006. Muchos
criticos identifican la estrategia de H&M como una estrategia de marketing
eficaz y beneficiosa en la industria, pero ¢cuales son los beneficios para el
disefiador? ;Qué motiva a los disefiadores de mas reputacion a participar en
colaboraciones de moda low-cost de marcas como H&M?

En un comienzo parecia inusual que los disefiadores estuvieran dispuestos a
producir una coleccion con su nombre como su identidad, a bajo coste y en
8



una escala de produccion en masa. Seguramente esto dafiaria su imagen de
marca en el sector del lujo y desalentar su base de clientes leales ya
establecido para continuar la compra de sus productos de lujo exclusivos. Sin
embargo, este no es el caso. En el contexto de estas colaboraciones de

disefiadores, ambos socios se benefician; es una situacion de ganar-ganar.

21 LAS BARRERAS ENTRE LAS MARCAS LOW-COSTY LUJO
EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

Este estudio analiza las diferentes estrategias de marketing aplicadas por los
competidores dentro de la industria de la moda, con especial atencion a la
colaboracion entre las marcas de low-cost y de lujo. Con el fin de captar una
comprension detallada de la naturaleza de la aplicacion de estas estrategias,

se analizan en primer lugar la industria y sus segmentos.

La industria de la moda es una industria global compleja que disefia, fabrica,
comercializa, distribuye y vende prendas de vestir y accesorios.
Histéricamente, existian dos principales dimensiones en la industria de la
moda: haute couture®, o lineas exclusivas de disefiadores hechas a medida
que se terminaban a las especificaciones del cliente; y prét-a-porter'® o (listo
para usar) ropa que se produce en masa, en tamafos estandar y se
distribuye a través de establecimientos al por menor. En el siglo XXI, los
sectores se han convertido en algo confuso con menos barreras entre los
diferentes sectores, cambiando asi la dinamica de la industria de la moda
(Eliassen, 2013)

2.2 HAUTE COUTURE

La idea conceptual de lo que el lujo es ha cambiado en gran medida en los
ultimos afos debido al grado de diversificacion entre las clasificaciones de
lujo. La mayoria de las casas de lujo tradicionales, como Armani, Chanel y

9 Término utilizado por la industria de la moda
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Louis Vuitton, no sélo estan compitiendo entre ellos en un mercado altamente
competitivo, sino que también tienen que hacerlo con las marcas de lujo mas
asequibles. Con ambos tipos de marcas de lujo que compiten por la misma
cuota de mercado, la evolucion del segmento de lujo ha dado lugar a un
espectro mas amplio de lo que ahora se considera de lujo (Truong, McColl y
Kitchen, 2009).

Lo que una vez consideramos como caracteristicas de la marca de lujo
(exclusividad, prendas hechas a medida, y la singularidad) han evolucionado
hasta convertirse en un concepto mas amplio. Asi Jimmy Choo, Michael Kors
y Ralph Lauren, también se consideran marcas de lujo, aunque su naturaleza
es diferente a la definicion tradicional de lujo. Este concepto moderno
incorpora caracteristicas de los segmentos de lujo y prét-a-porter
tradicionales del mercado. Tales caracteristicas incluyen prendas de alta
calidad fabricadas en serie en tamafos estandar, y vendidas al por menor a

precios altos.

2.21 LA MARCA DE LUJO

Kapferer y Bastien (2009) desplegaron una dicotomia basada en dos
enfoques diferentes para la construccion de la marca de lujo: Europa frente a
las marcas de lujo americanas. El primer enfoque se refiere a la cualidad
innata del producto, y la historia detras de la marca. Por otro lado, el segundo
enfoque se basa en las historias de las marcas inventadas, y la atmosfera
creada por los puntos de venta dedicados a sus marcas. (Uggla y Lashgari,
2012)

Segun varios académicos, el principal motor de la demanda de bienes de lujo
es el deseo de estatus. Una marca de lujo es un motivador critico que atrae a
los consumidores a comprar el producto, ya que va a satisfacer su "deseo de
mostrar”, lo que les permite lograr un mayor prestigio y estatus. (Geiger-
Oneto et al., 2012)
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Vigneron y Johnson (1999) utilizan el concepto prestigio para medir el grado
de lujo aplicable a una marca. Ademas insisten que el prestigio inherente a
una marca consiste en la calidad percibida, valor unico percibido, valor
hedonico percibido, valor social percibido y el valor percibido conspicuo. El
nivel de prestigio identificado dentro de una marca depende de la percepcion
del mercado (Uggla y Lashgari, 2012). Ademas la percepcion de un mercado
de una marca también puede ser comunicada como la imagen de marca. La
imagen que los consumidores tienen de una marca depende de la gestién de
la identidad de esa marca, que es en ultima instancia, disefiado, creado y

manejado internamente por la propia empresa.

Desde la perspectiva de que el lujo recrea un cierto grado de estratificacion
social, las personas son por lo tanto libres dentro del limite de sus medios
financieros para utilizar cualquiera de sus componentes a definirse
socialmente (Berger y Ward 2010). Las marcas de lujo como Hermés, Louis
Vuitton, y Gucci se extienden mucho mas alla de su valor de uso, ya que
actuan como una sefial de valor (Uggla y Lashgari, 2012).

2.2.2 IDENTIDAD DE LA MARCA DE LUJO

La identidad de marca de una marca de lujo se crea en casa por la propia
empresa y puede ser reconocida por el consumidor como un simbolo, un
icono, o un indice. La propia empresa en ultima instancia controla la identidad
de la marca a través de la gestion de la marca y las decisiones estratégicas

que se toman.

Un simbolo actua como un signo arbitrario basado en la convencion. Cuando
pensamos en Louis Vuitton, nos conectamos al instante con la marca y con la
idea de bolsos de lujo. El mercado se ha acostumbrado a la identificacion de
la totalidad de la marca de Louis Vuitton por su prestigio simbdlico en bolsos

de lujo.
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Un icono, sin embargo, se basa en la similitud de la marca y como aparece
en sus productos. La marca de lujo Hermes es un simbolo de bienes de lujo
hechos a mano. Debe por lo tanto tener un icono que respete la relacion
entre su logotipo y el patrimonio de la marca subyacente de ser un fabricante
de sillas de montar para la clase alta.

Un indice representa un vinculo existencial inherente entre la marca y el
producto. Brad Pitt es un indice para Chanel, marca tradicional de alta
calidad. El actor muestra los principales valores de la marca, como el estilo
atemporal, elegancia y calidad. Los valores intrinsecos de Brad Pitt son
transferidos al producto. (Uggla y Lashgari, 2012)

2.3 PRET-A-PORTER

La segunda dimension de la industria de la moda es el concepto de prét-a-
porter, que es un término que se utiliza para describir las casas de moda que
fabrican prendas para la produccion en masa y la distribucion de tamafrios
estandar. En los ultimos tiempos este concepto particular de la moda se ha
vuelto cada vez mas comun, por el comportamiento de los consumidores que
exigen productos ya listos para su uso y consumo. El aumento de la
competitividad de esta industria ha obligado a los competidores a buscar
maneras de diversificar su marca con el fin de obtener una ventaja

competitiva, sobre todo con la creciente popularidad de la moda low-cost.

El concepto de fast fashion deriva de las normas tradicionales de temporadas
de la moda de disefio dirigidas, utilizando en su lugar disefiadores que se
adaptan a sus creaciones a las demandas de los clientes en forma

permanente.

En 1960, Amancio Ortega Gaona y sus empresa, Inditex (Industria de Disefo
Textil) en Galicia, Espafa, cambiaron la industria de la moda con este
modelo. Con unas ventas anuales de $8 mil millones en 2005, Inditex, el lider

en la moda rapida, es ahora la segunda mayor empresa de moda en el

12



mundo y opera mas de 2.700 tiendas en mas de sesenta paises. Inditex
describe su modelo de negocio como "la creatividad y el disefio de calidad
junto con una respuesta rapida a las demandas del mercado" y la
"democratizacién de la moda", que por lo tanto proporciona una respuesta
rapida a las demandas de los clientes y precios razonables. Sus ventas
anuales aumentaron de US $30 millones en los afios 1960 a $8 mil millones
para el 2006. No es de extrafiar que las marcas de lujo sean la identificacion
de este segmento del mercado como la celebracion de las oportunidades de
extension de marca. (O.Crofton y Dopico, 2007)

Sin embargo, no sélo el sector de prét-a-porter ha adaptado sus modelos de
produccion y distribucion, sino que también lo han hecho las marcas de lujo.
Incluso los nombres de marcas como Chanel y Gucci estan distribuyendo sus
lineas de productos a través de establecimientos al por menor, en tamafnos
estandar, con el fin de satisfacer las exigencias de consumo de hoy en dia
con tener una mayor disponibilidad de sus productos y una mayor facilidad
de compra. Con los modelos de distribucion similares que vayan a adoptar, y
menos barreras entre los dos sectores, uno se puede empezar a cuestionar,

"¢ Cual es la diferencia real entre el lujo y la moda low-cost?"

La diferencia esencial entre las dos dimensiones de la industria de la moda
es en ultima instancia la experiencia que el consumidor esta pagando en el
momento de hacer su compra. La experiencia del consumidor comienza al
entrar en la tienda, y sigue al probar el producto. Un consumidor que solicite
una alta calidad, una experiencia exclusiva, y un producto que actue como
una sefal de la riqueza, opta por consumir un producto de lujo. Los
componentes de esta experiencia se derivan de la gestiéon de la marca, el
precio minorista de venta del articulo y su calidad. En comparacién, un
individuo que busca comprar ropa a la moda a un precio mas bajo, sin tener

en cuenta la experiencia, seria un comprador de un producto low-cost.

En un mercado cada vez mas competitivo, todas las marcas tienen que
adoptar nuevas estrategias con el fin de diferenciarse de la competencia y

atraer a los clientes potenciales. Tales movimientos estratégicos incluyen
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extensiones de marca en la forma de co-branding o alianzas de marca.
Ambas sub-categorias de la estrategia de extension de marca, ofrecen
oportunidades para la diversificaciéon de la linea de productos, creando asi

una mayor base de clientes potenciales y una ventaja competitiva.

2.3.1 LA MARCA LOW-COST

El éxito de las marcas low-cost surgio en 2007 con la crisis econémica.
Durante la "crisis crediticia", los consumidores se volvieron mas conscientes
del precio y comenzaron a preocuparse por lograr un mayor "valor por dinero"
con cada compra que hacian. El mayor enfoque en los precios hizo que se
tomaron menos decisiones de compra basandose en el nivel de un producto
de exclusividad, autenticidad, o experiencia. Para muchos consumidores, el
precio se convirti6 en un factor de influencia clave en el momento de la
eleccion de un producto entre un conjunto de varios productos similares de
diferentes competidores. Durante este periodo de incertidumbre financiera, el
comportamiento del consumidor se alter6 y se prestdé una mayor atencion al

precio y la oferta de una marca

En el caso de que los consumidores se centren mas en el precio, en lugar de
en la calidad de un producto o servicio, la oferta de marcas mas baratas que
proporciona un mayor valor del dinero se convertiria cada vez mas en
marcas exitosas. En la busqueda del precio mas bajo posible, este
comportamiento erratico de los consumidores disminuye la presencia de la
tradicional lealtad hacia la marca, mientras que su disposicién a cambiar de
marcas aumenta si esto significa que obtendran mas por su dinero disponible.
(Giménez, 2013)

2.3.2 IDENTIDAD DE LA MARCA LOW-COST

La identidad de una marca low-cost se orienta en torno a la capacidad de
financiacion, y por lo general responde a la idea de que el producto o servicio

es de una calidad inferior. EI mercado utiliza el precio de venta como una
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indicacion de su calidad ¢4y se esta posicionando como una marca? Aunque
esto suena como crear una identidad poca atractiva para una marca, en
realidad parece atractivo en un mercado muy competitivo. Sin embargo, las
marcas que invierten fuertemente en esta identidad tienen cada vez mas
dificultades para comunicar el valor del precio vinculado con la proposicién de
su marca. Este grupo de consumidores esta a menudo tan centrado en el
precio, que el resto de la comunicacidén se hace irrelevante, ya que el precio

es el unico piloto en la decision de compra.

Aunque H&M ha sido identificado como un minorista de moda low-cost, su
estrategia no se centra exclusivamente en el precio. Josep Francesc Valls
Giménez (2013) identifica que una estrategia basica del producto deriva a
partir del valor del producto en el ojo del consumidor. Por otro lado, afirma
que los clientes sélo estan dispuestos a pagar un buen precio por los
beneficios mas fundamentales y, en ocasiones, pagara por separado para
obtener los beneficios secundarios que consideren necesarios. Se identifica,
ademas, que es imprescindible dar a conocer constantemente el precio ya
que esta asociado con los valores competitivos de la marca, ademas de estar
al dia, usando el producto basico para animar a los clientes a comprar otros

productos de complemento en la tienda (Giménez, 2013)

Sin embargo, no todas las marcas low-cost se centran en la entrega de
productos de calidad inferior. Los competidores de bajo coste han tenido que
diferenciar sus ofertas de productos en un entorno cada vez mas competitivo
y posicionarse en un segmento de mercado que no es ni de bajo coste, ni de
medio coste, sino que buscan un equilibrio atractivo entre calidad y precio.

La marca H&M compite en la actual industria de fast fashion, en la que se
requiere una clara diferenciacion con el fin de seguir siendo competitivos. Su
concepto de negocio es la moda y calidad al mejor precio, donde se afirma

que:
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“La calidad es un tema central, desde la idea inicial hasta el producto final.
Nuestro objetivo es siempre superar las expectativas de nuestros clientes
sobre la calidad”. (H&M, 2015) "

Su enfoque en estrategias de calidad y de precios bajos le han permitido
crear una identidad de marca mas valiosa que sus competidores como
Primark, pero no tanto como marcas tales como Zara y Topshop, que sin

duda tienen productos de una calidad superior.

La identidad de marca en ultima instancia, influye en el consumidor,
principalmente en el punto de venta, donde se comunica el valor que recibira
el consumidor a cambio del precio de venta. La marca no sélo representa una
promesa y conjunto de valores de la empresa, sino que también indica la
calidad de la compra del consumidor. Una marca tiene poder para alterar su
identidad y por lo tanto la imagen de marca percibida por el mercado.

H&M es una marca low-cost que ha implementado una serie de estrategias
con el fin de comunicar una identidad diferente, una promesa, y un conjunto
de valores. Las colaboraciones de H&M con disefiadores han atraido a los
consumidores, que de otro modo no comprar articulos de H&M, debido al
valor transferido de la marca de disefio de lujo a la marca H&M. En lugar de
ser considerado como un minorista de moda low-cost puro, H&M también ha
llegado a ser internacionalmente reconocido como un proveedor de productos
de disefo de alta calidad, con un alto grado de exclusividad en comparacion

con sus lineas de ropa de siempre, a precios asequibles.

11 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/About/facts-about-hm/about-
hm/business-concept.html
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3. GESTION DE LA MARCA

Con el fin de realizar este estudio, es necesario revisar que se entiende por
marca en la actualidad, y las dinamicas que influyen en la identidad y el
posicionamiento global de la marca en el mercado. Después de esta
reflexion, se analizara la estrategia marketing clave, extension de marca,
usando el caso del disefiador y distribuidor de moda low-cost H&M vy sus
acciones estratégicas en colaboracion con disefiadores de lujo con gran

reputacion a nivel mundial.

Uno de los objetivos estratégicos mas importantes para las empresas es
mantener o incluso incrementar sus ingresos. Este objetivo lo pueden
conseguir dirigiéndose a un segmento mas amplio de consumidores con
productos de menor precio o centrandose en grupos mas pequefios que
tienen una alta disposicion a pagar productos mas caros. (Goetz, et al., 2014)
Este trabajo analiza cémo dos marcas correspondientes a cada una de los
segmentos pueden trabajar juntas y colaborar de una manera que sea

beneficiosa para ambas.

3.1 QUE ES MARCA

No existe una definicion exacta del término marca. Sin embargo, hay muchas
definiciones que comunican la idea similar que la marca es una manera de
que la empresa pueda conectar emocionalmente con los clientes, se
convierta en insustituible y cree relaciones de por vida. Dado que la
competencia crea infinitas opciones, las marcas juegan un papel mas
importante en la decision de compra de un consumidor, donde la marca se
convierte en la herramienta de comunicacién clave de la promesa de una
empresa. Una marca fuerte se destaca en un mercado muy competitivo, y se
comunica un mensaje corporativo y la visidn para sus consumidores. La
gente se enamora de las marcas, confian en ellas y creen en su superioridad,
creando asi la lealtad de marca. La percepcion de la marca por parte del

consumidor afecta a su éxito, independientemente de si la empresa es una
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start-up’®, una organizacién no lucrativa, o un producto sencillo. (Wheeler,
2012)

Cuando los consumidores buscan, compran y consumen marcas que dan
expuestos a los estimulos especificos de las mismas tales como logotipos,
colores, formas, tipos de letra, personajes, estilos y otros elementos, que
forman una imagen que pueden percibir los consumidores. David Haigh, CEO
de Brand Finance™, sugiere que las marcas tienen tres funciones principales:
la navegacion, el reaseguro y el compromiso. (Wheeler, 2012) Una marca
ayuda a los consumidores a elegir entre una desconcertante variedad de
opciones, que comunican la calidad intrinseca del producto o servicio y
tranquiliza a los clientes que han tomado la decision correcta. (Phillips, et al.,
2014)

3.2 IDENTIDAD DE MARCA

Alsem y Kostelijk (2008) reconocen que la identidad de marca es el conjunto
unico de asociaciones que la organizacion aspira a crear y mantener. Estas
asociaciones son las caracteristicas y atributos de la marca que puede llevar
a la percepcioén de la personalidad de la marca (Aaker, 1997) y las relaciones

con los consumidores de marcas esenciales. (Phillips, et al., 2014)

El posicionamiento estratégico de la marca es vital para la gestion de la
marca. Toma los aspectos tangibles basicos de la oferta de productos y
construye los intangibles en forma de una imagen en la mente de los
consumidores. La forma en que una marca se posiciona en la mente de su
mercado objetivo influye en la manera en la que se valora, respeta y
considera frente a otras marcas. La marca es imposible sin una identidad

potente y posicionamiento. (Temporal, 2010).

12 Término utilizado por las empresas
13 Una compaiiia inglesa
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La posicion de una marca es inherente a su identidad y su capacidad de
atraer y determinar su mercado objetivo. La construccion de la imagen de la
marca proviene de los valores intangibles que se asocian con su vision
corporativa, los valores y la historia. Una marca tiene la capacidad de
diferenciarse de otros productos similares en un mercado competitivo. Una
marca fuerte puede atraer a los consumidores nuevos y actuales hacia sus
productos, e incentivar a escoger este producto en lugar de uno ofrecido por
los competidores. (Ueltschy y Laroche, 2004).

3.3 EXTENSION DE LA MARCA

La extension de marca es una practica de marketing que utiliza una marca
establecida en una determinada categoria a introducir productos en
diferentes categorias. Esta practica se ha vuelto cada vez mas popular entre
una variedad de empresas que buscan introducir nuevos bienes que aporte
experiencia y fue definido como "la unica tendencia mas importante" en la

comercializacion (Choi, 1998).

Segun Aaker y Keller (1990), los factores que promueven el éxito de una
extension de marca se refieren principalmente a la adecuacién entre la marca
padre y la extensidn. Los investigadores definen la extension de marca como
la similitud percibida (por ejemplo, la categoria de producto, situacién uso) y
la pertinencia de las asociaciones de la marca padre (los atributos o
beneficios) para la categoria de extension, lo que deberia influir
positivamente en la actitud del consumidor hacia la extensién de la marca.
(Spiggle et al. 2012)

La capacidad de extension de una marca depende de la fuerza de las
asociaciones de los consumidores que tienen con los valores y de los
objetivos de la marca. En la década de 1990, el 81% de los nuevos productos
adoptd una clara estrategia de extension de marca para introducir nuevos
productos en el mercado y aumentar las ventas (Keller, 1997). La estrategia

de extensidon de marca se ha convertido en uno de los métodos mas
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populares para introducir nuevos productos al mercado, ya que reduce el
riesgo mediante el uso de la marca padre o de marca asociada nombre para
mejorar la percepcion de los consumidores, y para transferir el valor de la

marca central (Muroma y Saari, 1996).

Blackett y Boad (1999) se refieren a las extensiones de marca como una
forma de potenciar los valores de una marca para llevarlo a nuevos
mercados. El valor de marca constituye una parte cada vez mas importante
del valor de los activos intangibles de la empresa por lo que los gerentes de
marca deben seleccionar las oportunidades de crecimiento que lo enriquecen
mientras se extienden que los significados de la marca se extiendan de
manera que preserve su semiotica y su valor simbdlico cultural. La ventaja de
la implementacion de una estrategia de extension de marca es que aumenta
el conocimiento de la marca y aumenta la rentabilidad de las ofertas en la
categoria en mas de un producto o segmento de mercado. (Spiggle, et al.
2012)

Spiggle et al. (2012) argumentan que la autenticidad de una extension de
marca con respecto a la marca matriz también afecta a su aceptacion en el
mercado. Ademas, afirman que dicha autenticidad de extension de marca
difiere de la forma en que refleja el vinculo cultural de la extension de la
marca matriz que fluye en su esencia, y la posibilidad de conexion que ofrece
a los consumidores. Para ello identifican cuatro dimensiones de autenticidad
de extension de marca: (1) mantener los estandares de la marca y el estilo,
(2) respetar la herencia de la marca como parte de la identidad, (3) la
preservacion de la esencia de la marca, y (4) evitar la explotacion de la
marca. Spiggle, et al. (2012) identifican, ademas, que la autenticidad de la
extension de marca representa desde el punto de vista del consumidor una

extension legitima, culturalmente consistente de la marca matriz.

Muchos investigadores afirman que los consumidores evaluan positivamente
las extensiones de marca cuando perciben similitud entre la categoria de la
marca matriz y la categoria de extension (Aaker y Keller, 1990). Las marcas

seran altamente evaluadas cuando la categoria “padre” de la extension
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muestran asociaciones similares, ya que los consumidores probablemente
transfieren sus asociaciones positivas de la marca padre a la extension
(Spiggle, et al., 2012).

3.3.1 EXTENSION DE MARCA ASCENDENTE

Con las extensiones de marca ascendentes, las empresas pueden trasladar
al mercado una mayor experiencia de marca, mientras las extensiones hacia
abajo pueden apelar al mercado de masas y atraer nuevos segmentos de
consumidores hacia arriba. (Aaker, 1997). Es una forma de comparacion
social en el que la gente se compara hacia arriba con un objetivo por debajo
de ellos o hacia abajo con un objetivo por encima de ellos. El resultado de
una comparacion hacia arriba es que las personas se sienten inferiores y la
consecuencia de una comparacion a la baja es que las personas se sienten

superiores. (Goetz, et al., 2014)

En el caso de las colaboraciones de H&M con disefiadores, los consumidores
habituales de la ropa de H&M se identifican a si mismos como inferiores a los
consumidores en general de las marcas de lujo de disefiadores como Jimmy
Choo. En comparacion, los consumidores habituales de marcas de
disefiadores de lujo se sienten superiores a la marca H&M y su mercado
objetivo establecido. Por lo tanto, podemos identificar que H&M experimenta
un desplazamiento hacia arriba en su marca, ya que la marca se mueve
desde una perspectiva low-cost a una edicion limitada de lujo, mientras que el
disefiador se arriesga a una tendencia descendente en su identidad de
marca, donde su mercado objetivo habitual reconsidera la marca como una
marca de valor mas bajo, para el mercado masivo. La gestibn de esta
estrategia es esencial para asegurar que ambas marcas se benefician de la
colaboracion y ese valor se transfiere de forma simultanea a los dos a lo largo

de la fase de colaboracion.

H&M gana valor por colaborar con una marca mas prestigiosa. La imagen y la

reputacion del disefiador transfieren a la nueva linea de productos como
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resultado de esta colaboracién. Aunque H&M es una marca de moda low-
cost, la reputacion del disefiador es de primordial importancia en esta
colaboracion, transfiriendo asi su valor a H&M en influyendo en la imagen de
H&M, a un posicionamiento con mas prestigio en la mente de los
consumidores. Aunque la colaboracion del disefiador esta pensada y
realizada para un mercado masivo, H&M asegura que hay un grado de
exclusividad, en el segmento al que se dirige con el fin de proteger la

identidad de la marca del disefador.

Las lineas de productos desarrolladas en colaboraciones son pocas y el
numero de referencias es reducida. Como consecuencia, la exclusividad, el
lujo, y la idea de "edicidn limitada" transferida a estas colecciones agregan
valor a la marca H&M, mientras que ademas hay una proteccion de la marca
del disefador. Dado que la exclusividad del producto no juega un papel
importante en la evaluacion de las marcas funcionales, H&M se podria
considerar como una marca de prestigio cuando decide lanzar colecciones
limitadas en colaboracién con disefiadores de renombre. (Goetz, et al., 2014)
El resultado de esta extension de marca es el valor transferible de la
identidad del disefiador, a la marca de H&M. Asi lo permite H&M fijar precios

mas altos para los productos de la coleccion de edicion limitada.

3.3.2 EXTENSION DE MARCA DESCENDENTE

Las extensiones de marca descendentes (también conocidos como marcas
de difusidn) pretenden crear una conexion con las marcas padre, mientras
que al mismo tiempo que proporciona a otros segmentos alternativos mas
economicos para satisfacer su deseo hacia un consumo estado mas
atractivo. (Aaker y Keller, 1990)

El concepto de lujo a bajo precio viene de la extension descendente de una
marca, en donde un disefiador reduce su posicionamiento de marca con el fin
de posicionarse en el sector mas bajo de la marca matriz. Karl Lagerfeld, por

ejemplo, colabor6é con H&M porque queria dar al consumidor, la oportunidad
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de comprar sus disefios de Fendi o Chanel que por lo general no podia
permitirse. La extension descendente siempre incorpora un alto grado de
riesgo, ya que puede influir negativamente en la identidad de marca, debilitar
las asociaciones de marca de alta calidad y de forma instantanea reducir su
valor percibido. (Giménez, 2013)

3.3.3 ALIANZA DE MARCA

Alianzas de marca son una estrategia de apalancamiento de marca, de
rapido crecimiento, que permite a las empresas aprovechar sus propias
marcas, vinculandose con las marcas de otras empresas. Una alianza de
marca permite a la empresa aumentar y fortalecer el actual conjunto de
asociaciones de marca (por ejemplo, calidad, imagen, conciencia, atributos
particulares), permitiendo de una manera eficaz y eficiente, diferenciar y
posicionar sus marcas y asegurar una ventaja competitiva en el mercado.
(Gammoh y Voss, 2011)

La dinamica de una alianza de marca requiere la puesta en comun de las
marcas asociadas, lo que aumenta el riesgo para ambas marcas involucradas

ya que si surgiera algun problema, el valor de cada marca se veria afectado.

La alianza de marca es una estrategia de las actividades de marketing de
cooperacion con asociaciones de corto plazo o largo plazo, de dos o mas
marcas individuales. Gammoh y Voss (2011) afirman que existe un acuerdo
entre los investigadores en este tema, la que esas alianzas de marca se
presentan en forma de co-branding, pero con el aumento de la cooperacion y
la participacién de ambos socios.

La literatura actual sugiere que hay cuatro contribuciones principales a la
hora de entender las alianzas de marca. En primer lugar, la investigacion de
alianza de marca desde la perspectiva de marca sugiere que esta estrategia
se puede desarrollar utilizando marcas que pongan de manifiesto algun rasgo
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de calidad que otra manera no seria perceptible por el consumidor. (Gammoh
y Voss, 2011).

En el caso de H&M, una alianza de marca con los disefiadores de talla
mundial sefia el grado de dedicacion de H&M a la alta costura. También
podria comunicar el grado de compromiso de H&M para ofrecer a sus

consumidores disefios mas actualizados con la calidad mas elevada.

En segundo lugar, las actitudes existentes que los consumidores tienen hacia
las marcas participantes influyen en su evaluacién de la alianza de marcas
(Simonin & Ruth, 1998). En el mercado de lujo, la identidad de una marca es
clave en su comunicacion, reputacién y calidad. Por lo tanto, cuando H&M
colabora con disefiadores de alto perfil, el reconocimiento inmediato del
nombre del disefador involucrado en la colaboracién aumenta la percepcion
de valor que el mercado tiene de esa alianza. Por ejemplo, la revista Vogue
estaba deseando publicar la colaboracion de H&M con Alexander Wang en
2014, debido al alto perfil del disefiador y su fuerte posicion en el mercado de
alta costura.

En tercer lugar, la proximidad en términos de valores entre las dos marcas es
relevante en la evaluacion que los consumidores hacen de la alianza de
marca. En las colaboraciones de H&M con disefiadores, la similitud se
convierte en una cuestion de:

- Cuando H&M planifique la coleccién ¢ el disefiador sera conocido y tendra
una demanda elevada?

- ¢Podemos disefiar una colaboracion junto a este disefiador que agregara

valor a nuestras otras colecciones planificadas?

La seleccidon de Alexander Wang para la colaboracion con H&M mas reciente
se debid a su habilidad para mezclar las prendas deportistas de lujo con las
ultimas tendencias. Margareta van den Bosch, asesora creativa de la marca,
explico:

"Elegimos Alexander porque nunca habiamos hecho una coleccion de

prendas deportivas y creo que realmente introdujo el deporte en el mundo de
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la moda."™ La creacién de una linea de ropa deportiva con Alexander Wang
felicitaria el lanzamiento de la futura linea deportiva de H&M.

En cuarto lugar, las evaluaciones posteriores de los consumidores de las
marcas participantes evidencian efectos secundarias asimétricas después de
la exposicion a una alianza de marca (Simonin & Ruth, 1998). H&M
experimenta efectos secundarios en forma de aumento de las ventas de sus
colecciones habituales en el momento del lanzamiento de las colecciones de
los disefiadores de prestigio debido a la mayor afluencia de publico y el
interés en las tiendas. Ademas, los disefladores menos conocidos se
benefician de la plataforma global de H&M. Disefiadores como Solange
Azagury-Partridge, Sonia Rykiel, e Isabel Marant se han creado un perfil mas
internacional en la industria de la moda, como resultado de su colaboracion
con H&M.

Giménez (2013) identifica las colaboraciones de disefio de H&M como una

alianza de marca. Por ejemplo, afirma que:

"Roberto Cavalli ha creado una alianza con H&M basado en la larga
extension (entre una marca premium y la cadena minorista popular), la que
debido a que es solo ocasional, es beneficiosa para ambas partes: Roberto
Cavalli se beneficia debido al enorme efecto que la presencia de una
importante tienda minorista puede tener, y H&M obtiene beneficios, ya que
ayuda a la cadena a mejorar, aunque solo de vez en cuando, su posicion en

el mercado.” (pagina 140)™

Considerando las alianzas de marca como una sefial, refleja la estrategia
como una accion deliberada por parte de la empresa para comunicar
informacion nueva o desconocida para el mercado. Una alianza de marca
también implica el aprovechamiento de uno de los activos mas importantes

de la empresa- el nombre de marca (Aaker, 1992; Keller, 2003).

14 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news
15 Traducido del ingles al espafiol
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Cuando los directivos de H&M consideran el disefador con el que desean
trabajar para la préxima coleccion, tienen en cuenta la imagen y reputacion
del disefiador y como impactara positivamente la marca H&M. Las alianzas
de marca también exponen a las empresas al riesgo de que el rendimiento de
un socio puede dejar de cumplir con las expectativas de los clientes, dafiando
asi la identidad del otro miembro de la alianza. (Gammoh y Voss, 2014)

3.3.4 CO-BRANDING

Una segunda estrategia de apalancamiento de marca es la denominada co-
branding. Segun Kotler y Armstrong (2009), el co-branding es una
combinacion de dos o mas marcas conocidas en un solo producto y su
presentacion de forma conjunta para el consumidor. Blackett y Boad (1999)
dicen que el co-branding es la cooperacion de dos o mas marcas con un
reconocimiento significativo entre sus clientes, que mantienen sus propias
marcas durante la colaboracién. Blackett y Boad (1999) sefalan cuatro
niveles diferentes de co-branding, de acuerdo con el nivel de creaciéon de
valor compartido entre las marcas (Beckmann y Willas, 2005).
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A. CO-BRANDING PARA ALCANZAR CONOCIMIENTO

Este nivel de co-branding se refiere a dos o0 mas marcas que cooperan entre
si con el fin de aumentar el conocimiento de marca a través de la exposicion
a la base de clientes de la marca asociada. La colaboracidon de diferentes
disefiadores con H&M puede ser identificado como este tipo de co-branding,
ya que el disefiador esta ganando exposicion de la marca en una plataforma
global para el mercado masivo.

Jimmy Choo se identifica a si mismo como una empresa global de lujo con
clientela sofisticada, que se encuentra en las principales tiendas de lujo en
las ciudades mas prestigiosas.'® Por el contrario, H&M se encuentra en la
mayoria de las calles principales que ofrecen colecciones de amplio alcance
y variadas tanto para mujeres, hombres, adolescentes y nifios. Su concepto
de negocio es ofrecer moda inspiradora con una inmejorable relacion calidad-
precio. Desde el punto de vista de la notoriedad de marca, Jimmy Choo gana
exposicidon internacional y un mayor conocimiento de marca entre los
consumidores de la moda low-cost, como resultado de su colaboracion con
H&M. Esto también podria ser identificado como un movimiento estratégico a
largo plazo para Jimmy Choo, ya que atrae y engancha a los consumidores
mas jovenes, que pueden adquirir productos de esta marca a un precio

asequible, por los que seguramente en un futuro, sigan comprando.

B. CO-BRANDING DE RESPALDO DE VALORES

Este siguiente nivel de co-branding se ha disefiado especificamente para
incluir el respaldo de los valores de una y otra marca, posicionamiento, o
ambos. Este nivel de co-branding no es necesariamente aplicable a las
colaboraciones de H&M con disefiadores a corto plazo, dado que la imagen a
largo plazo de H&M se mantiene inalterada y sigue siendo identificada en el
mercado de fast fashion, mas que de lujo. Sin embargo, se puede identificar

que H&M, como distribuidor de la moda /low-cost, es valorada mas

16 http://row.jimmychoo.com/en/about-demandware/about-us.html
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positivamente por los consumidores en el momento de las colaboraciones, ya
que hace que los disefios de lujo mas accesible en el mercado masivo. Por
otra parte, los disefiadores podrian dafiarse, y a sus marcas, al respaldar una
marca low-cost. El aumento de la disponibilidad de una marca de lujo puede
conducir a la difusion de la marca, la pérdida de la exclusividad y la reduccion
de estatus social. Con el fin de acordar una colaboracion de esta naturaleza,
tanto H&M vy el disefiador debe tener confianza con la otra marca, respetando
asi su valor de marca y posicionamiento. Ademas, ambos deben estar
seguros de que de forma independiente, la estrategia de co-branding
supondria los mayores beneficios que costes.

C. CO-BRANDING DE INGREDIENTES

En este tipo de co-branding, una marca reconocida por sus cualidades
principales se suministra como un componente de otro producto de marca.
Este ingrediente de marca actua como una oportunidad para colaborar como
un componente de otra para asi diversificar su oferta actual de productos o
para atraer a los consumidores de la otra marca a la suya. Un ejemplo de la
moda del co-branding de ingredientes es fibras resistentes al agua de Gore-
Tex. El co-branding de ingredientes crea valor de marca para los materiales,
componentes o partes que estan necesariamente contenidos dentro de otros

productos de marca.

Una variacion interesante en la marca ingrediente es conocido como auto-
branding”, en el que las empresas anuncian y protegen sus propios

ingredientes de marca con una marca. (Kotler, et al., 2009, pagina 525)

D. CO-BRANDING DE APTITUDES COMPLEMENTARIAS

Segun Blackett y Boad (1999), este nivel de co-branding es el mas alto nivel
en creacion de valor. El mayor nivel de valor se crea cuando dos marcas

poderosas y complementarias se combinan para producir un producto que es

17 Término utilizado por las empresas
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mas que la suma de las partes y se basa en que cada socio comparte una
seleccion de habilidades y competencias basicas para ese producto.

Las lineas de ropa de H&M son mas valiosas cuando se disefian y
desarrollan, influenciadas por los principales disefiadores de moda. El equipo
de disefio de H&M colabora con los mejores disefiadores de moda con el fin
de combinar ideas y producir un producto que es mas valioso para ambas
marcas. Para H&M, la creacion y distribucion de productos de lujo crea una
ventaja competitiva a corto plazo en un mercado altamente competitivo. El
nivel de exposicion y el reconocimiento de la marca H&M y la marca de
disefio durante la colaboracion, es enorme. H&M se centra en animar al
disefiador a compartir su experiencia, conocimientos y creatividad para el
desarrollo de una nueva coleccién de productos. En ultima instancia, H&M
espera que parte de la identidad de marca de los disefiadores se transfiera a

su marca, mientras que participe en la colaboracion.

El disefiador, por otro lado, gana los beneficios de una exposicion
internacional. Los disefiadores mas nuevos y menos reconocidos se
benefician mucho de sus participaciones en las colaboraciones de H&M, ya
que tienen una plataforma global para mostrar sus disefios. Nuevos, nichos, o
incluso disefiadores con menos experiencia pueden necesitar este tipo de
exposicidn para elevar la conciencia de su disefio, el estilo y nombre en la
industria de la moda. H&M se ha convertido en un socio atractivo para
desarrollar este tipo de co-branding dado que tiene una historia exitosa de
colaboraciones con algunos de los mejores nombres de disefiadores de la
industria. Al colaborar con H&M, un nuevo disefiador de moda puede
aumentar el conocimiento de su estilo, disefios, y se convierten en altamente
deseada por un mercado masivo de consumidores que anteriormente tenian

un conocimiento limitado de lo que eran.
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3.3.5 OPORTUNIDADES

Todas las estrategias de extension de marca intentan fortalecer la marca
matriz y ampliar las percepciones de valor de cliente de un nuevo producto.
Helmig et al., (2008) determina que una estrategia de extension de marca
podria ser la estrategia mas beneficiosa para una marca, dado que una
segunda marca puede aportar una percepcion de valor adicional tanto al
nuevo producto como a la propia marca principal que la marca original no

puede lograr por si sola.

En 2012, H&M anuncié que colaboraria con Maison Martin Margiela, un
disefador con menor reputacibn en comparacion con los anteriores
disefiadores de alto perfil. De acuerdo con el blog Fashionista, era la ultima
marca de disefio que esperaban para que fuese seleccionada para una
colaboracion con H&M. Sin embargo, dada la plataforma internacional de
H&M, el disefiador de bajo perfil conocio los inmensos beneficios que derivan
de la colaboracidon. No solo la colaboracién con H&M permiti6 a Maison
Martin Margiela mostrar sus disefios en el mundo, sino que también aumento
el reconocimiento de su marca, su identidad estilo, y su nombre; vital para el

desarrollo de una marca de lujo.

Beckmann y Willas (2005) sefalan que las compafias esperan que los
consumidores conozcan mas sus marcas a través de la participacion de co-
branding. Como resultado de las colaboraciones de H&M con disefadores,
ambas marcas se benefician de una mayor atencion de los medios y de todos
los efectos secundarios.

En el otofio de 2004 Karl Lagerfeld, el rey respetado y venerado con
frecuencia en el mundo de las pasarelas y director creativo de Chanel y
Fendi, disefidé una coleccion de edicion limitada para el mercado masivo de
moda de la marca sueca H&M. Karl Lagerfeld se dedicé a disefiar una
coleccion de edicion limitada para H&M con el fin de satisfacer su deseo de
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I'8. Sus disefios fueron un éxito. Es

llevar la alta costura a la gente norma
mas, varios elementos de la coleccidn se agotaron en cuestidn de horas
después de su lanzamiento. H&M también experimenté un incremento de
ventas del 12% en el primer mes tras el lanzamiento, y los beneficios también
fueron incrementaron (Okonkwo, 2007). El disefiador, por su parte, vivio
efectos secundarios, tanto en el aumento de las compras como el
conocimiento del estilo ya que sus ideas y disefios fueron mostrados a nivel

internacional a un nuevo tipo de consumidor.

Ambos socios que participan en la colaboracién se benefician mutuamente de
la buzz que se crea a través de los medios de comunicacion social. La
coleccidon de Alexander Wang para H&M debuté en la ciudad de Nueva York
con algunas de las mas grandes estrellas que asistieron al evento, luciendo
sus nuevos disefios. Vogue, una revista de alta moda muy reputada, fue uno
de los primeros en informar acerca de la colaboracion. Sin nombre y la
experiencia de Alexander Wang, seguramente las estrellas de este calibre no
estaria llevando piezas de las colecciones de H&M, ni Vogue estaria

interesado en la presentacion de esta ultima coleccion.

Las colaboraciones de H&M con disefiadores de prestigio provocan un gran
entusiasmo en torno a la marca e influyen en la percepcion del consumidor,
que en ultima instancia determina el valor del producto y la marca. El 32% de
las empresas que consideran la estrategia de co-branding desean aumentar
la calidad percibida de su producto a través de una alianza de marca. De
hecho, los investigadores han encontrado que los productos con dos (0 mas)
marcas dan al consumidor una mayor calidad percibida que los de una sola

marca (Beckmann y Willas, 2005).

Como resultado de las colaboraciones de diseiio para H&M, los
consumidores que no se suelen usar ropa de H&M, estan deseando visitar
las tiendas con la esperanza de comprar una pieza de disefio a un buen

precio. Por lo tanto, como resultado, H&M atrae con éxito un mercado mas

18 http://www.vogue.co.uk/news/2004/11/18/lagerfelds-high-street-split
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amplio a sus tiendas mediante la atraccidén de los consumidores orientados al
lujo, asi como sus clientes habituales. Ademas, las ventas de sus lineas de
ropa de diario aumentaron dado el mayor volumen de consumidores que

visitan las tiendas.

Por tanto, los casos reales analizados sugieren que las estrategias de la
alianza de la marca y de co-branding tienen el potencial de generar grandes
oportunidades para ambos socios, y en ultima instancia conducir a un
aumento de las ventas y de reconocimiento de marca, y generar un valor de

marca mas fuerte.

3.3.6 RIESGOS

Sin embargo, hay altos riesgos asociados con las alianzas de marca y
estrategias de co-branding que las marcas deben considerar antes de
comprometerse. El éxito de las colaboraciones depende fuertemente de la
reaccion de los consumidores y de la industria. Una marca premium’ se
arriesga a devaluar a su imagen al cooperar con una marca percibida de
inferior calidad. Cada empresa tiene que elegir su socio con mucho cuidado a
fin de evitar o reducir estos efectos negativos. Dado el éxito en el pasado de
las colaboraciones del disefador con H&M, el riesgo relacionado con este
tipo de colaboracion se reduce para los futuros disefiadores.

El co-branding o las alianzas de marca crean el riesgo de dilucion de la
marca para ambos socios, en la que o incluso en ambas marcas pierden
parte de su identidad desde la perspectiva del consumidor (Nunes, et al.,
2003). Sin embargo, se afirma que las marcas de lujo tienen poco que perder
cuando se involucran en este tipo de estrategia a corto plazo con una marca

de menor valor debido a su fuerte identidad. (Leuthesser, et al., 2003)

19 Término utilizado por las empresas
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A. DIFUSION DE LAS MARCAS

Las colaboraciones entre una marca de lujo y una de bajo coste en un
mercado masivo implican un alto grado de riesgo para la marca de lujo, ya
que esta comprometiendo su identidad de marca de lujo, asumiendo el
debilitamiento de la percepcidén de exclusividad. Al ofrecer al mercado masivo
una marca que deberia ser percibida como de lujo, Unica y exclusiva podria

reducir el valor percibido de aquella .

Michael Kors, el minorista de lujo accesible, anuncié un aumento del 30% en
ingresos y un aumento del 24% en sus ganancias en su ultimo informe de
2015. Las ventas en tiendas aumentaron un 8,6%, y las ventas en linea
aumentaron un 76%. Muchos minoristas considerarian estos resultados
exitosos. Sin embargo, los inversores mirando hacia el futuro no se mostraron
impresionados. Como resultado, el precio de las acciones de la compania
cay6 al rededor de un 4% (Halzack, 2015)%.

En una industria donde la exclusividad es deseable, Michael Kors se esta
cuestionando si el lujo asequible es la estrategia mas correcta para ser
adoptante. Este es el riesgo de que los disefiadores deben tener en cuenta a
la hora de considerar la oportunidad de colaborar con H&M. Los disefiadores
de alta moda conocidos en el mercado por sus productos de lujo y sus
disefios deben considerar si las actitudes y el comportamiento de sus clientes
actuales cambiaran como resultado de una colaboracion habitual con H&M

para su mercado.

3.4 EL CONCEPTO DE LA MARCA SOCIO DE LUJO

El poder de las marcas es cada vez mayor segun se van adentrando en
segmentos preocupados por su estatus social. La identidad de una marca de
lujo es tan valiosa que su valor se puede transferir a la segunda marca con la

que se asociaria. El concepto de socio de lujo surge cuando una marca de

20 http://www.washingtonpost.com/news/business/wp/2015/02/05/michael-kors-handbags-
are-everywhere-and-thats-a-problem/
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lujo estda pensando colaborar con otras a través de un co-branding, por
ejemplo. En las colaboraciones de H&M con disefiadores, las caracteristas
esenciales de la marca de lujo se transfieren instantaneamente a la marca
H&M. En este tipo de colaboracion, el disefiador representa un socio
premium, cuyo valor se extiende a la marca corporativa de H&M (Uggla,
2006).

Siguiendo en el contexto de las colaboraciones de H&M con disefiadores, el
socio de lujo es la marca secundaria (Hillyer y Tikoo, 1995) en relacién con
una marca principal que define la categoria base y el cliente. A lo largo del
proceso de colaboracion, H&M es la marca lider, ya que define la clase de
productos (ropa de bajo coste) y es propietaria de la base de clientes. Segun
Okochi (2007), es socio de lujo debe contribuir a una situacion ganar-ganar,
suministrar ediciones limitadas y tener sincronia con la otra marca (Lashgari y
Uggla, 2012).

En la arquitectura de co-branding de las colaboraciones de disefio con H&M,
la marca lider es H&M y su percepcion en el mercado se ha modificado a
través de la marca del disefiador. En el caso de la colaboraciéon de H&M con
el disefiador de renombre, Karl Lagerfeld, la marca lider H&M llega hasta un
segmento de mercado superior a través de las asociaciones premium

procedentes de la identidad de la marca de Karl Lagerfeld. (Uggla, 2004)

El éxito de un co-branding o alianza entre dos marcas depende del nivel de
armonia entre las marcas que estan involucrados (Uggla y Asberg, 2010).
Las marcas de los socios pueden ser productos con una reputacion deseable
y con altos niveles de conocimiento de la marca, pero a menudo quedan en
una posicioén de inferior valor al de las marcas lideres. Asi H&M, después de
la colaboracién con los disefiadores, como marca alianza mayor valor que la
de los disefiadores. Las colaboraciones de disefio no s6lo son ahora
enormemente demandadas por el mercado, sino que también se han

convertido en una expectativa.
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Segun unos autores u otros, la colaboracion con disefiadores podria ser una
alianza de marca o un co-branding. Una marca de lujo es un socio con alta
calidad percibida y un precio super-premium?®'. Al participar en una alianza
con la marca H&M, la marca de lujo actua como un modificador de la
identidad de la marca low-cost (Uggla y Lashgari, 2012).

Las colaboraciones de disefiadores con H&M son un ejemplo de la creciente
utilizacion de las alianzas de marca entre marcas low-cost y marcas
asociadas al lujo. En el marketing estratégico, el socio de lujo podria ser un
concepto importante para las futuras perspectivas de comercializacion, ya
que ofrecen conocimientos en la interseccion de apalancamiento de marca y

lujo.

Las categorias linguisticas semi6ticas de icono, indice y simbolo permiten
una profundizacion significativa de las dinamicas psicoldgicas que rodean a
las marcas asociadas y a su imagen por debajo de la superficie inmediata del
mercado. En consecuencia, todos los socios de Ilujo corresponden
estratégicamente a una categoria de un icono, indice o un simbolo a traves
del alineamiento representante, existencial o convencional. Un vestido de
Versace es un simbolo de lujo, riqueza, calidad y estado. Sin embargo, las
huellas de los disefios de Versace en una linea de ropa de colaboraciéon de
H&M es un indice y un modificador de lujo que puede afectar a la imagen de
marca de la marca lider. Este concepto ha sido nombrada una marca Silver
Bullet??. (Uggla y Lashgari, 2012)

21 Término utilizado por las empresas
22 Término utilizado por las empresas
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4. ELECCION DEL SOCIO ADECUADO

H&M afirma en su pagina web que las colaboraciones anuales de disefo
"potencian la marca H&M y crean un buzz mediante la presentacion de los
clientes con sorprendentes y emocionantes encuentros de moda."23 Este
rumor es lo que hace que H&M, en sus palabras, "un campedn del disefio en
la industria de la moda low-cost ".2¢ No solo ofrecen ropa de relativamente
buena calidad, a la moda y a precios asequibles, sino que también estan
utilizando su modelo de manera rapida para asegurarse de que todos los

estilos en la tienda son lo suficientemente competitivos en cada lanzamiento.

H&M identifica que su nivel de accesibilidad ha elevado los estandares
estéticos de todos los dias en el mercado, y por lo tanto han hecho el
"vestuario de moda" a disposicion de aquellos consumidores con un
presupuesto limitado. Las colaboraciones con disefiadores con una gran
reputacion reconocen apreciacion general hacia H&M, con un disefio
creativo, y una fuerte dedicacion a la entrega de buenos disefios a precios

asequibles.

Aunque H&M dice tener un modelo de fast fashion, evita que se le reconozca
como un distribuidor de moda “desechable” al invertir en colaboraciones de
disefiadores.. Estas colecciones anuales de moda “top” incorporado en un
modelo de fast fashion han aumentado la reputacion de H&M para el disefio
creativo. Socios participantes en las colaboraciones han desafiado la
pregunta que el lujo y la moda low-cost es mutuamente excluyente. Como
resultado de la aplicacion de esta estrategia, H&M se ha beneficiado
economicamente a través de un aumento de sus beneficios, pero, mas
importante aun, H&M ha afadido valor a su identidad de marca de manera

que ya no se considera como un minorista como Primark.

En 2014, H&M celebrd su décimo afo de producir colecciones capsulas, que

comenzaron con Karl Lagerfeld. En una entrevista para la revista Vogue

23 Traducido del ingles al espafiol; http://about.hm.com/en/About/
24 Traducido del ingles al espafiol; http://about.hm.com/en/About/
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britanica, la asesora creativa de H&M, Margareta van den Bosch, hablé sobre
los criterios que H&M utiliza a la hora de elegir el disefiador para las

colaboraciones.

Ella expres6 como el disefiador debe ser agradable para H&M, diferente a los
disefiadores con los que ya han colaborado. Ademas, el disefiador debe ser

un icono en el mundo de la moda en ese momento.

"En primer lugar tiene que ser alguien que nos guste mucho, entonces debe
ser y tener algo muy diferente de la anterior colaboracién, asi como alguien
que siento que es el momento adecuado para que en el momento de la

moda"25

En el momento de lanzar la coleccion de H&M con Alexander Wang en
noviembre de 2014, Van den Bosch confirmé que en H&M ya tenian ideas de
que quién seria su colaborador en 2015, sin embargo, no pudieron llevarla a
cabo. Ademas menciona que H&M, normalmente, ofrece una colaboracion de
una duracién de, aproximadamente, nueve meses a partir de enero y, por lo

tanto, no iniciarian la busqueda hasta enero.2¢

Las colecciones son siempre muy esperadas y causan un gran buzz entre los
medios de comunicacion y en la propia calle. La coleccién de Alexander
Wang para H&M fue lanzada el jueves 6 de noviembre de 2014 v,
practicamente, se agotd en la tienda on line y en los establecimientos de todo

el mundo antes del cierre del mismo jueves.

El problema al que H&M se enfrenta ahora es la re-venta de sus articulos de
las colecciones disefiadores a un precio mayor en eBay. Van den Bosch dijo
"Queremos darle a la gente relacion calidad-precio -.. Si luego sube de precio
en eBay, se destruye. Tampoco queremos producir grandes cantidades de la

25 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2014/11/06/
26 http://www.vogue.co.uk/news/2014/11/06/
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coleccion porque debe ser exclusiva"2? Asimismo pone de manifiesto "No me
gusta la situacion con eBay, pero no creo que pueda hacer nada al

respecto."?8 (Kilcooley-O'Halloran, 2014)

41 LOS DISENADORES

El estudio de la diversidad de opiniones académicas relacionadas con las
diferentes clasificaciones posibles de extension de marca ha sido interesante.
Como resultado de esta investigacion, se aplicaran los resultados
académicos que parecen ser mas relevantes para los casos de las

colaboracion reales de H&M.

"Las colaboraciones de disefio para H&M son cosas de las modernas
colecciones capsula Legend- para la marca por Stella McCartney, Karl
Lagerfeld, Viktor & Rolf, y, mas recientemente, Roberto Cavalli han

demostrado éxitos sell-out instantaneos". (Barnett, 2008)2?

41.1 KARL LAGERFELD 2004

Karl Lagerfeld y H&M revolucionaron la industria de la moda en 2004 cuando
la pareja produjo una coleccion en conjunto para la temporada de
otofio/invierno en 2004. Karl Lagerfeld disefié una coleccion de alrededor de
30 piezas, producidas y distribuidas por H&M bajo la etiqueta de "Karl
Lagerfeld para H&M"30 . Karl Lagerfeld controlaba todo el proceso de disefo
de la coleccion de H&M mediante apoyo y produccion. Este nivel de
extension de marca fue co-branding en lugar de alianza marca dado que Karl
Lagerfeld habia desarrollado una coleccion unica, con muy poca aportacion
creativa de H&M. La coleccion respondia claramente a la firma de Lagerfeld:

moderna, elegante y favorecedora.

La colaboracion generé una gran expectativa en el mercado, ya que los

27 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2014/11/06/
28 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2014/11/06/
29 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2008/04/03/
30 Traducido del ingles al espafiol http://fashionista.com/2012/06/
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consumidores estaban dispuestos a comprar productos de disefio a precios
asequibles. La colaboracion también fue muy importante para la dinamica de
la industria de la moda, ya que marcé un cambio en la actitud de los

disefiadores de lujo hacia las marcas de low-cost fast fashion.

Karl Lagerfeld sobre Karl Lagerfeld para H&M

Karl Lagerfeld expresdé su motivacion para participar en la colaboracion al
explicar "no caro no sera nunca mas barato”, es por eso que la industria del
lujo tiene que hacer un esfuerzo ain mayor."3! El divulgé la verdadera razén
de por qué estos disefiadores de renombre mundial querian participar en la
colaboracion con H&M: se ha reducido a la estrategia competitiva. Ademas
sefialé que el cambio en la dinamica de la industria de la moda y la presion
adicional sobre las marcas de lujo para ofrecer colecciones con diferentes

rangos de precios "es muy saludable."32

"Yo he hecho para H&M lo que hago para Chanel, Fendi y Lagerfeld Gallery,
que es lo que la gente usa, por lo que asi con H&M también puedo hacerlo",
dice Karl Lagerfeld. "Es una especie de fondo de armario con todo: jeans,
camisetas, prendas de punto, prendas de dia e, incluso, algunos vestidos. Mi
concepto de prét-a-porter de hoy en cualquier nivel es que tiene que ser tan
buena como la marca mas cara. El disefio es muy importante y el disefio no

es cuestion de solo el precio."33

"Creo que la idea de 'Karl Lagerfeld para H&M' es muy interesante en
términos de la historia de la moda",34 concluye Karl Lagerfeld. 'Es moderno.
Los dias en que los disefiadores puedan perder sus puestos de trabajo
porque sus marcas estan vinculadas con disehadores /ow-cost, han
terminado. H&M se ha transformado en barata pero deseable. Y con H&M

hoy en dia esta es la moda."3>

31 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
32 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
33 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
34 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
35 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
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"Nunca use la palabra barato. Hoy todo el mundo puede lucirse chic en la
ropa de bajo coste (los ricos la compran también). Siempre habra buen
disefio en todos los tipos de marcas. Puede ser la persona mas elegante del
mundo aun llevando una camiseta y unos pantalones vaqueros - le toca a
usted."3¢- Karl Lagerfeld

H&M sobre Karl Lagerfeld para H&M

"Queriamos demostrar que el disefio y la calidad no tiene que costar mas de
lo que la gente se puede permitir'37, dice de H&M la asesor creativo,
Margareta van den Bosch. “Naturalmente, esto lo hacemos trabajando con el
gran equipo de disefio de H&M, pero es emocionante trabajar con uno de los
disefiadores mas reputados en el mundo. Sentimos que es como un regalo
para nuestros clientes. Una invitacion a otra dimension en el negocio de la

moda en su maxima expresion."38

Aunque Karl Lagerfeld en la colaboraciéon de H&M tuvo éxito, Lagerfeld dijo
que no volveria a trabajar con H&M de nuevo. Es cierto, Lagerfeld dijo que
"era un placer trabajar con la gente de H&M, todos ayudamos mutuamente
para que sea un éxito"3?, sin embargo, acus6 a la compafia sueca de
"snobismo" en la produccion de una cantidad minima de sus productos. La
coleccidon era muy esperada y solo sali6 a la venta en un numero
seleccionado de tiendas en todo el mundo. Lagerfeld afirmé que habia
limitado su intencion de hacer ropa disponible para miles de personas que no
podian permitirse el lujo de comprar a Lagerfeld Gallery, Chanel o Fendi.

"Ellos no hacen la ropa en cantidades suficientes. Me parece vergonzoso que
H&M decepcione a tanta gente ... No creo que esto sea muy bueno, sobre

todo para aquellas personas en ciudades pequefias y en paises de Europa

36 Traducido del ingles al espafiol; www.goodreads.com/quotes/tag/karl-lagerfeld
37 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
38 Traducido del ingles al espafiol; www.about.hm.com/en/news/newsroom
39 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2004
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del Este. Su esnobismo creado por anti-esnobismo.”40

Karl dijo una vez que "la moda se basa en dos cosas: la evolucion y el
contrario.”! Lo que realmente queria era estar a la cabeza de la industria, lo
que llevara a una evolucion, incluso antes de que comenzara, y esto es
exactamente lo que hizo. Karl Lagerfeld, disefiador respetado, fue el primer
disefiador de la casa de moda de lujo en participar en las colaboraciones de
disefio con H&M. El cred un punto de referencia, y puso a prueba los limites

de la industria de la moda a través de la colaboracion "con el contrario”.

41.2 ELIO FIORUCCI VERANO 2005

Cuando Elio Fiorucci se asocio con H&M para una coleccion de ropa y
accesorios para mujeres, hombres y nifios, disefid un rango similar al estilo
de su firma; utilizando materiales de colores y disefos, perfecto para H&M y

su coleccion de verano.

"Esto se siente del todo adecuado para H&M, y es en el preciso momento"4Z,

afirma Margareta van den Bosch, H&M.

Los articulos disefados por Elio Fiorucci para H&M se crearon en estrecha
colaboracion con los disefiadores de la casa H&M. La coleccion representa la
calidez, la alegria de los ‘70, y ademas coloridos disefios de patrones. Habia
aproximadamente 100 articulos disponibles como parte de la coleccidon de
edicién limitada, que se llevo a cabo en, aproximadamente, 1.000 tiendas de
H&M en los 21 mercados de H&M a principios de junio de 2005.

Elio Fiorucci sobre Elio Fiorucci para H&M
“La verdadera elegancia y el glamour no estan hechos por el precio de la
ropa, sino por la capacidad de cada individuo para elegir y disefiar su propia

40 Traducido del ingles al espafiol; http://www.fashiontimes.com/articles/13325/20141023/
41 Traducido del ingles al espafiol; www.abouthm.com/en/news/newsroom

42 Traducido del ingles al espafiol; http://forums.thefashionspot.com/f60/elio-fiorucci-h-m-
25757 .html
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manera de vestir. Creo que es importante que un negocio de moda tenga
alma. H&M es una empresa moderna con una vision ética del mercado que
ha entendido que la compra de una prenda significa compartir un proyecto
mas grande. Uno toma parte no solo de un proyecto econémico, sino también

de un proyecto estético que viene del corazén.”3

En la colaboracion Elio Fiorucci para H&M, los dos socios trabajaron en
estrecha colaboracion con el fin de crear algo nuevo y conveniente para su
mercado objetivo. No solo Fiorucci aplico su conocimiento y propios disefios
a la colaboracion, si no también hubo una gran colaboracion junto al equipo
de disefio creativo de H&M para anadir otra dimension a su estilo habitual: la
personalidad de la moda en la calle. La alianza de marca permiti6 a ambos
socios colaborar y trabajar juntos con el fin de crear una oferta de productos
que fuese exclusiva, llegar a una captura de los mejores estilos y disefios de

cada uno.

"Trabajar con H&M significa mucho para mi, no sélo por compartir un
proyecto de moda, pero sino también crear un proyecto personalizado, que
se adapta perfectamente a mi personalidad y a la sociedad moderna a la que

estamos evolucionando,” concluye Elio Fiorucci. 44

41.3 STELLA MCCARTNEY OTONO 2005

La coleccion de Stella McCartney para H&M, se lanz6 en 400 tiendas
seleccionadas en 22 paises de Europa y América del Norte el 10 de

noviembre de 2005.

Los disefios de la coleccion de otofio para H&M estaban inspirados en las
colecciones pasadas de Stella McCartney y se lanz6 en noviembre de 2005.
La coleccion estaba compuesta por alrededor de 40 piezas y diferentes

43 Traducido del ingles al espafiol; http://forums.thefashionspot.com/f60/elio-fiorucci-h-m-
25757 .html
44 Traducido del ingles al espafiol; http://forums.thefashionspot.com/f60/elio-fiorucci-h-m-
25757 .html
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accesorios que mostraban exactamente el mismo estilo de la firma y de las
colecciones habituales de Stella McCartney. Clientes de H&M tuvieron la
oportunidad de comprar tipicas piezas Stella McCartney, como vaqueros
pitillo estrechos con detalles elegantes, suéteres oversized, tops frescos y
camisetas, trajes a medida y trajes femeninos de noche, siempre en un rango

de precios asequibles.

En linea con el analisis académico de las diferentes estrategias de extension
de marca, esta colaboracion se clasificaria como una estrategia de marca, ya
que Stella McCartney transfiere todo su conocimiento, las tendencias y la
moda a la colaboracion con H&M. En el caso de McCartney y H&M, trabajan
juntos para crear un nuevo estilo que incorpora tanto sus experiencias como
conocimientos; la coleccién, en cambio, era muy Stella McCartney. En la
coleccion de Stella McCartney para H&M, sus disefios de estilo y de
renombre mundial conocidas eran reconocibles, ya que se han copiado
directamente de sus ultimas colecciones en el modelo de negocio de la
asequibilidad de H&M; permitiendo asi la colaboracion para producir

productos de lujo a precios que eran asequibles a un mercado masivo.

Stella McCartney en Stella McCartney para H&M

"Para mi, 'Stella McCartney para H&M' es una manera fantastica de llegar a
un publico femenino mas amplio, con una coleccién que tiene un precio
atractivo. Sin embargo, ofrece alta calidad junto con una forma y detalles

excelentes.”45

41.4 SOLANGE AZAGURY-PARTRIDGE INVIERNO 2005

H&M anuncié que ofreceria una coleccidn unica de "preciosa bisuteria creado
por Solange Azagury-Partridge, la disefiadora de joyas britanica de gran
reputacion que destaca por su enfoque poco convencional para el diseho de

joyas"46, como parte de su coleccion de la Navidad en 2005.

45 Traducido del ingles al espafiol; http://about.hm.com/en/news/newsroom
46 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom
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La disefiadora britanica mostro la identidad de sus disefios y marca mediante
la plataforma global de H&M. La coleccion fue una colaboracion restringida
donde el equipo de disefio de H&M tuvo poca participacion; permitiendo asi a
Solange Azagury-Perdiz disefar una coleccion que fuese deseable por el
mercado en ese momento. Este nivel de co-branding permitié tanto a la
disefiadora como a H&M ganar. Solange fue capaz de mostrar sus disefios y
distribuirlos en un mercado de masas, mientras que H&M fue capaz de
diversificarse ante sus competidores a través de la edicidon limitada especial
de sus productos.

Margareta van den Bosch, H&M, dijo: "Estamos naturalmente orgullosos de
poder ofrecer a nuestros clientes la coleccion de joyas de Solange Azagury-
Perdiz y el resto de nuestra gama incluye muchos articulos deseables

también". 47

41.5 VIKTOR & ROLF 2006

En 2006, Viktor & Rolf anunciaron que disefiarian una coleccion unica para
mujeres y hombres que seria producida y distribuida por H&M. La coleccion
se lanz6 en noviembre de 2006 y estaba disponible en tiendas seleccionadas
de H&M en todos los mercados, incluyendo Europa, América del Norte y el

Medio Oriente.

La coleccion de Viktor & Rolf, que se muestra por separado en las tiendas de
H&M, contenia un armario completo de prendas a medida, casuals y ropa de
fiesta. La colecciéon femenina consistia en 35 piezasy la masculina se
componia de 25. La coleccion presentaba ropa deportiva, moderna y de lujo.
Dentro de la coleccion, esmoquin para los hombres y para mujeres vestidos
de cdctel, camisetas, y pantalones vaqueros.

Tim Blanks en Style.com discutio la colaboracion, y sefialo que, "Viktor & Rolf

47 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom
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para H&M sugieren una serie de oportunidades, para los clientes, asi como
para los disefadores y H&M. Esta es una colaboracién inteligente. En primer
lugar, H&M presenta superestrella Karl Lagerfeld, a continuacion, Stella
McCartney, que es la adecuada para su grupo objetivo y ahora, el desafio.
Viktor & Rolf que son reconocido por la comunidad de la moda pero no tanto

fuera de ella. Esto pondra fin a eso.” 48

La colaboracion fue una gran oportunidad para los disefiadores Viktor & Rolf
para mostrar sus disefios en una plataforma global para un mercado masivo.
Aunque H&M produjo los elementos de la coleccion, los disefios eran todavia
100% Viktor & Rolf, y los materiales utilizados incluian pura lana o algodon
para adaptarse a las piezas, lana o seda para los vestidos, de lana o de
angora para prendas de punto y algodon para las camisetas y los pantalones
vaqueros. La coleccidn por H&M con mucha calidad, lo que les permitid
ofrecer los disefios a un precio menor de lo normal, pero bastante elevado
para el mercado de low-cost. Un ejemplo de la fijacion de precios para esta
coleccion incluye €79.90 para el vestido de satén de seda de la mujer. Este
precio era muy barato para los disefios de Viktor & Rolf, pero relativamente
caro para un cliente habitual de ropa H&M. Las estrategias de precios
aplicadas a las colecciones de los disefiadores de H&M han asegurado que
todavia hay un nivel de exclusividad asociada a la gama, permitiendo al
mismo tiempo apreciar la verdadera calidad de estilo y disefio de los
disefiadores.

Este nivel de extension de la marca era una estrategia de alianzas de marca
que les permitia a ambos socios ganar, ademas de conocer el mercado de su
socio que, con anterioridad, era desconocido. Los disefiadores, en esta
colaboracion, fueron libres de desarrollar sus propias lineas fieles a sus
propias ideas de disefio para un mercado que aun no habian tenido el placer
de competir. Era un desafio para H&M y los disefiadores, en el sentido de
que cada uno tenia un conocimiento muy limitado del mercado de la otra

pareja, por lo que requiere un alto grado de apoyo y la colaboracién entre

48 Traducido del ingles al espafiol; http://about.hm.com/en/news/newsroom
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todos.

Viktor & Rolf en Viktor & Rolf para H&M

“Si Haute couture es la forma mas sublime de la moda, H&M es la moda en
su forma mas democratica. Nuestras raices se basan en la alta costura. Es el
corazon y el alma de nuestro trabajo. Pero también nos encanta jugar con los
opuestos: la transformacion es un elemento clave en nuestro estilo. Para
nosotros, la moda es un antidoto a la realidad. Es una gran oportunidad de
comunicar nuestra vision con una gran audiencia de H&M devoto,” dicen los

disefadores Viktor & Rolf.49

4.1.6 ROBERTO CAVALLI 2007

La coleccion de Roberto Cavalli para H&M se distribuyé a mas de 200 tiendas
de H&M en todo el mundo, atrayendo a cientos de mujeres jovenes horas
antes de que las tiendas estuvieran abiertas. H&M estima que 250 personas
esperaban para entrar en la tienda de la Quinta Avenida. El ruido en las
calles y fuera de la tienda atrajo mucha atencién de la prensa. Cavalli disfruto
el caos, y sefald que se sentia "como una estrella de rock.">¢ (Conti, et al.
2007)

Cavalli dijo que se preguntaba al principio del proceso de disefio de la nueva
coleccion, ";qué quieren los jovenes de mi". Concluyd que reconocié que
"esperar a tener el estilo Cavalli. Los compradores ya saben lo que quieren

comprar. Ellos saben de moda." 51(Conti, et al., 2007)

La colaboracion que hizo él con H&M era muy Cavalli. La coleccion estuvo
fuertemente influenciada por sus propios disefios de estilo y firma. H&M, de
nuevo, parecio tener muy poca influencia en el proceso de disefio creativo
para la coleccion. La colaboracion es identificable como una estrategia de co-

branding, dado que las dos marcas formaron una sociedad de prendas de

49 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom
50 Traducido del ingles al espafiol
51 Traducido del ingles al espafiol
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edicion limitada bajo sus dos marcas con el fin de obtener el reconocimiento

mundial y atraer a nuevos mercados para sus respectivas marcas.

En Roberto Cavalli para H & M colaboracion fue una de las que mas atrajo
interés en las celebridades.

“‘Roberto Cavalli es uno de mis favoritos. Su ropa es sexy®?, y él esta siempre
al borde de todo, y se anticipa a los demas disefiadores. Creo que la
colaboracion con H&M es grande porque ahora todas las mujeres podran

usar sus disefos,” >3 dijo Halle Berry.

La atencidn que atrajo la colaboracién fue muy beneficiosa para H&M, con
muchas celebridades vistiendo piezas de la coleccion a la fiesta de
lanzamiento. Una lista de celebridades que usan productos de H&M es una
sefal clave de éxito para un minorista de moda low-cost, y que no hubieran
sido posibles sin el nombre de disefadores como Roberto Cavalli en sus
etiquetas. El buzz en torno a las colaboraciones de disefio de H&M en el
mundo de las celebridades crea una plataforma increible para ambos, H&M y
los disefiadores que participan, ya que ambos se benefician de la exposicion

que hasta una enorme campafa publicitaria no pudieron lograr.

41.7 COMME DES GARCONS 2008

El sello japonés famoso, encabezada por disefio potencia Rei Kawakubo,
quien proporcion6 una gama de ropa y accesorios de hombre y mujeres, asi
como infantiles y una nueva fragancia unisex para H&M. En honor a sus
raices japonesas, la linea de colaboracion fue lanzada exclusivamente en
H&M en Tokio en noviembre de 2008, aunque posteriormente fue lanzada en

todo el mundo.

Kawakubo expresé que el trabajo con H&M fue un reto fascinante, ya que era
una oportunidad para tomar el dilema de obtener un equilibrio entre la

52 Término utilizado en la industria de la moda
53 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom
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creacion y la empresa, que para el es extrema, por lo que intentaba
resolverlo. Ella identificé que la creaciéon es siempre la primera prioridad
cuando se lanza una nueva coleccion, mientras que H&M esta mas centrado
en los resultados numéricos: el lucro, la alta demanda, las altas ventas, y la

obtencion de una ventaja competitiva.

La colaboracion Comme des Gargons para H&M fue un reto para ambos
socios. Kawakubo nunca antes habia colaborado con un minorista de moda
low-cost, con un enfoque clave en la produccion de las prendas de la
temporada a un precio asequible para el mercado de masas.

A través de esta colaboracion, los dos socios formaron una alianza de marca,
lo que les permite compartir sus conocimientos de la moda y del mercado con
el fin de desarrollar un trabajo que era a la vez creativa y asequible. Con el
apoyo de H&M, Kawakubo pudo lanzar su primera colaboracion a un
mercado masivo, a precios asequibles. Mientras que H&M fue capaz de crear
un buzz en Japon con el exclusivo lanzamiento de la nueva coleccion dias

antes de que llegara a las tiendas en todo el mundo.

La cobertura llamativa de los medios de comunicacion que recibio la
colaboracion fue beneficioso tanto para el disefiador y H&M, dado que actuo
como una plataforma para las marcas de forma individual, asi como por la

colaboracion que habian disefiado con la ayuda de unos a otros.

41.8 MATTHEW WILLIAMSON PRIMAVERA/VERANO 2009

La colaboracion entre Matthew Williamson y H&M fue importante para H&M
dado que tuvo dos entregas de la coleccion. La primera coleccion se lanz6 en
abril de 2009 en alrededor de 200 tiendas de H&M en todo el mundo. Sin
embargo, creian que no se lanzaria una segunda. Aun asi, por primera vez
en la historia de las colaboraciones de disefiadores para H&M, la segunda
entrega de la colaboracion estaba a la venta en junio de 2009 en todas las

tiendas de H&M en todo el mundo.
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La primera coleccion mostraba claramente la identidad de Matthew
Williamson - una marca de estilo de vida con un toque sexy urbana. La gama
capsula producida por H&M dirigido a tomar "la chica de la ciudad desde la
mafana hasta la noche con piezas a medida.">* La segunda coleccion se
vendid en junio de 2009: "Fue el armario de verano perfecto - un poco mas
relajado, un poco mas bohemio; lleno de color y de impresion, el patrén y la

textura. Una coleccion muy 'Matthew'.”>>

El equipo de H&M permitié6 a Matthew Williamson trabajar con sus propios
simbolos. El se centrd en volver a trabajar sus Ultimas colecciones urbanas
especificamente para H&M. Matthew Williamson tuvo gran apoyo por parte
del equipo de H&M y los dos socios trabajaron juntos con el fin de aportar
"algo nuevo e interesante" en el mercado. La alianza de marca llevé a dos
entregas de la coleccion; dar a todos los clientes de H&M el acceso a la

segunda entrega que incluyé mas piezas de ropa de playa.

" Fue muy facil trabajar con el equipo de H&M. Cuando me encontré con una
muestra de tela que me gustaba, lo proponia a ellos, y el equipo ofrecia algo

aun mejor,”s¢ Matthew Williamson.

41.9 JIMMY CHOO OTONO 2009

Una de las colaboraciones mas esperadas que H&M ha participado ha sido
con el disefiador de renombre mundial de zapatos y accesorios; Jimmy Choo.
Aunque la coleccion llego a las tiendas en 2009, todavia existe una demanda
en el mercado de piezas de segunda mano de esta coleccion, que se siguen
vendiendo en sitios de subastas.

54 Traducido del ingles al espafiol; http://www.matthewwilliamson.com/mw-daily/429/h-and-
m-collaboration-2009

55 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2009/03/26/matthew-
williamsons-h-and-m-collection-developments

56 Traducido del ingles al espafiol; http://www.matthewwilliamson.com/mw-daily/429/h-and-
m-collaboration-2009
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Para el afio 2009, H&M se habia establecido como un socio clave en la
industria de la moda con una cartera de cinco afios de experiencia con los
disefiadores de talla mundial. Su posicionamiento como un competidor y lider
en la moda low-cost fue, en este punto, atractivo para los disehadores de
clase mundial de la moda de lujo. H&M se habia ganado una reputacion para
seleccionar y trabajar con los mejores talentos de la industria, y esto es lo
que atrajo a Jimmy Choo a ser un disefiador mas en la lista prestigiosa.

"Tenemos el privilegio de ser uno de los grandes de la moda que han sido
afiliados a H&M hasta el momento, y pensamos en un disefio apelando a la
moda, a la calle, las mujeres inteligentes, y para ser incluidas algunas
grandes obras para los hombres, también", fundador y presidente de Jimmy

Choo, Tamara Mellon, dijo.>”

A diferencia de las colecciones habituales donde los accesorios estan
disefiados como una adicion a las principales prendas de vestir, la coleccion
de Jimmy Choo fue al revés, y se centré estrechamente en su conocimiento
de renombre mundial de zapatos y accesorios. El disefiador cre6 una linea de
ropa exclusiva para H&M, que complementa los accesorios.

Este nivel de extension de marca se clasifica como alianza marca dadas las
nuevas direcciones exploradas por ambas partes a fin de que la colaboracion
fuese un éxito. Era la primera vez que el propietario de Jimmy Choo, Tamara
Mellon, habia diversificado en el disefio de su ropa. El equipo creativo de
H&M apoyd en todo momento en el proceso de disefio, o que le permitio
desarrollar, por primera vez, prendas de vestir que complementan su gama

de zapatos y accesorios.

La coleccion también fue especialmente emocionante para H&M, ya que era
su primera coleccion con un disefiador de zapatos. Margareta van den Bosch,
de H&M, dijo: "Adoramos los zapatos y bolsos de Jimmy Choo. Son

57 Traducido del ingles al espafiol; http://www.vogue.co.uk/news/2009/06/17//jimmy-choo-
collaborates-with-handm
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glamorosos y sexy, y afiaden estilo instantdneo a la mas simple de los

equipos".s8

Jimmy Choo trajo un sofisticado, moda de vanguardia, accesible y atractiva
para H&M- incluyd las piezas de fiesta perfectas para comprar y llevar esa
misma noche. Lo que hace la colaboracion entre Jimmy Choo y H&M aun
mas exclusivo es que Jimmy Choo no ha regresado a la ropa de disefio. Por
lo tanto, lo que es la coleccion para H&M, lo hizo aun mas unico y

exclusivo.>?

4.1.10 SONIA RYKIEL INVIERNO 2009/10

La coleccién de “Sonia Rykiel pour H&M” debutd en unas 1.500 tiendas en el
mundo en diciembre de 2009, justo a tiempo para la Navidad. Su coleccion
de prendas de punto para mujeres y niflas se puso en marcha a finales de
febrero de 2010 pero en menos tiendas (aproximadamente 200).

El lanzamiento de la coleccion Sonia Rykiel pour H&M fue un acontecimiento
de éxito con la asistencia de algunas celebridades como Jean Paul Gaultier,
Ellen von Unwerth y Emanuelle Béart. El Grand Palais, uno de los edificios
mas famosos de Paris, se transformé en un mundo de fantasia parisina con
alrededor de 2.000 invitados que pudieron disfrutar de una vista previa de su

coleccion de lenceria de Sonia Rykiel pour H&M.

"Fue la noche mas magica. Sonia Rykiel es totalmente parisina, el epitome
de la elegancia. Este es el espiritu de la Sonia Rykiel pour H&M colecciones
que brillaban a través de la fiesta de anoche. Fue una gran emocion para
nosotros trabajar con un icono de la moda como Sonia Rykiel. Estamos muy
contentos con las colecciones, que a nuestro juicio es 100 por ciento Sonia
Rykiel. La coleccion de lenceria es realmente el regalo perfecto de Navidad

58 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom

59 http://www.dailymail.co.uk/news/article-1227847/Thousands-queue-80-Jimmy-Choos--pity-
man-waited-12-1-2-hours-girlfriend.html
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"60 dice Margareta van den Bosch, H&M.

El gran beneficio para H&M al estar involucrados en esta colaboracion fue el
llamamiento de las celebridades e iconos de moda como Jean Paul Gaultier

que comenzaron a reconocer y apreciar la marca.

"Me encanta Sonia Rykiel, y me encanta la asociacién con H&M. Sonia Rykiel
es como una revolucion en la moda. Ella hace que la ropa sexy, pero los que
son muy moderno, fresco y femenino. Ella es super inteligente y super

talentosa y tengo gran, gran admiracién por ella "¢1, dice Jean Paul Gaultier.

La coleccion de ropa interior para H&M abrazé firma estilo elegante y
moderno de Sonia Rykiel. Se incluyeron piezas de lujo en terciopelo, seda y
satén, y piezas separadas se produjeron en la firma con multiples rayas y
diamantes de imitacion de Rykiel. Esta forma de extension de marca para

ambos socios fue una estrategia de co-branding.

Sonia Rykiel fue la primera disefiadora invitada por H&M para crear una
colecciodn de ropa interior para H&M, y también fue la primera colaboracion de
Navidad en que Sonia Rykiel habia estado involucrada. La coleccion estaba
muy centrada en el respeto y la correcta interpretacion de disefios de estilo y
firma de Sonia Rykiel, incluso hasta al material utilizado. Cada socio se
beneficié de este nivel de co-branding mediante la creacion de un buzz entre
multitudes de celebridades en Paris, asi como la creacién de un entusiasmo
internacional por su coleccion, que era, a la vez fresca y competitiva durante

el periodo de Navidad.

4.1.11 LANVIN 2010

Lanvin es una marca con sede en Paris que, recientemente, se ha
transformado en un centro critico de la moda llena de ideas y la creatividad
desde la unién de su director artistico, Alber Elbaz, en 2001. Lanvin trajo una

60 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
61 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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tradicion francesa de lujo que también era moderno y juguetén a H&M en
2010.

Alber Elbaz ha llegado a ser bien conocido en la industria de la moda por su
dominio de corte y un instinto para el pafo, lo que deja una firma personal a
su trabajo, asegurando que todos los vestidos de Lanvin estén distinguidos y
reconocidos. El Lanvin para H&M coleccion era muy Lanvin. La coleccion
incorpora corte bien reconocido de Elbaz y disefios de costura, con mucha
atencion a la forma y los detalles de sus dos mujeres y hombres rangos.

Alber Elbaz, director artistico de Lanvin en Lanvin para H&M

"H&M nos propuso colaborar con ellos, y ver si podiamos traducir el suefio
que hemos creado en Lanvin a un publico mas amplio, no s6lo un vestido por
menos. He dicho en el pasado que yo nunca haria una colecciéon para el
mercado masivo, pero lo que me intrigaba era la idea de H&M. Esto ha sido
un ejercicio excepcional, donde dos empresas en los polos opuestos pueden
trabajar juntos porque compartimos la misma filosofia de llevar alegria y

belleza a los hombres y mujeres de todo el mundo ".62

Lanvin identifico esta extensién de marca como co-branding, donde las dos
marcas comercializan unos junto a otros, sin devaluar la marca de lujo.
Estuvo de acuerdo en participar en la colaboracion con H&M como él lo vio
como una oportunidad para ayudar a una experiencia minorista de lujo, en
lugar de Lanvin devaluar si mismo a un mercado masivo. Su trabajo se
restringi6 a solo 200 tiendas en el mundo, con el fin de respetar la
exclusividad del trabajo del disefiador de Lanvin.

41.12 VERSACE 2011

La colaboracion de disefio de H&M en otofio de 2011 se cred con una de las
marcas de moda mas legendarias del mundo, Versace. La coleccion

exclusiva para H&M ha sido disefiada por el director creativo de Versace,

62 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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Donatella Versace, y miré hacia atras sobre la herencia de la marca con el
foco en la incorporacion de cuero, impresion, color y exuberancia en
materiales exclusivos. La coleccion incluye rangos para los hombres y
mujeres, asi como entre ellos piezas seleccionadas para el hogar. La
coleccion de Versace para H&M estaba disponible en alrededor de 300

tiendas en el mundo, asi como en-linea.

Por primera vez, en una colaboracién de disefio de H&M, la coleccién
constaba de una gama de productos disefiados para el hogar, que incluia
cojines y colchas Para H&M, el aterrizaje de un contrato para trabajar con
Donatella Versace fue significativo dado que "Versace es una de las marcas
mas importantes de los ultimos tiempos" (Van den Bosch, 2011)%3. Esta
edicién limitada asociacion de co-branding fue muy importante para H&M,
dado que fue una oportunidad de trabajar junto a una marca que nacié en
1978, y se convirti6 en una casa de la moda mundial, y esta hoy a la

vanguardia de lo que significa el lujo.64

Donatella Versace volvid a mirar en sus archivos de disefios iconicos que
serian adecuados para la colaboracion de H&M. Margareta van den Bosch,
H&M, dijo que la coleccion de Versace para H&M fue "tal colaboracién de
celebracién" que era "perfecto para la temporada de fiestas."5 La coleccion
de Versace para H&M fue disefiada en su totalidad por Donatella, que queria
asegurarse de que cada parte de la coleccion comunicaba la identidad de
Versace. La colaboracion no era sélo para los seguidores de H&M, pero para
aquellos seguidores de Versace en todas partes también. Con la
colaboracion entre las dos marcas la estrategia de extensién de la marca se
limitd a co-branding; donde las marcas se posicionan estratégicamente al
lado de otros con el fin de ganar la entrada en nuevos mercados y atraer a
los consumidores de la pareja.

63 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
64 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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4.1.13 MARNI 2012

Celebridades como Drew Barrymore, Winona Ryder y Milla Jovovich se
reunieron en Hollywood en febrero de 2012 para celebrar el lanzamiento de
Marni en H&M. Los famosos que se nombran fueron entre otros invitados que
llegaron a la fiesta de lanzamiento con vestido y accesorios de la coleccion
de Marni para H&M. La coleccion fue lanzada en alrededor de 260 tiendas de
todo el mundo en marzo de 2012.

La coleccion de Marni para H&M estaba lleno de la firma de Marni de
impresion y color, y llego justo a tiempo para la primavera. La coleccion fue
disefiada por el fundador de Marni y Director Creativo, Consuelo Castiglioni, y
fue apoyado por el Director de la campana Marni para H&M, Sofia Coppola.
La coleccion fue todo acerca de la libertad y la experimentacion, e incluyeron
los zapatos, bolsos y accesorios para crear una mira total de Marni para
H&M.

Para H&M, fue algo excepcional ver tantas celebridades vistiendo la
coleccion de Marni para H&M. Incluso celebridades como Drew Barrymore
expresaban su amor por la marca H&M; "Me encanta H&M y me encanta
Marni. Me encanta como H&M estan llevando las ropas regias y elegantes de

Marni para todo el mundo.”¢6

Fue durante esta colaboracién que H&M registré un aumento del respeto de
su marca entre la multitud de celebridades y fueron reconocidos activamente
para la entrega de los disefios de lujo de alta calidad a la gente comun a
precios asequibles. Winona Ryder declard: "Yo soy un gran fans” de Marni, y
lo he sido durante afios. Me encanta la idea de llevar la alta moda y lo que es

asequible y accesible con H&M."68

La coleccion de Marni para H&M tuvo un gran éxito debido a la fuerte

66 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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colaboracion de ambos socios. La coleccion fue todo acerca de la entrega del
verdadero estilo Marni tanto para los consumidores regulares de H&M y
amantes de Marni. El director creativo de Marni formé una alianza de marca
de edicion limitada con el equipo creativo de H&M con el fin de asegurar que
cada elemento de la coleccibn complementarse entre si. La linea de ropa
femenina se centré en la entrega de una coleccion juguetona que demostro
un fuerte uso de estampados africanos y formas femeninas, mientras que
Marni ofrecio a los hombres una consideracion diferente de grapas de ropa

masculina, con un uso sutil de impresion y un uso ablandada del color.

4.1.14 MAISON MARTIN MARGIELA 2012

La Maison Martin Margiela con H&M coleccién (MMM con H&M) se puso en
marcha en noviembre de 2012 en alrededor de 230 tiendas de H&M en todo
el mundo. La coleccién incluye una serie de reediciones de las prendas y

accesorios de las colecciones pasadas de Maison Martin Margiela.

"Maison Martin Margiela es una de las mas importantes e influyentes casas
de moda de las ultimas tres décadas. Estoy muy emocionada por esta
colaboracion, que dara a los amantes de la moda de todo el mundo la
oportunidad de llevar piezas especiales de Maison Martin Margiela. Esta
colaboracion sera un gran y memorable momento en la moda ", Margareta
van den Bosch, H&M, dijo.®°

Maison Martin Margiela sobre MMM con H&M
La casa de moda francesa, Maison Martin Margiela, hablé sobre su
colaboracion con H&M como una oportunidad para ofrecer una nueva

interpretacion de su vision.

69 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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"La democracia de nuestra moda siempre ha estado en el centro de nuestra
creatividad, y la colaboracion con H&M nos permite empujar este instinto
mas. Vamos a reunir a los universos opuestos de las dos casas en formas

que sorprenderan a todos ".70

Las dos marcas forman una alianza de marca con el fin de crear una
coleccidn de edicion limitada que incorpora la vision tanto de la marca MMM y
de H&M. Esto fue en el momento junto tanto para la pareja, asi como para el
mercado, ya que el contraste de las dos marcas de moda fueron
extraordinarios. Los dos socios crearon una coleccion que incorpora disefios
de ropa y accesorios que respetan cada una de las ideas y el conocimiento
de los socios. La colaboracion no solo fue financieramente gratificante para
ambas partes, pero dado los limites que ellos estaban impugnando dentro de

la industria de la moda, también fue profesionalmente estimulante.

4.1.15ISABEL MARANT 2013

Como joven disefiador, Isabel Marant estaba extremadamente contenta de
realizar una coleccién para H&M a su lista de logros profesionales. En 2013,
H&M habia seleccionado y colaborado con algunos de los disefiadores mas
elitistas y bien conocidos en el mundo de la industria de la moda. En este
punto, para un disefiador menos conocido para ser abordado por H&M para
una colaboracion de disefio, era una oportunidad que muy pocos podrian
rechazar. La plataforma global creada por las colaboraciones de disefio de
H&M significaba que todo el mundo iba a conocer a esta disefiadora, y que la
gente supiera porqué H&M optd por trabajar con ella.

Isabel Marant sobre Isabel Marant pour H&M

"Me siento halagada por esta colaboraciéon: H&M trabaja con los mejores
disefiadores y esta invitacion es un honor emocionante. Mi objetivo es la
creacion de algo real, que las mujeres quieren usar en su vida diaria, con un

cierto descuido, que creo que es muy parisino: se visten, pero no le presto

70 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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demasiada atencion y todavia se ven sexy. La coleccion esta impregnada de
este tipo de facilidad y actitud. Todo puede ser mezclado siguiente propios
instintos de uno: mi opinibn sobre la moda es todo acerca de la

personalidad.””1

La coleccidén de Isabel Marant pour H&M estaba disponible en mas de 250
tiendas en todo el mundo en noviembre de 2013, que incluye ropa a la moda
y accesorios para mujeres y adolescentes. Esta coleccion también fue
altamente significativa para Isabel ya que era la primera vez que se habia

creado una coleccion para hombres.

H&M formé una alianza de marca con lIsabel Marant para ayudarla a
desarrollar su estilo chic parisino, y su mezcla de bohemia y sastreria
masculina en el mundo del disefio de moda masculina. La colaboracion
ayudo a la disefiadora a obtener el reconocimiento en todo el mundo, ademas
de ofrecerle el conocimiento del equipo de disefo creativo de H&M con
respecto al disefo de las lineas de ropa masculina.

La colaboracion fue nuevo y contemporaneo para H&M, ya que mezcla
diferentes elementos de colecciones pasadas de Isabel Marant, con un estilo

que fue sin esfuerzo y urbano.

4.1.16 ALEXANDER WANG 2014

Toda la industria de la moda estaba impresionada cuando H&M anunci6é que
estaria colaborando uno de los disefiadores mas respetados en la moda,
Alexander Wang. Margareta van den Bosch explicé que eligieron Wang
porque era una oportunidad para H&M a participar en algo que nunca habia

hecho antes: una coleccion deportiva.”2

71 Traducido del ingles al espafiol; http://about.nm.com/en/news/newsroom/news
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"Elegimos Alexander porque nunca habiamos hecho una coleccion de
deporte y creo que realmente trajo el deporte en la moda", explicd. "El es un
gran disefiador, y alguien que he estado mirando durante un tiempo en

realidad, y él es el primer estadounidense con que hemos colaborado."”3

Alexander Wang x H&M coleccion fue una alianza de marca que creo la
ultima reunion de la moda y el deporte. La alianza de marca permite a cada
socio explorar un area en la que cada uno tenga especial interés pero nunca
antes habian explorado. Para Wang, era una oportunidad increible participar
en el desarrollo de una coleccion de ropa de rendimiento, tanto para hombres

como para mujeres.

Durante el proceso de desarrollo, fue importante para Wang que los disefios
no solo fueran estupendo, sino también asegurarse de que fueran
funcionales. Wang enfatiz6, "Todo tiene que realizar. Todos los que conozco
trabaja a cabo, es activo, corriendo, y puede tener un [uso] de las piezas",
dijo, y agregd que le encanta "la idea de los deportes en la noche." Y que
"cuando vas a salir, estas de ir a bailar, sudar también, y lo que necesita para

estar activo."74

4.2 CELEBRITY ENDORSEMENT

Fuera de la clasificacion de co-branding de Blackett y Boad es la estrategia
de celebrity endorsement?’> . Miles de millones de dodlares se gastan
anualmente sobre los contratos de celebrity endorsement basado en la
premisa de que la publicidad con una cara famosa puede acabar con el
desorden para crear conciencia de marca, construir afinidad con la marca y /
0 persuasiva comunicar un mensaje a los consumidores. (Kelting y Hamilton,
2013)

73 Traducido del ingles al espafiol; www.vogue.co.uk/news/2014/11/06/

74 Traducido del ingles al espafiol; http://www.complex.com/style/2014/10/alexander-wang-
talks-hm-collaboration
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Las colaboraciones de disefio de H&M no estarian consideradas como una
forma de estrategia de celebrity endorsement puro dado que la colaboracién
implica una transferencia de conocimientos y la experiencia de marca del
disefiador. Sin embargo, se podria argumentar que por la publicidad de la
cara de la disefiadora, con la coleccién de nuevo disefio, atrae a una mayor
publicidad por el reconocimiento, y el efecto publicitario de celebrity

endorsement.

H&M ha estado invirtiendo en la estrategia de apoyo de famosos desde 2006,
y ha colaborado con los iconos de estilo como Madonna, Kylie Minogue,
David Beckham, Anna Dello Russo y Beyoncé.’® Ademas de dichas
estrategias H&M se ha asociado a atletas en un intento de extender su marca

en nuevos mercados.

H&M patrocina al checo Tomas Berdych, uno de mas brillantes y talentosos
del tenis en el mundo. Tomas, quien es descrito por H&M como un amante de
la moda y el estilo, es ahora un embajador de la marca, el uso de ropa H&M
tanto dentro como fuera de la cancha. En 2013, el equipo de disefio de H&M
trabajé en estrecha colaboracién con Tomas Berdych para disefiar y poner en
marcha una coleccidn unica de tenis, que marca un nuevo capitulo en la

relacion de H&M con el deporte.””

Esta colaboracion entre H&M y Berdych es identificable como una estrategia
de alianza de marca, dada la transferencia de conocimientos y experiencias
entre los dos socios en un intento de crear una nueva linea de ropa de tenis
inspirado juntos. A través de la naturaleza de este patrocinio deportivo, H&M
también se benefician de los efectos de celebrity endorsement dado que
Berdych esta apoyando activamente la marca, mientras que lo representa

como un embajador, tanto dentro como fuera de la cancha.
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Ademas, H&M patrocina los jinetes a caballo: Malin Baryard-Johnsson y
Peder Fredricson. En su pagina web, H&M establece que Malin se asocio con
H&M en 1996. En 2003, un compafiero miembro de la seleccién sueca y
medallista olimpico, Peder Fredricson, se unieron a ella en "Equipo H&M".
Sin embargo, no hay evidencia de la moda relacionada ecuestre en las
gamas de ropa en H&M, ni mencionan el desarrollo de productos o disefios
juntos. Por lo tanto, este patrocinio deportivo se diferencia de la que H&M
tiene con Tomas Berdych, dado que no existe una relacion creativa o la

transferencia de conocimientos entre los jinetes y H&M.78

78 http://about.hm.com/en/About/facts-about-hm/people-and-history/sponsorships.html
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5. CONCLUSION

En conclusion, esta investigacion ha tenido como objetivo ofrecer una vision
de como los diferentes colaboraciones de H&M con disefiadores se pueden
clasificar en las diferentes clasificaciones de una estrategia de extension de

marca.

Desde 2004, H&M ha participado en varias colaboraciones con disehadores
de alta gama, y ha demostrado que los disefiadores de lujo quieren estar
involucrados en este cambiante y dinamico mundo de la moda. Muchos de
los disefiadores, sin embargo, indicaron la importancia de mantener un nivel
de exclusividad, incluso a nivel de mercado masivo. La naturaleza de estas
colaboraciones, aunque con el objetivo de ser para un mercado masivo, esta
restringida en el numero de prendas con el fin de proteger la exclusividad de
la identidad de la marca de lujo.

El concepto de lujo para el mercado de masas se ha reinventado por H&M,
quienes demostraron que incluso a un nivel de mercado masivo, el concepto
de lujo asequible es posible. Al restringir la disponibilidad de estas
colecciones de los disefiadores de alrededor de 200 a 300 tiendas en el
mundo, H&M también ha demostrado que los disefiadores que estan

comprometidos con el respeto a la importancia de la rareza en el lujo.

Al considerar los rangos de precios de articulos en las colecciones de H&M
con un disefador, es evidente que el aumento del precio se utiliza para
indicar el mayor nivel de calidad y prestigio que tienen los elementos de la
coleccion, en comparacion con las colecciones basicas habituales de H&M.
Sin embargo, al considerar este aumento de precios, siguen siendo muy
asequibles para el consumidor que cree que esta comprando productos de la

marca de diseno.

El proceso de identificacion de las diferentes estrategias empleadas por H&M
y los disefiadores es en ultima instancia, relativamente simple. En todas las
formas, las colaboraciones entre los disefiadores y H&M son extensiones de
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la estrategia de extension de marca. Sin embargo, cuando H&M es un socio
activo en la colaboracion, donde ofrecen apoyo creativo al disefiador con
nuevas ideas y conocimientos del mercado, la estrategia se clasifica como
una alianza de marca. En contraste, cuando H&M permite al disefiador tomar
el control de la coleccion, con muy poca participacion por parte del minorista,
la colaboracion se clasifica como co-branding; en el que, en ultima instancia,
se requiere muy poca colaboracion entre las dos marcas para lograr el

producto final.

Para los disefiadores de lujo, su principal motivacién para participar en una
colaboracion estratégica con el gigante minorista de bajo coste como H&M es
la plataforma global que obtienen durante el proceso. Las casas de moda de
lujo lograron mantener sus valores, y obtuvieron sus objetivos principales:
atraer de manera global a nuevos clientes, tener una vision mas amplia de
sus colecciones y diferenciarse de sus competidores similares como
resultado de ser seleccionados exclusivamente por H&M. Ademas, las
colecciones que han lanzado los disefiadores al mismo tiempo de colaborar
con H&M, han logrado conservar su identidad de marca. Después de
colaborar con H&M, algunos disefiadores han tenido la capacidad de ampliar
sus disefios en nuevas areas en las que no habian sido explorado

anteriormente.

Estas colaboraciones han tenido un gran éxito debido a la reaccién positiva
del mercado a la asociacion de H&M con las marcas de lujo. Cuando los
clientes crean una cola fuera las tiendas seleccionadas de H&M por mas de
12 horas antes de la puesta en marcha de las colaboraciones; lo unico que
cuenta es la compra de un par de zapatos de la marca Jimmy Choo, o un
vestido de Versace, a "precios de ganga". Los consumidores estan
ilusionados pensando que estan comprando productos reales de lujo, a
precios de H&M, aunque no sea asi.

En Jdltima instancia, los clientes de H&M estan comprando productos,
influenciados por la alta costura, con un nombre disefiadores en él. H&M, el

gigante minorista de fast fashion, produce cientos de colecciones anuales
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que imitan la ultima moda disefiada directamente desde la pasarela. Se
puede sugerir que, por tener el nombre de la marca de lujo de estos
productos de H&M, el valor de estos aumenta, aunque no existe un valor
afnadido real. Posteriormente, los consumidores de marcas de lujo reconocen
esto, y por lo tanto seguiran comprando los productos de marca de lujo, sin
consideracion negativa de la marca estando asociada con H&M.

La eficacia de las extensiones de marca entre H&M y las casas de moda de
lujo es el resultado de su bondad de ajuste entre si. H&M es una marca de
moda fuerte y reconocido a nivel mundial, siendo por lo tanto una buena
opcién para los disefiadores querer mostrar sus disefios a un mercado mas
grande, a pesar de su reputacidon de ser asequible. Ademas, H&M se
enorgullece no solo en precios bajos, sino también en la calidad de sus
productos; creando asi un vinculo con los disefiadores de lujo en base a

valores de alta calidad.

Lo que esta relativamente claro en esta investigacion es que las dimensiones
de la industria de la moda estan cambiando dramaticamente, con los
disefiadores de lujo ahora reconociendo que las casas de moda low-cost

también son su competencia.

H&M, a partir de 2015, todavia no ha explorado todos los niveles de co-
branding, pero sin duda ha invertido mucho en el concepto estratégico con
sus colaboraciones con disefiadores anuales, varios celebrity endorsements,

y programas de patrocinio deportivo.

En general, el éxito que ha experimentado H&M hasta este momento
indicaria que H&M continuara invirtiendo fuertemente en las estrategias de
extension de marca, con el fin de mantener su reputacién en el mercado
como el lider socio de colaboraciones con disefiadores. Ademas, H&M se
siguen poniendo a prueba los limites de la industria de la moda con el fin de
aprovechar su reputacion respetada por empujar los limites, y para dar al
mercado de masas lo que otros competidores no pueden; la percepcion de

lujo a precios asequibles.
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5.1 Nuevas Lineas de Investigacion

Al permitir una mayor investigacion, seria interesante saber si H&M ha
acercado a unos disefadores en el pasado que se han negado a participar en
una colaboracién de esta naturaleza. También seria interesante saber
quiénes son y sus razonamientos detras de rechazar esta oportunidad de
colaborar. Dado que los iconos de la moda como Karl Lagerfeld ha
anunciado, "Los dias en que los disefiadores podrian perder sus puestos de
trabajo debido a que estaban vinculados a una coleccion para una marca low-

cost se han terminado."7°

¢ Significa esto que en realidad no hay tal cosa como una mala colaboracion
con una marca como H&M? Seria fascinante para cuestionar la exactitud de
esta idea, y si realmente es posible que "H&M ha hecho barata deseable"
(Lagerfeld, 2004). 80

79 Traducido del ingles al espafiol; www.about.nm.com/en/news/newsroom/news
80 Traducido del ingles al espafiol; www.about.nm.com/en/news/newsroom/news
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