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“Es necesario tener en
cuenta que hasta hace
poco las marcas de lujo,
en contraste con las
empresas de distribucién
tradicionales, no querian,
por definicién, mostrar una
actitud invasiva hacia sus

clientes”.

Carlo Visani, director ejecutivo
de Tecla, ltalia

Introduccién

Un estudio de Contactlab' revelé que para el afio 2020, el 40 % del crecimiento en

lujo provendré de canales digitales. Las “tendencias gemelas de una penetracién de la
tecnologia mévil que se ha disparado y de una gran predisposicién de los consumidores
de los mercados emergentes a adquirir articulos de lujo online”? han demostrado ser los
principales motivos de esta situacién. La emergencia de las marcas globales ha traido
consigo numerosas oportunidades para aumentar las ventas, una mayor concienciacién
sobre la marca y un mayor nivel de compromiso del cliente, pero también nuevos retos
mds complejos, entre los que se incluyen la seguridad y la recopilacién de informacién del
cliente, la personalizacién de los mensajes y el mantenimiento del sentido de exclusividad.

Por ejemplo, el aumento de la predisposicion de los compradores de articulos de lujo

a utilizar plataformas online y tecnologia mévil proporciona a las marcas una excelente
oportunidad de recopilar datos a partir de las huellas digitales de estos clientes y de sus
actividades. Esto les permite comprender de forma més detallada cémo pueden personalizar

el mensaje que dirigen a estos posibles compradores y lanzarlo en el momento oportuno. Es lo
que se conoce como “informacién préctica”. Sin embargo, en un sector conocido histéricamente
por su creatividad y no por su experiencia en Tl, existe el riesgo de que las marcas de lujo no
puedan seguir el ritmo de ofros sectores en cuanto a la integracién de la recopilacién de datos
con el objetivo de extraer informacién Util. Se arriesgan a quedarse rezagadas debido a la
velocidad del cambio en el comportamiento de compra de los consumidores.

Uno de los principales retos de la transformacién digital es la evaluacién del valor del espacio
de distribucién. Por ejemplo, a menudo los consumidores adquieren las marcas de lujo

en las tiendas, pero es posible que la compra definitiva la realicen online o en una tienda
libre de impuestos. Con el fin de aumentar al méximo el retorno de la inversién, las marcas
necesitan comprender cémo interactian los clientes con su marca en todos los canales y en
un mercado global. Principalmente, deben conocer qué valor obtendrdn de una gestién de
datos del cliente proactiva impulsada por el proceso de digitalizacién y ponderar el riesgo
derivado de la mercantilizacién y de las oportunidades de negocio perdidas si no hacen
nada. A continuacién, deberdn decidir cémo deben basarse en su herencia y en su éxito
pasado para evolucionar sin causar un dafo irreparable a su reputacién.

Valorar el pasado para optimizar el futuro

El éxito que este sector ha obtenido al prometer y ofrecer una experiencia al cliente
exclusiva debe influir en el camino que deberd seguir de ahora en adelante.

Desde el punto de vista histérico, los fabricantes de articulos de lujo han sobresalido al
crear una relacién global con una clientela muy reducida, pero de gran poder econémico,
que se basado normalmente en la disponibilidad exclusiva o limitada de un producto de

la mds alta calidad y con un precio muy elevado. Esta relacién se basaba en la confianza,
en un alto grado de discrecién y en un conocimiento exhaustivo de los deseos y gustos de
cada cliente. Algunos de los articulos de lujo mdas emblemdticos se han creado gracias a

la combinacién del toque creativo del disefiador o el fabricante con materiales de la mejor
calidad. Este sector puede remontarse a la década de 1800, cuando Charles Frederick Worth
(1825-1905) fue acreditado como el primer disefiador de moda, en el sentido moderno del
término. Fue el primero que cosié etiquetas con su marca a las prendas y que dictaba a sus

clientes lo que podian o no podian llevar.



Las marcas de lujo deben caminar sobre una linea muy fina para conocer todo lo posible sobre sus clientes
sin parecer demasiado invasivas; para ello, deben adelantarse en cuanto a innovaciones tecnolégicas

y liderazgo creativo. Estas marcas se ven muy presionadas para comprender el aumento de su base de
clientes, por lo que sus datos de clientes, recopilados, mantenidos, analizados y utilizados de forma segura

y discreta, son su principal activo.

Tendencia frente al consumo de masas: 3cémo comenzé y qué
implica?

Los cambios a los que se enfrentan la fabricantes de articulos de lujo provienen, hasta cierto punto, de sus
propios intentos por diversificar y satisfacer las cambiantes demandas de los clientes. Por ejemplo, el icénico
perfume N° 5 de Coco Chanel, producido desde 1919, solo se vendia originariamente en sus boutiques

a clientes seleccionados y hubo que esperar cinco afios a que se pusiera a la venta en un mercado més amplio,

en frascos mds pequefios y a un precio menor.

“La coleccién de joyeria “Les Must” de Cartier, lanzada en la década de los 70, puso la marca al alcance de
aquellos consumidores que hasta entonces solo podian sofiar con un collar Panthére o un reloj Tank. Muchas
otras marcas siguieron la “sortie du temple” (salida del templo) de Cartier en su afdn por ampliar su atractivo
sin perder por ello su caché. No todas tuvieron éxito”. The Economist, diciembre de 2014

SegUn un articulo de la BBC, ha sido la mayor disponibilidad de articulos de joyeria, perfumes y maquillaje
lo que ha hecho que los articulos de lujo sean cada vez més accesibles para los consumidores globales,
presentando su mayor indice de crecimiento en el mercado de los accesorios, que incluye articulos como
relojes, gafas de sol, y carcasas para teléfonos y tabletas. Todos estos articulos estdn asociados a las marcas
de lujo a las que los consumidores aspiran, pero tienen unos precios que muchos mds consumidores pueden
permitirse. La mayoria de estos compradores no son las personas con un alto poder adquisitivo que se supone
que adquieren la mayoria de los articulos de lujo, sino consumidores con ingresos de hasta 150 000 $.

Sin embargo, si los fabricantes de articulos de lujo son en gran medida responsables del cambio en el atractivo
de sus articulos, es muy probable que continden sorprendiéndose, al igual que muchos analistas, con la velocidad
del cambio, que no muestra indicios de disminuir.

Otro de los principales cambios que aumentan la presién externa hacia las marcas de lujo y las casas de
moda es que la mayoria son ya empresas que cotizan en bolsa cuyos accionistas demandan que continden
superando al resto de empresas en términos de crecimiento. Hasta la fecha, han tenido éxito y muchas han
obtenido beneficios incluso a pesar de la recesién que hemos sufrido en los dltimos afios. Segin Euromonitor,
el mercado de los articulos de lujo global ha crecido en un 36 % en los Gltimos 5 afios hasta llegar a los

338 000 millones de délares, con un crecimiento previsto del 88 % en 10 afios hasta llegar a los 463 000 millones
de délares en 2019. Para alcanzar esta previsién del crecimiento, deberdn adoptar un método disruptivo
basado en significativos cambios en el mercado, que incluyen:

¢ El nimero de consumidores globales de articulos de lujo, que estd creciendo rdpidamente (actualmente son
330 millones en todo el mundo, segin Bain & Company).

* La forma en que los consumidores compran: la investigacién suele hacerse online y también incluye la
bisqueda de gangas (el 52 % de los articulos de lujo se adquieren con descuento, segin una investigacién

de Havas Media Group LuxHub de febrero de 2015).



“Al crear una experiencia
del cliente completa

y coherente a través

de la unién del contenido
y los datos de los clientes,
Yoox puede ofrecer lo
que esperamos que sed
algo muy cercano a una
experiencia de lujo en el
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mundo rea

El incremento de la globalizacién y los viajes, idea atribuida a Angela Ahrendts, ex-CEO
de Burberry, que afirma que al nuevo consumidor de articulos de lujo le encanta viajar

y utiliza la tecnologia mévil ampliamente. Se llega asi a la conclusién de que muchos
consumidores esperan hasta encontrar un articulo en una tienda libre de impuestos del
aeropuerto o lo adquieren online y lo reciben en cualquier parte del mundo, lo que significa
que los articulos de lujo deben afrontar un mercado global omnicanal en continua expansién,
a un nivel incluso mayor que el resto de bienes de consumo.

Todos estos cambios en cuanto al nimero de consumidores, la actividad online, la bisqueda
de mensajes o contenido significativos y las interacciones en diversos canales en tiempo
real trazan un mapa directo al auge del fenémeno del Big Data que estamos observando
en todos los sectores globales. Las implicaciones del Big Data y la capacidad de una empresa
para lidiar con distintos tipos de datos sobre los consumidores, con grandes voldmenes

y a una gran velocidad, y para adaptarse con el fin de satisfacer los requisitos de esta
revolucién digital dictardn qué fabricantes de articulos de lujo son capaces de sobrevivir.

Lideres sélidos y logros inmediatos

Hay ejemplos de empresas que se han creado sobre la premisa de la innovacién disruptiva,
como las recientemente fusionadas Yoox y Net-A-Porter. Un reciente articulo publicado

en www.wired.co.uk llamado “How Yoox turned the luxury goods industry onto digital”
ofrece un completo andlisis de la visién del fundador de Yoox, Federico Marchetti, en la
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que se describe a si mismo como el “enlace” entra la moda e Internet. Su éxito se basé en
su capacidad para persuadir a los ejecutivos de las marcas de lujo de que el comercio
electrénico podia “complementar sus actividades tradicionales al ofrecerles una plataforma
de ventas global y nuevas formas de marketing para sus productos a través de sitios

web elegantes y dgiles”. Todo su enfoque de la moda se basa en datos, ya que utiliza
algoritmos y andlisis para determinar todos los aspectos, desde qué tendencias obtendrdn
una mayor respuesta por parte del consumidor hasta qué volumen de inventario es necesario

adquirir y cémo controlar la logistica y la cadena de suministro.

Un articulo en la revista ClIO sobre Harrods y su trabajo para dominar los datos de
distribucién analiza cémo este negocio de 1000 millones de libras obtiene un 60 %

de sus ingresos de aquellos clientes que pertenecen a su programa de fidelidad. Hace
unos afos, su reto se centré en controlar sus datos de productos para obtener la méxima
precisién a la hora de ofrecer a su base de clientes ofertas promocionales. Segin Andy
Hayler, de Information Difference, la falta de informacién precisa sobre los productos que
Harrods almacenaba hacia que fuera muy complicado ubicar los articulos en su sitio web
de forma que el contenido fuera dtil para los clientes. Su innovacién consistié en crear un
hub de productos que extrajera datos de su sistema ERP, pero que al que también “pudiera
accederse para enriquecerlo fécilmente mediante una nueva interfaz directa al hub del
producto que gestionaria el personal de Harrods, y que contaria con una funcionalidad
de introduccién de datos méviles para los compradores de otros paises. El nuevo sistema
puede manejar imdgenes y todas las descripciones de productos personalizadas necesarias
con facilidad, y es posible afadir un nuevo producto en un par de horas”. Se trata de un
enfoque que las marcas de moda y lujo también podrian implementar tanto en sus tiendas
como en sus canales méviles.



Un negocio de riesgo

La pérdida de reputacién es un riesgo del que todas las empresas de distribucién y marcas de lujo son
conscientes, pero hay ofros riesgos que también les causan preocupacién, como los riesgos asociados

a la cadena de suministro, los viajes de negocios y el medio ambiente, o los riesgos a los que se enfrentan
personalmente sus directores y directivos. Segin una encuesta® de AceGroup sobre articulos de lujo, los
sobornos y la corrupcién, junto con los errores de informacién, son las dos principales preocupaciones

de la comunidad de directores y directivos, ya que ambos aspectos fueron nombrados por un 56 % de los
encuestados. Se trata de una preocupacién muy razonable y en numerosos casos ya se han tomado las
medidas oportunas para afrontarla a través de una gobernanza de datos mejorada dentro de sus negocios.
Ademés de los beneficios normativos de una mejor gobernanza de datos, también se vincula con mejoras en
casi todos los procesos de negocio.

Préximos pasos

Las marcas de lujo se enfrentan a un mundo global, desbordado por el volumen de datos y que estd llevando
a cabo una rdpida transformacién digital. En Informatica, sabemos que nuestros clientes se benefician del uso
de unos datos limpios, conectados y seguros para alcanzar sus objetivos y que existen importantes vinculos
entre la excelencia en la estrategia de enfoque en el cliente y en la gobernanza de datos. Estos vinculos pueden
utilizarse para garantizar que la reputacién y el buen nombre de los que disfrutan las marcas de lujo puedan
mantenerse durante una transformacién digital al ofrecer una experiencia al cliente perfecta y de calidad en

todos los canales.

Carlo Visani es presidente de Tecla, una empresa italiana especialista en comercio electrénico que trabaja
con marcas de lujo para ayudarles a situar los datos en el corazén de todo lo que hacen. Visani cree que
las marcas de lujo “pierden datos precisos sobre los clientes y su comportamiento, y sobre sistemas que
permitirian disfrutar de una nueva relacién personalizada con los clientes, como la que ofrecen las empresas
de distribucién digital de mayor tamafio”. También afirma que deben ponerse al dia porque “fracasar al crear
la experiencia que el cliente espera significa permanecer fuera del mercado”.

El uso de los datos de clientes para mejorar la relacién con los mismos es un aspecto, pero hay otras muchas
oportunidades en las que las marcas de lujo pueden utilizar sus datos de clientes en el mundo digital. Algunos
de los beneficios operacionales incluyen:

* Los datos de etiquetado RFID y de productos pueden utilizarse para garantizar a los clientes que los articulos
son auténticos.

¢ La eficiencia de la cadena de suministro se demuestra al proporcionar una ventaja a lideres como Yoox,
que ofrece una visibilidad global de su cadena de suministro con una granularidad a nivel de envio individual.

* Las fusiones y adquisiciones, comunes dentro del sector de la distribucién de moda y lujo, pueden ofrecer
un plazo de amortizacién més répido al integrar datos y aprovechar las economias de escala en los servicios
comunes, pero sin por ello dejar al margen la individualidad de la marca.

En el futuro, los articulos de lujo pueden beneficiarse ain mdas de la digitalizacién. Por ejemplo, los datos de
las méquinas de ajuste de las tiendas podrian fusionarse con el registro online del cliente para garantizar que
el cliente dispondréd de la talla correcta para probdrsela en la tienda independientemente de su ubicacién o para
que pueda realizar pedidos online de forma mds sencilla.



Sin embargo, a pesar del entusiasmo al pensar en futuros desarrollos en el uso avanzado de los datos, es
importante asentar las bases correctamente en primer lugar. La visién de Visani es:

“Creo que, en los préximos cinco afos, las cosas mds interesantes que buscaremos en el sector no serén las
més innovadoras, sino aquellas que no se han adoptado adn de forma universal: la integracién de datos
maestros, la automatizacién de marketing/CRM y la gestién de pedidos en los distintos canales, todas ellas
infegradas con servicios y plataformas digitales (comunicaciones de marketing y comercio electrénico)”.

Todas estas soluciones pueden realizarse de forma interna y gestionarse a través de los equipos de las propias
marcas, pero no hay tiempo que perder. Este sentimiento es compartido en un informe de Ubudu Asia:

“Digital Frontier: The New Luxury World of 2020".

“Ha llegado el momento de pasar a la accién. Hace ya tiempo que llegd, de hecho, pero ain estamos a tiempo.
Afirmar que un aplastante porcentaje del crecimiento provendré del mundo digital es todo un eufemismo. Una
afirmacién mds precisa confirmaria que todo el sector del lujo estd por fin transforméndose estructuralmente
en 'algo nuevo', de la misma forma en que los sectores de viajes y servicios financieros lo hicieron hace tiempo,
por ejemplo. Los activos fisicos seguirdn siendo fundamentales, no le quepa la menor duda, pero el desarrollo
de funcionalidades digitales serd una condicién indispensable para la supervivencia”.

Noticias sobre moda: titulares

Isabelle Harvie-Watt, CEO de Havas Media Lux Hub y muy influyente en el sector de la moda, ofrece el mejor

resumen de cudles deben ser los préximos pasos y cinco recomendaciones para las marcas de moda*:
1.Piense como una plataforma

2.Conozca sus datos

3.Una tienda de lujo es un canal de marketing

4. Organice para obtener innovacién

5.Conozca a su cliente

El mensaje comin que se desprende de estos puntos es que el conocimiento y la innovacién constante son clave
para obtener éxito de cara al futuro. Ambos requieren una gestién activa de datos de gran calidad para fluir
répidamente y deben estar disponibles para respaldar los nuevos procesos de negocio y aplicaciones.



5Cémo puede ayudar Informatica?

En Informatica trabajamos para ayudar a nuestros clientes a ofrecer una experiencia del cliente completa

y coherente, en todos los canales y puntos de contacto del cliente. Los clientes de Informatica han establecido
los elementos bdsicos de la gestién de datos. Pueden crear y mantener una visién Gnica de sus clientes que
respalde la personalizacién y respete las opciones de privacidad en todos los canales de interaccién. Se crean
perfiles de producto que se enriquecen répidamente y se gestionan todos los pasos de la publicacién y la
distribucién para garantizar la coherencia de la informacién de todos los productos en todos los canales.

Data-ready para una magnifica experiencia del cliente
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Nuestro enfoque de la integracién de datos y la calidad de datos (“map once, deploy many times”) proporciona
una plataforma de datos inteligente y dgil que permite suministrar datos éptimos a todas las aplicaciones

y en todos los canales. Con Informatica, las aplicaciones en las que invierte para gestionar la experiencia
completa del cliente ofrecerdn mas valor con mayor rapidez, independientemente de si residen en el entorno

local o en el cloud.

Los datos de una marca de lujo son un activo que, sobre todo, determina su exclusividad y, en consecuencia,
su éxito competitivo. La gestién activa de los datos es fundamental para comprender la experiencia de sus
clientes y las interacciones con su marca. Gracias a las funcionalidades de datos de Informatica, las marcas
de lujo pueden centrarse en la creatividad y la imagen de marca con el objetivo de garantizar a sus clientes
y posibles clientes que obtienen toda la experiencia de un servicio de lujo.



Acerca de Informatica

Informatica es un proveedor

de software independiente lider
centrado en ofrecer innovaciones
transformadoras para el futuro

de todos los aspectos relacionados
con los datos. Empresas de todo

el mundo confian en Informatica
para aprovechar su potencial de
informacién y cumplir los principales
imperativos de negocio. Mds

de 5.800 empresas dependen

de Informatica para aprovechar al
mdximo sus activos de informacién
guardados en entornos locales, en
el cloud y en Internet, incluidas las
redes sociales.
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