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1. INTRODUCCIO

1.1. Justificacio

Voliem fer el treball sobre un tema que realment ens agrada com és el mén del motor,
i més concretament el de I'automobil. Vam decidir enfocar-ho als cotxes de luxe
perqué creiem que és un ambit poc estudiat des del punt de vista del marqueting i
perqué estavem interessats en conéixer de més a prop la singularitat evident
d’aquesta industria en aquesta matéria.

Molt sovint veiem anuncis a la televisié o en altres mitjans de masses sobre els ultims
models que treuen les marques de cotxes, amb la voluntat de promaocionar-los i donar-
los a coneixer. Un fet tan comu en la majoria de marques, desapareix drasticament si
ens centrem en els automobils de luxe. No veiem anuncis de Ferrari, Lamborghini,
Porsche... a la petita pantalla ni a cap altre mitja convencional. Amb aquest treball, la
nostra intencié era explicar el per qué d’aquest fenomen i el d’altres particularitats que
s’observen en aquest mén dels cotxes de luxe i que els fan diferents de la resta.

En un principi teniem en ment fer el treball sobre la mateixa industria (automaobils de
luxe) perd centrat en una empresa concreta com és la firma espanyola d’automobils de
luxe Spania GTA i el seu model superesportiu GTA Spano. Tot i que 'empresa portava
bastant temps en el mén de 'automobilisme de competicio, no va ser fins 'any 2012
qgue va llancar el seu model GTA Spano per a carretera. La idea era enfocar el treball
al voltant de com s’introdueix al mercat una nova marca de luxe, quines barreres i
quines dificultats ha d’afrontar, i com es promociona i es déna a conéixer. Parlant-ho
amb el tutor, el senyor Jaume Gené, va sorgir el problema que realment, per poder
tirar el projecte endavant, depeniem molt del fet que aquesta marca ens concedis una
entrevista que ens aportés suficient informacié per fer el treball. Addicionalment hi
havia el handicap que aquesta empresa és valenciana, i per tant hauriem de
desplacar-nos fins alla.

Finalment, doncs, donades les dificultats, vam decidir que el millor era donar una visié
més general al treball i parlar sobre el marqueting en els automobils de luxe.
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1.2. Metodologia

Un cop definit el tema, el primer pas va ser decidir quina estructura tindria el treball. No
havia de ser la definitiva pero voliem tenir una idea clara de quin ordre i quins apartats
seguiriem.

La idea va ser plantejar I'estructura de manera que aquesta anés d’allo més general al
més especific. Inicialment teniem pensat comencar la part teorica fent un breu esment
al fenomen del consumisme en el sistema capitalista, ja que creiem gue té molt a
veure amb el consum de luxe, i també voliem fer una classificacié dels tipus de béns a
mode introductori. Finalment, degut a que per un costat suposava allunyar-se massa
del tema central del treball, i que per altra banda teniem un limit de pagines, vam
decidir descartar-ho. Aixi doncs, la primera part de I'apartat de teoria estaria enfocada
a parlar del luxe en general. Voliem definir el sector, ressaltar-ne les principals
caracteristiques, parlar del fenomen del nou luxe o luxe democratic, definir les
indastries més importants dins del sector i finalment estudiar el marqueting del sector
de manera més especifica. En el treball final, els apartats han variat una mica, pero
l'estructura i la idea és la mateixa que teniem. La segona part de la teoria ja es centra
en el moén dels automobils de luxe, seguint un esquema similar al de la primera meitat.

La part practica teniem clar que s’havia de basar en una entrevista a un senyor de
Valls, en Josep Rodriguez, propietari de diversos Ferrari i president del Ferrari Club
Espafa (club de propietaris de Ferrari a I'estat espanyol). Aprofitant I'entrevista, voliem
demanar-li que ens posés en contacte amb algun concessionari o venedor, de manera
gue poguéssim tenir els dos punts de vista.

Un cop definida l'estructura del treball vam comencar a treballar en ell. Ara era
necessari documentar-se bé per poder fer un treball en condicions, especialment la
vessant teorica del mateix.

Vam comencgar per la lectura de llibres tan de la biblioteca de la URV com de la
Biblioteca Publica de Catalunya. Per cada llibre ompliem un document Word amb els
paragrafs i cites extrets del llibre que consideréssim més rellevants i que ens podien
resultar utils per al treball. En total hem llegit aproximadament una vintena de llibres
entre els dos.

Una vegada vam acabar de llegir els llibres, i havent comprovat que a les biblioteques
no hi havia cap altre material especialment interessant per al treball, vam passar a
ajuntar la informacié dels diversos llibres en un mateix Word intentant seguir 'esquema
de la part tedrica que ens haviem plantejat. El sistema consistia en seleccionar de tot
el que haviem recollit de cada llibre alldo que fos més important i anar-ho posant en el
nou document. Al mateix temps, anavem acabant de perfilar els apartats perque
s’adequessin millor a la informacié que teniem, i vam comencar a redactar timidament
el treball.

A continuacié vam buscar informacié al Google Academic. En aquesta aplicacié de
Google vam trobar diversos treballs d’altres universitats i documents académics
diversos que ens han resultat de molta ajuda per al treball.
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Més enlla de Google Académic, basicament vam buscar dades concretes o xifres
relacionades amb el sector, aixi com definicions de conceptes tedrics. També ens va
ser util per trobar altres llibres que no estan disponibles a les biblioteques al nostre
abast, per exemple a través de Google Llibres.

Amb aquesta informacié vam acabar de completar el treball. Una vegada mostrat el
treball al nostre tutor vam concloure que ja teniem prou informacio.

El problema al que ens enfrontavem ara, era que la part tedrica ocupava més pagines
del que era ideal. Aixi que el seglient pas va ser passar un altre filtre per descartar
aquells extrets dels llibres o d’altres documents que fossin prescindibles.

Amb la part tedrica gairebé acabada, havent retallat tot allo que no consideravem
fonamental, ens vam comencar a posar a treballar en la part practica. Ja haviem
confirmat I'entrevista amb la persona d’interés aixi que ara ens haviem de centrar en
aquesta. Ens vam posar a elaborar el guié per a I'entrevista amb en Josep Rodriguez,
perd també un altre enfocat a un hipotétic venedor per si aconseguiem contactar
finalment amb ell. Els guions tant per una entrevista com per laltra eren molt
semblants, per tal de poder comparar informacio, perd alhora aconseguir-ne de nova
en aspectes que l'altre no en podia ser coneixedor. Un cop acabats els dos guions,
vam establir dia i hora per I'entrevista amb en Josep Rodriguez, i vam enviar-li
I'entrevista al tutor, que no hi va posar cap inconvenient tot i assenyalar la important
extensio de la mateixa.

Mentre esperavem el dia de I'entrevista, vam aprofitar per comencar a citar
adequadament els fragments i informacio transcrita que haviem tret de la bibliografia.
Per fer-ho vam mirar els recursos bibliografics que apareixien al Moodle i vam
consultar amb el tutor I'estil més adequat. Finalment vam seleccionar el model APA, el
més comu en les ciencies socials.

El dia 7 de febrer va tenir lloc I'entrevista amb en Josep Rodriguez. L’encontre va durar
poc més d’'una hora i ens va aportar informacié molt valuosa i realment util per al
treball. A més, vam poder observar de prop els seus cotxes i fins i tot pujar en un dels
seus Ferrari.

Al finalitzar I'entrevista, en Josep Rodriguez ens va facilitar el contacte del cap de
vendes del concessionari de Ferrari a Barcelona, n’Oriol Roteta, ja que ell ens podria
donar una visié més fidel i amplia del marqueting en aquest tipus de cotxes. El mateix
dia per la tarda ens vam posar en contacte amb ell, quedant per tornar-nos a trucar a
partir del 18 de febrer, ja que en aquell moment tenia viatges pendents i no ens podia
atendre.

El que vam fer a continuacio va ser per un costat comengar a transcriure I'entrevista
amb en Josep Rodriguez, ja que aix0 ens facilitaria la feina de la part practica i a més
teniem la intenci6 de posar-la en un annex del treball. Per altra banda, vam anar
traduint progressivament el treball al catala, ja que els fragments extrets de la
bibliografia eren en castella o angleés.

Una vegada feta la transcripcio6 vam comencgar a elaborar la part practica amb la
intencié d’assenyalar allo més rellevant que haviem obtingut de la conversa amb en
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Josep Rodriguez. Al mateix temps, voliem comparar-ho amb el que teniem a la part
tedrica per identificar si realment es confirmava el que haviem vist fins ara, o si per el
contrari, ens apareixien fets o conceptes nous.

Vam anar contactant amb n’Oriol Roteta practicament cada setmana des de la data
que hem assenyalat préviament per intentar fixar un dia per fer I'entrevista. Degut a
motius d’agenda, la vam haver d’anar posposant en repetides ocasions. Finalment,
abans de Setmana Santa, vam quedar per el divendres 1 d’abril, tot i que encara calia
confirmar-ho una vegada passades les festes.

Durant aquests gairebé dos mesos entre una entrevista i I'altre, a part de tot el que
hem indicat, abans de Setmana Santa vam quedar novament amb el nostre tutor per
posar-lo al dia del treball (encara no teniem confirmada la data de la segona
entrevista). A partir d’aqui ens van sorgir dues feines. Per un costat, haviem de tractar
el tema de I'e-marqueting a través de I'analisi d’algunes pagines web de marques de
cotxes de luxe. Per altra banda, teniem un problema important amb el numero de
pagines, ja que ens excediem en unes 15 pagines del limit establert.

En referéncia a I'analisi de pagines web, vam escollir els espais web de dues marques
iconiques d’aquest mén com soén Ferrari i Porsche. D’entrada vam donar una visié
general de la pagina web, el seu aspecte i algun dels seus apartats. A continuacio vam
centrar-nos en elements més concrets com la capacitat interactiva de la pagina, la
possibilitat de personalitzar el teu propi cotxe, i la plataforma de comer¢ online o E-
commerce de qué disposen.

Finalment, la primera setmana després de les festes vam poder concretar I'entrevista
amb el senyor Oriol Roteta en la data que haviem acordat, I'1 d’abril. Aixi doncs, el dia
en questi6 ens vam desplagar cap a Barcelona, al concessionari de FerrariMaserati
Barcelona, on va tenir lloc I'entrevista. L’encontre es va allargar més de 3 hores, ja que
a mitja entrevista n’Oriol Roteta va haver d’atendre un client. La durada efectiva de
I'entrevista va ser d’'una hora aproximadament. Al finalitzar-la, vam tenir 'oportunitat de
visitar el concessionari al complet, fins i tot el taller on reparen aquests cotxes de luxe.
A més, n’Oriol Roteta ens va obsequiar amb material divers relacionat amb Ferrari i
que normalment s’entrega exclusivament als clients de la marca italiana.

A partir d’aqui es va repetir el procés que vam seguir amb [I'altre entrevista. Primer la
vam transcriure al complet, i un cop transcrita vam seleccionar aquells fragments més
rellevants, els quals vam incorporar al treball. Seguidament, amb el treball ja acabat,
vam elaborar les conclusions finals responent als objectius plantejats a linici del
treball.

Al mateix temps, vam haver de fer una retallada important del treball ja que com hem
comentat, ens excediem molt del limit fixat. Aixd ha suposat haver de renunciar a
informacio, i fins i tot apartats sencers, que consideravem interessants per el treball.
Tot i aixi, creiem que hem estat capacos de sintetitzar la informacid i allo realment més
rellevant és el que ha acabat formant part el treball.

Per ultim, només quedava elaborar la portada, I'index i altres elements estétics, aixi
com fer una revisié completa del treball.
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1.3. Objectius

Les metes que ens hem proposat en la realitzacié d’aquest treball son

» Pel que fa al luxe en general:

Definir el que és el luxe i els diferents punts de vista.

Conéixer els elements que defineixen una marca de luxe.

Reconeixer en qué es diferencien aquestes marques respecte les marques de
gran consum.

Classificar els tipus de luxe existents.

Assenyalar les principals caracteristiques dels productes de luxe i del sector.
Estudiar I'evolucié del sector a nivell de xifres.

Determinar quina ha estat la incidéncia de la crisi sobre el sector.

Analitzar els factors externs i interns que han incidit en el desenvolupament del
sector.

Estudiar en fenomen de la democratitzacio del luxe.

Descobrir les estratégies que segueixen les empreses del luxe.

Identificar el perfil dels consumidors de luxe.

Aprofundir sobre les peculiaritats del marqueting d’aquest sector.

» Pel que fa als automobils de luxe:

Definir qué considerem un automaobil de luxe.

Identificar el marc competitiu de la industria.

Determinar quins factors defineixen una marca de cotxes de luxe i quin pes té
aquesta en la decisi6 de compra.

Descobrir quines s6n les principals caracteristiques tan dels cotxes en si com
de la industria en general.

Identificar quins sén els principals canvis i tendéncies en aquest mon.

Analitzar com ha afectat la crisi a la industria.

Parlar del fenomen de la democratitzacié centrat en els cotxes de luxe.
Determinar les caracteristiques dels clients potencials d’aquest tipus
d’automobil.

Determinar quins factors clau es consideren en la decisi6é de compra.

Analitzar les eines de marqueting utilitzades per les empreses.

Conéixer el punt de vista del client i del venedor d’aquests cotxes.

Analitzar el funcionament de les pagines web d’algunes marques de luxe i quin
profit en treuen les firmes.
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2. PART TEORICA

2.1. El sector del luxe
2.1.1. Definici6 de luxe

La definicié d’aquest concepte dona lloc a certa controvérsia, de fet hi ha autors que ni
tan sols s’atreveixen a fer-ne una. Aquesta situacioé neix de la discrepancia sobre quins
elements pesen més en la definicié del luxe. A continuacié intentarem plasmar aquests
diversos punts de vista:

“Per tant, podriem definir el luxe com: <<tot allo consumible, o no, que transcendeix la
nostra realitat quotidiana i que posseeix un fort contingut simbolic de goig personal i
admiracio social>> " (Campuzano, 2003).

“El luxe serveix per establir diferencies i produir distincions mitjangant I'accés a
simbols, objectes, comportaments, consums i experiéncies que no poden ser
compartits per tothom, i sobretot no han de ser-ho sota pena de perdre el seu valor.”
(Michaud, 2015).

“Per altra banda, el luxe aporta experiéncies excepcionals i plaers d’'una intensitat i una
qualitat excepcionals també.” (Michaud, 2015).

“Els productes poden ser definits com <<de luxe>> quan tenen un valor superior real o
percebut, tant en atributs fisics i funcionals com en la durabilitat, el disseny, la
innovacid, la versatilitat; o en altres atributs tals com I'exclusivitat, I'originalitat, la
creativitat, la qualitat, I'escassetat i el preu.” (Colombo, i Castrillon, 2010).

Prova de fins a quin punt I'estatus i la diferenciacié social, aixi com la vinculacio
emocional, sén importants per als consumidors del luxe més inaccessible, la trobem en
el fenomen del “I'efecte de no-retorn”:

“L’efecte de no-retorn. Quan hi ha una caiguda en el poder adquisitiu, assistim a un
fenomen simétric al que hem identificat quan el poder adquisitiu és incrementat: la gent
comenca a reduir les seves despeses en tot tipus de productes convencionals, pero és
un altre tema quan es tracta de productes de luxe. Mantindran el seu Ferrari, encara
gue aixo signifiqui deixar-lo al garatge i anar amb bicicleta, amb el pretext de que és
més ecologic. Tiraran endavant gairebé sense res, sempre i quan siguin capacos de
fer front al manteniment de la seva mansio. | hi ha un punt que val la pena assenyalar
aqui, un del que en parlarem una vegada i una altre: aquest <<ratchet effect>> (efecte
de trinquet) del luxe afecta tant I'aspecte personal del luxe (“realment no puc prescindir
de la comoditat del meu suéter de caixmir’), com I'aspecte public (‘jo condueixo un
Ferrari”).” (Kapferer, 2012).

Per altra banda, també tenim un punt de vista for¢a diferent:

“El més car del mén no és forcosament luxe. Per contra, moltes coses que no costen
res o gairebé res, que sempre son accessibles, poden considerar-se luxe per tots
aquells que somien amb elles: un Prosecco fresc, begut a I'ombra d'un emparrat, a
I'estiu, a Italia; una sortida al mar en un dia espléndid; un recital de Pollini al Teatre
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dels Camps Elisis; una jornada de marxa al voltant del Mont-Blanc; la llista podria
seguir indefinidament segons els somnis de cadascu.” (Sicard, 2007).

En aquest treball no abordarem aquest segon punt de vista i ens centrarem en un luxe
més materialista on tant el preu com I'exclusivitat son els principals protagonistes.

2.1.2. Les marques

Una marca és “Nom, terme, disseny, simbol o qualsevol altre caracteristica que
identifica el bé o servei d’'un venedor com diferent d’aquells dels altres venedors”
(American Marketing Association, s. a.)

En aplicacié al sector del luxe, a aguesta definici6 homés cal afegir-hi que aquests
béns o serveis son de luxe, i per tant, tenen un caracter exclusiu i ofereixen una
experiencia gue no és comparable amb cap altre producte o servei.

“No obstant aixd, un cert consens esta emergent sobre les principals caracteristiques
desitjades pel consumidor de marques de luxe. Els denominadors comuns son
'estética, raresa, qualitat i preu, perd també l'existéncia d’'una marca d’inspiracio
favorable recolzant el producte. En aquest context, les marques competeixen en base
a la seva habilitat per evocar exclusivitat, identitat, consciencia i qualitat percebuda per
el consumidor.” (Godey, Pederzoli, Aiello, Donvito, Wiedmann, i Hennigs, 2013).

Identitat de marca

“Per Aaker, la identitat és part primordial del desenvolupament empresarial, ja que: “la
identitat de marca é€s un conjunt Unic d'associacions que l'estrateg aspira a crear o
mantenir. Aquestes associacions representen la radé de ser de la marca implicant una
promesa dels integrants de I'organitzacio als clients.”” (Orozco, i Ferré, 2013).

Aquesta identitat de marca és clau per a I'éxit de les marques de luxe:

“Dit d’'una altre manera, els factors claus de I'éxit d'una marca de luxe suposen: una
identitat clara i llegible projectada de manera creativa i coherent en el temps i en
lespai, un 0 més productes far (per evitar el terme <<bestseller>>), faciiment
identificables i atribuibles a la marca, una cultura innovadora associada a processos
de gesti6 rigorosa. Tot aix0 implica a un temps, una visio a llarg termini i un ancoratge
a l'actualitat, al client i al mercat. | aixd encara més quan el perimetre competitiu del
luxe s’ha modificat fortament, per a incloure marques de gama alta, perdo també
marques de gran consum.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

Les marques de luxe es converteixen en marques de culte per bona part del public.
Aquests, estableixen un fort vincle emocional amb la marca i s’hi senten identificats:

“Marca de culte: una marca per la que un grup de clients mostra una gran devoci6 o
dedicaci6. La seva ideologia és distintiva i posseeix una comunitat ben definida i
compromesa. Gaudeix d’'una devocié exclusiva (aixd és, no compartida amb una altre
marca de la mateixa categoria), i els seus membres, amb freqliéncia, es converteixen
en partidaris o defensors voluntaris.” (Atkin, 2005).
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Valor de marca

“El valor d'una marca representa el conjunt d’associacions i conductes dels
consumidors, membres del canal de distribucié i de la direcci6 de I'empresa que
permeten al producte vinculat amb la marca obtenir un major marge de benefici, volum
de vendes o quota de mercat del que obtindria sense cap nom de marca; afavorint,
aixi, 'assoliment d’'un avantatge competitiu solid, diferencial i sostenible a llarg termini.”
(Del Rio, Vazquez, i Iglesias, 2002)

Sobretot en el sector de les marques de luxe, entren en joc elements com I'extensioé de
la marca, referint-se aixi a tot aquell ventall de productes que una marca fabrica i
comercialitza sota el seu nom:

“Els consumidors i/o distribuidors poden veure el valor de la marca com un actiu
financer i com un conjunt d'associacions i comportaments favorables. Pero en el luxe,
on la imatge de marca és tan important, cal tenir en compte no només el valor de la
marca, sind el valor d'extensié de la mateixa, una cosa tan utilitzada en els processos
de diversificacio.” (Campuzano, 2003)

Posicionament i imatge de marca

“Posicionar suposa, per tant, <<col-locar>> en la ment de I'espectador el nom d’'una
marca associada a un tipus de producte i a un atribut especific del mateix, de manera
que sempre que recordi aquesta marca, recordi també I'atribut i sempre que busqui
aguest atribut en un producte recordi aquesta marca.” (Bafos, i Rodriguez, 2012).

Tant el posicionament com la identitat de marca son elements que influeixen en el
desenvolupament de la imatge de marca. La imatge de marca fa referencia a la
percepcié que té el client de la marca en qiiestid. Es a dir, quina és la imatge o idea
mental que té formada el client sobre la marca.

“La imatge d’'una marca correspon llavors al conjunt d’associacions emmagatzemades
en la memaria del consumidor. Per a valoritzar el capital de la marca, aquestes
associacions han de satisfer imperativament els tres criteris seglients: ser favorables,
ser fortes i ser Uniques. El marqueting d’'una marca de luxe ha de contribuir a destacar
seduccid, emocions, plaer, estética — en el sentit etimologic del terme -, és a dir,
aconseguir que el client experimenti i senti una emocid, fer compartir valors comuns, i
no només posar émfasis en la relacié cost-utilitat tangible, com podria ser en el cas de
productes de consum corrent. Les marques de luxe aixi mateix han de justificar el seu
valor afegit per la seva legitimitat i identitat.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

“Una marca que ens promet una experiéncia inigualable de luxe i exclusivitat té com a
objectiu que aquests atributs siguin els que formin part de la imatge de marca que
tenen els seus publics i que quan se 'anomeni, la primera imatge que tinguin els seus
potencials usuaris sigui aquesta: luxe i exclusivitat; i, com deiem en el paragraf
anterior, aquesta imatge esta en la ment dels clients independentment de les
caracteristiques reals dels productes que es comercialitzen sota el paraigies
d’aquesta marca.” (Bafios, i Rodriguez, 2012).
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2.1.3. Productes de somni i tipus de luxe

“Els productes del futur hauran de donar suport als nostres cors, no als nostres caps
diu Rolf Jensen. Quan aix0 passi el model de les societats riques no sera la societat de
la informacio, sin6 la Dream Society.” (Verda, 2006).

El sector del luxe esta format per una série d’empreses que estan orientades al
producte (Hernandez, 2013) i que busquen, no pas satisfer una necessitat, sin fer
realitat un somni (Bastien, i Kapferer, 2013). Els productes o serveis que ofereixen
aguestes marques de luxe es troben a la part més alta de la piramide de Maslow, on
trobem els béns i serveis relacionats amb I'autorealitzacio.

“Aixd no vol dir estar sord, per descomptat, pero la funcié d’'una marca de luxe és crear
somnis, no pas donar resposta a problemes i necessitats” (Bastien, i Kapferer, 2013).

“L’esséncia del luxe és vendre un somni d’excepcionalitat. El luxe ven <<l'ordinari de
gent extraordinaria, i lI'extraordinari de gent ordinaria>>. Els somnis tenen una
dimensié de no-accessibilitat, encara que queda a una distancia propera. La gent no
somia en iots de 300 milions d’euros: aix0 esta massa lluny d’ells. Tanmateix miren
automobils de 100.000 euros. Per mantenir el somni, les marques han de romandre en
el radar de la gent extraordinaria, no només de celebritats recents o campions de
futbol reclutats per a aquest propdsit.” (Bastien, i Kapferer, 2013)

Dins d’aquest sector, podem classificar els productes de luxe en tres categories: el
luxe inaccessible, el luxe intermedi i el luxe més accessible (Sicard, 2007). Per la
naturalesa del treball, ens centrarem més en el primer, al qual també anomenarem
superluxe, tot i que més endavant, quan parlem de la democratitzacié del luxe, també
farem una pinzellada als altres tipus de luxe.

“En el primer cas, es tracta d’aquells béns i serveis que es diferencien, en esséncia, de
béns substitutius comparables, ja sigui pel seu disseny, qualitat, durabilitat, innovacio,
acompliment i en consequliéncia, preu. Aixo els fa, en més d’'un sentit, restrictius en
front a una demanda massiva. Es només una elit la que pot accedir a comprar-los o
experimentar-los. La totalitat dels seus atributs, entre els que destaca el preu, fa
al-lusié al luxe. En aquest grup podriem destacar a marques com Godiva, Asprey,
Porsche, Bvlgari, Burberr's, Prada, Audemars Piguet, per anomenar-ne només
algunes.” (Colombo, i Castrillon, 2010).

2.1.4. Caracteristiques del sector
“Elasticitat del preu de la demanda = % canvi de la demanda/ % canvi de preu

En els productes de luxe més exclusius aquesta relacio sol donar lloc a una demanda
inelastica, ja que les classes més altes de la societat sén poc sensibles a un canvi de
preu” (Campuzano, 2003).

“Elasticitat de la renda = % canvi de la demanda/ % canvi de la renda

En aquest cas I'elasticitat de la renda en els productes de luxe és molt elevada, ja que
guan la renda augmenta, aquesta va destinada a comprar productes de luxe”
(Campuzano, 2003).
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En relacid a la demanda, cal destacar que s’ha experimentat un canvi en els darrers
anys, sobretot els previs a la crisi actual en els mercats occidentals, a causa de
'increment del poder adquisitiu de la classe mitjana:

“En el passat, el luxe s'alimentava del consum corrent de persones excepcionals,
actualment s'alimenta de consum excepcional de persones corrents.” (Sicard, 2007).

Tot i estar orientat al producte (Hernandez, 2013), una de les caracteristiques d’aquest
sector és la personalitzacié. Moltes firmes de luxe donen l'oportunitat al client de
participar en I'elaboracio del producte, per tal de donar-li un toc més individual i encara
meés exclusiu:

“La personalitzacié és una estratégia que cada vegada sera més demandada pels
clients del luxe. [...] No obstant aix0, la personalitzacié va més enlla d’'una simple
insercié de les inicials. Es tracta que el client participi en el procés de creacié del
producte, el qual ha de ser fabricat a mida.” (Campuzano, 2003).

2.1.5. Desenvolupament del sector
Factors externs

“Mentre que és afectat per les condicions macroeconomiques globals, el mercat de
béns de luxe també es veu afectat per diversos factors més especifics, com per
exemple, en els Ultims anys, el creixement economic significatiu i la creacio de riquesa
en certes economies emergents, l'augment dels nivells d'afluéncia i demanda de les
classes mitjanes i altes a Asia, i una tendéncia general cap a la urbanitzacio.
Especialment després de la recessié de 2008-2009, aquests factors han permes al
mercat mundial d'articles de luxe tornar a obtenir millors resultats que el PIB mundial,
com es mostra en el seglent grafic:” (Ferrari N.V., 2015).

RELATIVE GROWTH

e GLOBAL PERSONAL-LUXURY-GOODS MARKET GLOBAL GDP
Sources: Bain & Company, 2015 for Global Personal Luxury Goods Market and World Bank Data, 1995-2014 for Global GDP.

1. Comparativa entre I'evolucio del mercat mundial d’articles de luxe i el PIB mundial (FONT: Ferrari N.V., 2015).
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A continuacié analitzarem més a fons aquests factors, i d’altres aspectes a considerar
en el creixement del sector, com ara la propia globalitzacié o elements de caracter
social i/o demografic:

“Segons els autors, aquesta tendéencia, que es registra en formes similars també al
Canada o lItalia, es reforca si tenim en compte la creixent quantitat de dones que
s’incorporen al mén laboral, addicionant un salari a moltes llars. La major quantitat de
solters amb majors ingressos disponibles i la tendencia al casament tarda en les
parelles sén factors addicionals. Per ultim, la globalitzacio, que fa més accessibles els
productes, i la consequient ampliacié dels gustos i preferéncies de la gent, s’afegeixen
com a factors culturals.” (Colombo, i Castrillén, 2010).

“El fenomen més crucial és principalment I'arribada al mercat del luxe de les poténcies
economiques anomenades emergents, especialment els famosos paisos BRIC (Brasil,
Russia, india i Xina), perd no només ells, on s'’han desenvolupat noves classes riques:
milionaris brasilers, oligarques russos, milionaris indis i xinesos, i també una classe
mitjana acomodada en rapida expansié (upper middle class), que busca afirmar la
seva diferencia respecte els altres pobres imitant les formes de vida tradicionals
d'Occident, o el que ells consideren com a tals. La classe mitjana xinesa s'estima en
475 milions de persones.” (Michaud, 2015).

El motiu pel qual les empreses de luxe poden treure profit del desenvolupament
d’'aquests paisos emergents és precisament perqué des de fa anys estem vivint
'anomenada globalitzacio:

“El mercat del luxe ha evolucionat bastant en els ultims cinquanta anys, ja que la
societat ha canviat en diferents formes. Un dels majors contribuents al canvi és la
globalitzacié, que ha internacionalitzat el sector del luxe i ha generat una major
competéncia, ja que marques de tot el mon competeixen entre si.” (Granada, i
Fernandez, 2014).

Internacionalitzacié

En un mén cada vegada més globalitzat, on destaca el sorgiment de nous paisos
emergents, la internacionalitzacié es converteix en un element fonamental per a quée
una marca pugui obrir-se a nous mercats, a la vegada que reforca el seu prestigi i
imatge de marca:

“Aixi ho creu Pierre Lombard, qui considera el reconeixement internacional com un
dels ingredients necessaris perquée una marca de luxe tingui exit. La internacionalitat,
per tant, no és només una consequeéncia logica del creixement d'una marca, siné que
s'imposa com a condicié necessaria perqué la marca es situi en I'exquisit grup de les
millors marques de luxe, sobretot en la cultura global que s'albira.” (Campuzano,
2003).

Cal afegir que segons la mateixa autora, Campuzano (2003), aquesta
internacionalitzacié pot presentar alguns riscos relacionats amb una pérdua de control
sobre els punts de venda, la dependéncia i la adequada adaptacié a mercats clau com
ara l'asiatic, i també la plaga de les imitacions:
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“Per aquests motius, les marques de luxe han de comprendre que llangar un producte
de luxe segons els canons occidentals, no és garantia d'éxit en aquests mercats. Les
estrategies i l'oferta s'han d'adaptar obligatoriament a les seves necessitats.”
(Campuzano, 2003)

Factors interns

Abans el concepte de marqueting estava totalment prohibit a les grans cases del luxe.
Tot el que necessitaven les empreses del sector era un creador-artista que donés vida
a un producte, i aquest en tenia prou amb la seva existéncia per ser desitjat per el
public. Actualment, la baixada de gama de les marques de luxe, o pujada de gama de
les margues de gran consum, han donat lloc a un increment significatiu de la
competéncia en el sector, la qual cosa fa impossible seguir donant I'esquena al mon
del marqueting:

“Fa una década, el marqueting no tenia cabuda en les societats del luxe, les quals en
aquells dies rebutjaven, fins i tot, el terme mateix de marca. Només la creacié era
valoritzada, en particular a les cases franceses. A causa dels efectes de la
competéncia americana, pero també de la competéncia italiana, que és molt creativa i
al mateix temps roman atenta a les expectatives del mercat, la necessitat d'integrar el
rigor del raonament mercadologic s'ha imposat com una nova evidencia, a fi
d'orquestrar la coheréncia de l'oferta creativa de les marques.” (Lipovetsky, i Roux,
2014).

Una de les altres creences dins del sector, en la mateixa linia, era que amb la historia
de I'empresa i la seva tradicié n’hi havia prou per garantir-ne permanentment el seu
prestigi i la lleialtat de la seva clientela. En els darrers temps, pero, la innovacié
continua i 'adaptacié als canvis que es produeixen en la societat s’han convertit en
elements clau per tenir un lloc al mercat del luxe. La tradicio, i el nom d’'un creador
reputat poden, sens dubte, dotar de legitimitat a la marca, perd amb aixd0 no és
suficient:

“Sabem, a més, que una marca de luxe s'ha d'esfor¢ar per conciliar imperatius
contradictoris: perpetuar una tradicio i innovar, ser fidel a una heréncia sense deixar de
ser moderna. No per aix0 és menys cert que, en aquest camp, I'emfasi es posa cada
vegada més en la necessitat d'una gestié dinamica de les marques, en l'exigéncia
prioritaria de renovacio i de creativitat, per tal d'evitar el perill de momificacié de la
marca i a fi de disposar dels mitjans per conquerir nous espais i noves parcel-les de
mercat.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

Finalment un dels canvis més significatius que ha patit el sector ha estat en la
produccié. Antigament els productes de luxe, com hem dit, naixien de la ment d’'un
creador (aix0 encara és molt habitual avui en dia) i eren fabricats de manera artesanal.
A dia d’avui, sé6n molt poques les cases que mantenen una fabricacié 100% artesanal.
Per altra banda, sbn més nombroses aquelles que duen a terme una produccio mixta,
és a dir, una barreja entre produccié en série i fabricacié artesanal. Per exemple les
grans cases d’automobils, com Ferrari (Garcia, A., Garcia, G., Pérez, Sanchez, i
Serrano, 2013):
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“Segons les gammes de productes que la firma comercialitza, aquesta ha pogut
veure's obligada a abandonar el procés artesanal tradicional i la proximitat al client, per
passar a la industrialitzacio; sigui com sigui, la veritat és que ja no resulta possible
ignorar les expectatives del mercat. Cal, per tant, trobar els mitjans per dirigir un
mercat de masses de forma selectiva.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

Aquestes tendéncies esmentades, s6n molt més visibles en el luxe intermedi i
accessible, com és el cas de les industries de cosmetics i perfums. En canvi, no sén
tan evidents en el luxe inaccessible, com per exemple la industria dels automobils
(exceptuant la de la innovacié, element fonamental en la tecnologia automobilistica).

2.1.6. Lademocratitzacio del luxe

La democratitzacio del luxe la podriem definir com la tendéncia que han seguit els
darrers temps un nombre important de marques de luxe, les quals han dut a terme una
extensié vertical descendent de la seva gamma. En altres paraules, han creat
productes de gamma mitjana-alta, més accessibles, per aprofitar 'augment en el poder
adquisitiu de la classe mitjana (Fritz, i Gulow, 2013).

“Segons larticle <<Luxe per a les masses>> de la Universitat de Harvard,
desenvolupat també per Michael Silverstein i Neil Fiske, els consumidors del mercat
mitja estan augmentant el seu nivell de despeses i adquirint productes de major
gualitat i gust. Per aquesta rad, estan disposats a pagar sobrepreus per productes amb
bon disseny, técnica sofisticada i ben fabricats que no es troben en el mercat mitja
massiu. | el que és més important, si bé satisfan necessitats basiques, aquests
productes evoquen i atreuen les emocions dels consumidors al mateix temps que
alimenten les seves aspiracions a una vida millor. Els especialistes de marqueting
parlen que el consumidor forma un llag emocional amb allo que esta a punt de
comprar, i Silverstein i Fiske veuen alli un negoci i anomenen aquests béns
<<productes de nou luxe>>, que a diferéncia dels <<productes de vell luxe>> poden
generar grans volums tot i que els seus preus son relativament alts.” (Colombo, i
Castrillén, 2010)

Els productes més democratics de les marques de luxe tenen un pes econdomic molt
important dins del sector i a més sén la principal font de beneficis de les respectives
firmes:

“El nostre estudi demostra que els productes de nou luxe solen representar fins al 20%
del volum unitari d'una categoria, el 40% del seu volum monetari i un destacable 60%
dels beneficis.” (Silverstein, i Fiske, 2006).

Tot i aixi, la polemica esta servida. Malgrat mantenir una qualitat superior a la mitjana,
la pérdua d’exclusivitat en aquests productes més accessibles és evident, i aixo fa que
per a molts, el caracter luxds d’aquests productes quedi en entredit:

“En primer lloc, implica que tothom té accés al mon de luxe, cosa que explica perqué la
base de clients ha crescut exponencialment. Un cop dit aix0, clarament aquesta
fabulosa oportunitat per al luxe comporta un risc important: el de la vulgaritzacio, que
€s un parany important que cal evitar en el procés de democratitzacié del luxe.”
(Kapferer, 2012).
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2.1.7. Estrategies predominants en el sector

En el sector del luxe, s6n incompatibles les estratégies de mercat que trobem en les
marques de consum generalista, com ara la formula de superioritat en costos o la
basada en la capacitat de produccid, entre d’'altres (Campuzano, 2003). En aquest
sector predominen les estratégies d’especialista i de diferenciacio:

“En efecte, les estratégies de llancament de les marques sén de dos tipus: estratégia
de diferenciacié, amb campanya de notorietat massiva a nivell internacional, o per
contra, estratégia d'especialitzacié o de ninxol.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

“La diferenciacié atorga a l'empresa un poder de mercat que prové d'elements
distintius de cada marca en concret.” (Campuzano, 2003).

“En realitat, una de les bases claus perqué la diferenciacié actui com a proteccio per a
I'empresa, sbén les qualitats distintives del producte i un altre factor, no menys
important, que neix d'aquestes qualitats: la fidelitat de la clientela.” (Campuzano,
2003).

“La d'especialitzacid, perqué consisteix en dirigir-se Gnicament a un segment de public
objectiu determinat, la gamma alta, i aquest és I'objectiu de totes les marques de luxe.”
(Campuzano, 2003).

En aquest punt, descobrim una altre factor important com és la segmentacié del
mercat. El sector del luxe esta format per un seguit de marques que ofereixen uns
productes exclusius a uns preus només a l'abast d’'una minoria. Es dirigeixen a un
public objectiu reduit, caracteritzat per tenir un poder adquisitiu molt elevat.

Al cap i a la fi, les estratégies esmentades van encaminades a preservar un element
tan important per a una marca de luxe com és I'exclusivitat i que com hem vist, s’esta
veient afectada per la democratitzacié del sector:

“Si en un extrem d'un continu ubiquéssim l'exclusivitat i en un altre la massivitat, un
gran desafiament per a les marques de luxe és no poder controlar la popularitat de les
seves marques. L'exclusivitat és per a moltes el seu valor diferencial més preuat i hi ha
diversos exemples de marques que, per factors interns o externs, han descuidat
aquest valor. Es clau en aquest sentit, per a les marques, anticipar-se en el possible
als canvis, aconseguir una comprensié acabada del target al qual apunten i estar
sempre preparades per assolir i superar les expectatives del consumidor. Es tracta
d'impactar constantment i generar desig.” (Colombo, i Castrillén, 2010)

2.1.8. Els clients del luxe

“El que els seus clients sentin sobre la seva marca -ha escrit I'especialista en mercats
Daryl Travis a Emotional Branding - no és una qiiestié casual. Es una qiiesti6 crucial.”
(Verdu, 2006).

“L'important -afirmava la directora de marqueting Russ Klein- no és el que la marca
digui sobre si, sino el que la gent digui de les nostres marques. Desitgem crear una
conversa al voltant de la nostra marca.” (Verdu, 2006).

Hi ha diferents tipus de clients d’acord amb el tipus de luxe que consumeixen:
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“Les elits sén els clients habituals del luxe inaccessible, que com ja sabem sén molt
limitats en nombre. Aquest consum és el que els distingeix, encara que també puguin
comprar productes de luxe intermedi i accessible.” (Campuzano, 2003).

“Els nouvinguts o <<new afluents>> son les noves fortunes que procedeixen d'origens
molt dispars. Sén els famosos del cinema i I'espectacle, actors i actrius de Hollywood,
esportistes d'elit, nous empresaris, fortunes recents nascudes de les tecnologies, 0
compradors compulsius aspiracionals. [...] El seu univers de consum és el del luxe
intermedi, perd de vegades accedeixen al luxe inaccessible i consumeixen luxe
accessible.” (Campuzano, 2003).

En el sector del luxe trobem una peculiaritat extraordinaria que reforca la seva
singularitat respecte el sector del gran consum. En les industries del luxe no és la
marca qui va a buscar al client, sin6 a la inversa, ja que les empreses estan orientades
al producte:

“Es cert que el gran consum actua mitjangant enquestes sobre les expectatives del
consumidor per proposar-li productes o serveis susceptibles de satisfer-lo, i que
aquesta forma d'actuar no s'aplica en el luxe. Pero és perqué el luxe satisfa un desig i
no necessitats; i la gent és capag d'identificar les seves necessitats (gana, set, calor,
fred, descans, etc.), per0 la seva resposta és més vaga quan es tracta dels seus
desitjos.” (Sicard, 2007).

En el sector del luxe la fidelitzacié és d’alld més important. Precisament un element
caracteristic d’'aquest sector, com hem comentat al principi, és el factor emocional i la
vinculacié que s’estableix amb el client. Tot i aixi, en aquest sector la fidelitzacié no es
basa en la repetici6 de compra, ja que degut als preus imperants i al caracter superflu
dels productes, aixo és molt dificil. En el luxe la fidelitzacié es basa en els anomenats
prescriptors o apostols de la marca i en la seva divulgacioé del producte mitjancant la
comunicacio boca-orella (Campuzano, 2003).

Un exemple el trobem en el llibre <<La seduccion del lujo>> i en el cas de 'empresa
Panera Bread:

“Utilitzar el marqueting d'influéncia: sembrar I'éxit a través dels apostols de la marca.
Tony, el funcionari jubilat, ens va explicar: “Li parlo a tot el mon de Panera. Ara hem
pescat al nostre fill i a la nostra nora.” Carol, l'auxiliar administrativa, assegura que li
encanta esmorzar a Panera Bread. El boca-orella ha permés que Trader Joe 's
constituis una franquicia minorista valorada en 1.650 milions d'euros tot i estar en llocs
apartats i no publicitar-se en els mitjans.” (Silverstein, i Fiske, 2006).

Un altre element clau en el sector, i que té relacié directe amb els clients, és la qualitat
del servei (Lipovetsky, i Roux, 2014). Malauradament, en el mon del luxe, aquest és un
factor al qual no sempre se li dona la importancia que hauria de tenir:

“La cultura d’empresa en el sector de luxe, gairebé sempre centrada en la creacid, no
condueix amb facilitat a integrar al client i, en consequencia, a valoritzar la funcié de
venda i el personal en contacte amb ell” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

Una de les millors estratégies per millorar la qualitat del servei és la formacié dels
empleats, i sempre que es pugui, tenir un control sobre la xarxa de distribucio:
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“El control de la xarxa de distribucié: botigues propies, <<shop in the shop>>, <<leased
department>>, com és el cas de Chanel o de Vuitton, per exemple, resulta certament
costoés, pero permet un control total sobre la contractacié, la formacié, la remuneracio i
la promocié del personal de venda, aixi com dels responsables de botigues a nivell
mundial.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

2.1.9. Marqueting mix

“Les marques de luxe fan servir estratégies de margqueting-mix de segment-especific
que contradiuen en part les normes comunes de marqueting, que sén descrites per
Dubois com les <<paradoxes del marqueting de luxe>>. Kapferer i Bastien
s’excedeixen una mica en afirmar que: “[...] per tal d'entrar al mercat de luxe, per
construir una marca de luxe d'éxit, i fer que aquesta romangui una marca de luxe, un
ha d'oblidar les regles del marqueting classic™ (Heine, 2012).

Producte

Hem anat parlant de les caracteristiques d’aquests productes al llarg de l'apartat. El
que fa diferent un producte de luxe de la resta, és que aquest no neix d’'un estudi de
mercat sobre el que demana la gent, siné d’'una ment creadora, que juntament amb les
eines del marqueting, llenca al mercat un nou producte que busca, no pas satisfer una
necessitat, sino fer realitat un somni:

“El producte de luxe correspon a un somni. Els somnis soén part integral dels éssers
humans: "Som producte dels nostres somnis”, va dir Shakespeare. Ells no
necessariament han de ser satisfets: de vegades, la seva sola existéncia ens fa
felicos. Ells son intemporals, i sovint duren per sempre (el somni de viatjar no
s'extingeix per fer un viatge o un altre). Els somnis van més enlla de la necessitat o el
desig; la funcié del producte de luxe és respondre no a les necessitats o desitjos dels
individus, sin6 crear somnis.” (Kapferer, 2012).

“L'objecte de luxe és durador i fins i tot augmenta de valor amb el pas del temps. Es
técnicament dissenyat per resistir el desgast, utilitza la seleccié dels materials de
partida que el temps només serveix per millorar, i és d'un disseny que també resistira
la prova del pas del temps. Per tant, I'objecte de luxe és tot el contrari d'un objecte de
fabricaci6 industrial, el qual s'espera que es desgasti i passi de moda per tal de ser
substituit i mantenir la maquinaria de produccié ocupada - tan aviat com un nou
automobil surt de la sala d'exposicio, perd el 30 per cent del seu valor.” (Kapferer,
2012).

Preu

Pel que fa al preu, aquest no es fixa en funcié de I'estructura de costos i de la posicio
que adopta la competéncia, com succeeix en el gran consum (Campuzano, 2003).

“Tot i aixi, els preus, en el luxe, es calculen en funcioé d'un valor <<imaginari>> per
tant, per definicio, no racional, el que no vol dir fictici- unit a la marca o als productes.”
(Sicard, 2007).

“Tot producte de luxe posseeix un preu elevat, i és precisament el nivell del preu qui
determina, en gran mesura, la categoria de luxe a la qual pertany cada producte o
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servei. Pero el preu és molt més; és qui li assigna valor al producte. Si un producte de
luxe no posseeix un preu elevat, el client no li acordara cap valor, ni a ell ni a la marca
a la qual pertany. Tot i aix0, en les categories més altes del luxe, el preu no és
determinant per a la compra final.” (Campuzano, 2003).

Hi ha una série de practiques, pel que fa als preus, que queden totalment prohibides
en aquest sector. En la fixacio dels preus, cal tenir en compte que aquest ha de
reflectir el marge que el client esta disposat a pagar, de més, en pro del valor de la
marca:

“Haurien, doncs, de definir-se segments de preu optim per als diferents productes, a
l'interior de les diverses gammes comercialitzades per la marca, evitant les accions
sistematiques i no diferenciades sobre els preus, igual que una baixada generalitzada.
La fixacio dels preus en I'ambit del luxe hauria de recolzar-se en els métodes classics
del preu psicologic per al consumidor, en reunions d'experts o en métodes del tipus
<<analisi conjunta>>, que permet identificar, tenint en compte el <<valor>> lligat a la
marca, la suma que el consumidor esta disposat a pagar per gaudir de tal o qual
avantatge (o atribut determinant de I'eleccid) en relaci6 amb una altra marca.”
(Lipovetsky, i Roux, 2014).

Distribucio

Com hem explicat al llarg d’aquest apartat, alguns dels trets caracteristics d’aquest
sector son 'escassetat i I'exclusivitat. Aixd fa que aquest element del marqueting mix
també sigui diferent en el cas dels productes de luxe:

“Distribucid limitada. Moltes marques de luxe han limitat la seva distribucié per a
incrementar el seu valor.” (Haig, 2004).

Distingim, principalment, dues técniques de distribuci6 de productes de luxe:
I'exclusiva i la selectiva.

“La distribucié exclusiva és l'estratégia més prestigiosa, ja que la marca tria
comercialitzar els seus productes en un uUnic punt de venda dins d'una area
geografica.” (Campuzano, 2003).

“La distribucié selectiva consisteix a seleccionar diversos punts de venda dins d'una
area geografica. Aquest és el tipus de distribucié més habitual en el luxe accessible. El
producte troba d'aquesta manera major difusio, i es pot accedir a ell a través de
diferents canals de distribucio, captant amb aix6 a diferents publics objectius.”
(Campuzano, 2003).

Hi ha marques que amb la finalitat de mantenir un control absolut sobre el punt de
venda decideixen fer una integracio vertical cap endavant, i fins i tot una integracio
vertical total (endavant i endarrere) (Bastien, i Kapferer, 2013).

Comunicaci6

"El que passa és que la relacio fonamental del luxe amb els seus clients s'estableix
sota el signe paradoxal d'una dificil accessibilitat. En efecte, aquesta no obeeix a les
mateixes lleis que regeixen en els altres sectors. En lloc de buscar una difusié el més
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amplia possible, les marques de luxe la limiten. En lloc d'anar cap al consumidor,
l'obliguen a que sigui ell qui s'acosti als productes de luxe. | quan ho fa, no li faciliten la
tasca.” (Sicard, 2007).

Finalment, pel que fa a la comunicacio, els productes de gran consum exploten molt el
factor de la publicitat, ja que per si sols no desperten I'interés del client (Sicard, 2007).
En canvi, els productes de luxe, sobretot en els casos dels productes de superluxe, la
publicitat en els mitjans convencionals €s molt esporadica i selectiva (Campuzano,
2003).

“Ara bé, per als productes de masses, perd més encara, i sobretot, per a les marques
de luxe, la inflaci6 promocional pot tenir efectes devastadors a llarg termini.”
(Lipovetsky, i Roux, 2014).

Els mateixos autors fan la segiient recomanacié sobre les estrategies que hauria
d’adoptar el responsable d’'una marca de luxe pel que fa a les promocions:

“La primera consisteix a negar-se a deixar-se aspirar per I'espiral de les promocions.
Cal parlar en aquest cas d'una estrategia deliberada, orientada a la proteccié de
l'estatus de la marca, a l'afirmacié del seu prestigi i a la selectivitat.” (Lipovetsky, i
Roux, 2014).

La propia naturalesa de les marques de luxe, normalment reticents a la publicitat als
grans mitjans, fa que un tipus de publicitat com és el <<Below the line>> agafi
protagonisme:

“El <<Below the line>> o totes aquelles técniques promocionals que no s'efectuen en
els grans mitjans i que estan per sota de la linia, poden ser de gran ajuda per a aquest
sector.” (Campuzano, 2003).

“L'empresa practica llavors, recolzant-se en la for¢ca de la seva imatge de marca i del
seu concepte, una distribucié voluntariament molt selectiva i reduida. Rebutja, en
consequéncia, el mitja televisiu (per definici6, de masses) en profit dels mitjans
impresos i d'actes no mediatics, és a dir, les relacions publiques i la creaci6
d'esdeveniments. [...] Aquestes estratégies no comporten efectes perversos similars a
aquells en quée pot desembocar la primera estratégia, que condueix a practiques de
tipus <<mercat de masses>>." (Lipovetsky, i Roux, 2014).
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2.2. Els automobils de luxe
2.2.1. Definicio

“Els cotxes de luxe comparteixen diverses caracteristiques amb altres béns de luxe,
com ara la qualitat, I'estética, la raresa, I'exclusivitat i un alt grau d'associacions no
funcionals les quals donen lloc a preus significativament més alts en comparacié amb
els béns de mercat de masses dins de la mateixa categoria.” (Ferrari N.V., 2015).

2.2.2. Mercat i competéncia

“La competencia en el mercat d'automobils de luxe es concentra en un hombre forca
reduit de productors, incloent tant a grans empreses d'automocid, com a petits
productors centrats exclusivament en els cotxes de luxe, com nosaltres. El mercat
d'automobils de luxe inclou un segment de cotxe esportiu i un segment GT.

En el segment dels cotxes esportius els nostres productes son el 488 GTB, 488
Spider, F12berlinetta i la nostra Ultima série especial, F12tdf, i els nostres principals
competidors s6n Lamborghini (Huracan, Aventador i Aventador SV), McLaren (650S,
675LT, 570S i 540C), Porsche (911 Turbo, Turbo S i GT3 RS), Mercedes (SL 63/65
AMG), Aston Martin (Vanquish i V12 Vantage/S) i Audi (R8 V10 i R8V10 Plus). En el
segment GT els nostres productes son els California T, I'FF i el nou GTC4Lusso (que
sera la substitucié de I'FF en el segon semestre de 2016) i els models dels nostres
principals competidors sén RollsRoyce (Wraith), Bentley (Continantal GT / GTC, V12 i
V8, la versio Speed i S i GT3-R), Aston Martin (DB9) i Mercedes (CL 63/65 AMG i S
Coupé 63/65 AMG).” (Ferrari N.V., 2015).

Com veiem, hi ha marques que Ferrari no considera com a competidores perd que
també es podrien incloure dins la industria, com per exemple BMW, Lexus, Bugatti i
Chrysler, i altres marques no tan conegudes com GTA Spano o Lykan Hypersport:

“BMW és, per descomptat, una marca de luxe i elitista. No tot el mén pot permetre’s un
BMW. La firma atrau la gent que no esta disposada a acceptar un nimero dos, a
través del seu principal principi de marca: <<el summum en maquines de conduir>>"
(Haig, 2004).

2.2.3. Les marques
Identitat de marca

La identitat d’aquestes marques de luxe és alld que les defineix. Podem parlar per
exemple del disseny, la qualitat, la tecnologia, I'exclusivitat, la historia i també la
participaci6 en campionats automobilistics, en aquelles marques que hi siguin
presents, per exemple Ferrari (Ferrari N.V., 2015).

‘En els vells temps, Bugatti i Bentley amb prou feines es miraven, doncs
representaven postures oposades davant el que havia de ser un cotxe esportiu. Es diu
que Ettore Bugatti va comentar en certa ocasié que W. O. Bentley fabricava "les
carretes més rapides d'Europa". En la seva época daurada, Bugatti era el referent de
I'enginyeria francesa, com Bentley ho era de I'anglesa. L'heréncia d'ambdds fabricants
és molt important i continua viva. Als Estats Units, Europa i Asia encara hi ha
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seguidors molt rics de les dues marques, amb clubs d'aficionats i conductors molt
actius i influents. Amb temps, diners, brillantor técnica i creativitat comercial, aquestes
dues marques d'antecedents tan contraposats tornaran a triomfar.” (Olins, 2004).

Valor de marca

Com hem explicat abans, en el luxe en general, i en els cotxes de luxe en patrticular, el
valor afegit associat a una marca és un element clau que acaba sent decisiu en
'obtencié d’'un avantatge competitiu respecte altres marques (Del Rio, Vazquez, i
Iglesias, 2002). La forca del nom de les marques de luxe, fa que aquestes no dubtin en
aprofitar el valor de marca i es llencin a explorar nous mercats mitjangant extensions
de marca:

“Moltes grans marques sén com les amebes o la plastilina: es poden modelar, retorcar
i deformar de totes les maneres imaginables, i seguir sent recognoscibles. No és un
cas gaire diferent el de Porsche, el nhom del qual, al principi associat amb potents
cotxes esportius, apareix ara en rellotges i molts altres articles esportius cars, tots ells
amb un aire Porsche. Els especialistes en marqueting que creen i sostenen les
marques anomenen a aixo extensid de la marca. En realitat, 'extensioé de la marca és
un assoliment notable, perqué revela que la marca té vida i personalitat propies i que,
si I'embolcall emocional que la rodeja és el suficientment solida, acceptarem sense
parpellejar les seves qualitats funcionals.”(Olins, 2004).

Posicionament i imatge de marca

Pel que fa a aquest aspecte, la majoria de marques de luxe pretenen situar-se en la
ment del consumidor com una firma exclusiva i de luxe, a l'abast d'uns pocs
privilegiats. Addicionalment també buscaran posicionar aquells aspectes distintius
respecte les altres firmes del sector (Bafios, i Rodriguez, 2012). La voluntat final del
posicionament és aconseguir unes associacions de marca positives en la ment del
consumidor i que la imatge de marca respongui positivament a aguest posicionament
(Lipovetsky, i Roux, 2014).

“Si el seu automobil de sobte es convertis en una persona humana, quina classe de
persona voldria que fos? Estupenda per sortir amb ella? Dificil per conviure? Cada
persona, per suposat, posseeix una personalitat i un estil de vida que és ric, complex,
viu i distint. Perd una marca — fins i tot una maquina com un automobil — pot ser
imbuida pels clients amb una série de personalitats similars i caracteristiques d’estil de
vida.” (Aaker, 1991).

Actualment, amb l'increment de la competéncia en la industria dels automobils de luxe,
elements com la imatge de marca, el valor associat a la marca i la identitat de marca
poden esdevenir decisius a I’hora de decantar I'opcié de compra del consumidor:

“En consequéncia, el mercat global d'automobils de luxe esta duent a terme un canvi
social amb unes marques de luxe que semblen menys remotes, menys diferents, i
menys exclusives a causa de la millora de la qualitat de vida. Com a resultat,
l'augment de la competéncia entre marques ha intensificat la importancia de la identitat
de marca. Com que els estandards dels productes segueixen augmentant, la imatge
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percebuda de la marca d'un cotxe juga un paper clau en la decisié de compra.” (Anurit,
Newman, i Chansarkar, s. a.).

En aquest sentit, el poder d’'una marca pot esdevenir una barrera d’entrada clau
davant de 'amenaca de nous entrants a la indUstria.

“La maijoria dels cotxes de luxe tenen les seves marques com a bandera. En altres
paraules, el poder de la marca actua com una barrera d'entrada important.” (Anurit,
Newman, i Chansarkar, s. a.).

2.2.4. Caracteristiques dels automobils de luxe i de laindustria

Els automobils de luxe ofereixen una experiéncia Unica als seus conductors i emfatitza
el seu estil de vida; res a veure amb el que pot oferir un cotxe del mercat generalista:

"Tot esta fet per facilitar a I'usuari, i també per ressaltar la sensacié de prestigi i estatus
del propietari alla on vagi. L'Us freqlent dels cotxes estimulara la percepcié d'una vida
de luxe que els propietaris guanyen amb la seva possessi6.” (Anurit, Newman, i
Chansarkar, s. a.).

La connexié emocional amb el vehicle és habitual també en games més baixes, pero
es torna més evident en el luxe:

“La distincié entre els models d'automobils es troba avui més que res en la seva
capacitat per oferir determinades experiéncies afectives, secrets del cor, ja que el
cotxe no és, per descomptat, una simple maquina, ni res del que el compon pertany a
aquesta condicié elemental, des de la densitat dels cromats al relleu dels pneumatics.
Cada element tracta de ser deliberadament eloqlient i convertir la venda en un dialeg
triomfant.” (Verdu, 2006).

Aquests vehicles es caracteritzen per fer Us de la tecnologia d’ultima generacio:

“En els automobils la gamma alta o premium es diferencien de la resta per dos criteris:
la rendibilitat, procedent d'uns marges generosos i la imatge, que no només depén de
I'estética, sind també de I'adopcié de la més alta tecnologia.” (Campuzano, 2003).

El sector del luxe, ha estat menys sensible a la crisi econdmica que hem viscut els
altims anys, i aixo es reflecteix també en I'ambit dels automobils de luxe:

“Segons font de Mercedes Benz: “al client dels vehicles de luxe no I' influeixen els
mateixos factors que el client dels turismes en general”’. També a Jaguar afirmen que:
‘la persona que té cent mil euros per comprar-se un Jaguar, no l'afecta la crisi
economica. Més que en termes economics, les crisis es mesuren en termes socials. El
major problema en temps de recessio pot ser el <<qué diran>>. Un empresari pot no
atrevir-se a comprar un vehicle de luxe després que la seva empresa s'hagi vist
obligada a efectuar una retallada de plantilla.” (Campuzano, 2003).

Tot i practicar un marqueting d’oferta (pull), com la majoria de productes de gran luxe,
donen l'oportunitat al client de participar en el resultat final de manera que en molts
sentits, sigui un vehicle fet a mida:
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“Els clients fan les seves propies eleccions en les instal-lacions de Maranello, on estan
recolzats per un dissenyador personal que els ajudara en la creacié del seu Ferrari
personalitzat fins en els més minims detalls. Aixo inclou tot, des del color de la pintura
a les rematades de l'interior, passant per acabats i accessoris, dels quals hi ha una
seleccidé de materials, tractaments i matisos sense precedents.” (Ferrari N.V i Ferrari
S.p.A, 2015).

“La notoria atencié individualitzada o els serveis personalitzats tenen com a objectiu
aquesta retencio tu a tu.” (Verdu, 2006).

2.2.5. Tendéencies de laindustria

De la mateixa manera que es produeix una baixada de gama en algunes marques de
luxe, tal i com veurem més endavant, també s’observen extensions verticals
ascendents pel que fa a firmes del mercat convencional:

“El fenomen de <<pujada de gamma>> resulta especialment significatiu en el sector de
l'automobil. [...] El luxe segueix sent un element de diferenciacié social, pero funciona
igualment, i cada vegada més, com a eina de gestioé de les marques de gran public, ja
gue el prestigi de la gamma més alta repercuteix sobre el conjunt dels models. A
causa de que les prestacions i la fiabilitat dels diversos models d'automobil s'anivellen,
l'atractiu d'un cotxe es veu reforcat per la preséncia a la gamma d'uns models
superiors, arquetips del <<savoir-faire>> de I'empresa. Aixi, veiem com es multipliquen
els models de luxe que no només creen marge sin6 que, al mateix temps, enriqueixen
la reputacié del grup.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

Tal i com hem comentat quan parlavem del sector del luxe en general, avui en dia és
molt complicat mantenir una produccié completament artesanal si es vol ser competitiu
dins d’aquest sector. Per aquest motiu, també la industria dels automobils de luxe, ha
evolucionat en aquest sentit:

“Ni tan sols el luxe de gamma superior escapa ja a la llei de la producci6 industrial en
série. El 2001, BMW i Audi van vendre, respectivament, 900.000 i 720.000 vehicles.
Mercedes, que va llancar dos anys després el Vision GST, barreja de monovolum i de
4 x 4 gran luxe, preveu produir 100.000 unitats I'any. La copia en gran nombre ja no
correspon al semiluxe.” (Lipovetsky, i Roux, 2014).

Tot i aixi, hi ha firmes com Ferrari que encara mantenen un procés productiu semi-
artesanal. En general, en la industria dels automobils de gran consum el procés
productiu esta altament automatitzat. Aquest nivell d’automatitzacié no és tan elevat en
les firmes de luxe i superluxe:

“Malgrat la fama i les fastuoses quantitats de diners que maneja Ferrari, és sabut que
la construccié dels seus cotxes és semi-artesanal, en una planta molt reduida de
produccié que satisfa a mida l'exclusivitat dels seus cotxes (i el seu altissim preu ).”
(Garcia, A. et al., 2013).

Amb aquesta darrera cita ens apareix un altre element fonamental en el mén dels
automobils de luxe, l'exclusivitat. A diferencia del que passa a la industria de
'automobil de gama mitjana, les marques de luxe fabriquen séries limitades dels seus
vehicles, i ho fan de forma independent:
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“‘D'aquesta manera BMW fabrica el seu Z8 de forma semi artesanal, produint tres
unitats diaries en una linia de producci6 exclusiva propera a Munich.” (Campuzano,
2003).

2.2.6. La democratitzacio en els automobils de luxe

Dins la indastria dels automobils de luxe també s’observa el fenomen de la
democratitzacié del luxe. Aixi doncs, marques de luxe com Mercedez, BMW o Audi
intenten explorar un segment del mercat format per un public objectiu de classe
mitjana amb més poder adquisitiu:

“Efectivament, malgrat els marges que ofereixen els automobils de luxe, les linies més
democratiques sén una veritable temptacioé per a les marques de luxe. Aixi s'ha creat
un segment mitja-alt en el qual competeixen Audi A4, el BMW série 3, el Volvo S-60 i
el Mercedes de la classe C. [...] Com va poder Mercedes fer una incursié cap avall
sense que el seu prestigi es veiés afectat? Segons David A. Aaker I'estrategia va ser
la seglent: Mercedes actuava com a marca inductora d'una submarca descriptora. La
C-Class creava una distincié que atreia a un consumidor nou, pero el poder de compra
seguia venint de la marca Mercedes. Per aconseguir I'éxit es va proposar un producte
de qualitat, es va desenvolupar un gran suport publicitari on el missatge passava del
prestigi al rendiment i es va orientar a un public objectiu jove.” (Campuzano, 2003).

Cal dir que aquest fenomen de baixada de gama no s’observa tant en les firmes de
luxe inaccessible.

2.2.7. Els clients dels cotxes de luxe
Pel que fa als clients dels automobils de luxe, distingim tres categories:

“Segons l'esmentat anteriorment, els clients de la gamma inaccessible sén les grans
fortunes i els nous rics. Ells poden permetre's el luxe de comprar un Rolls-Royce
Limousine amb un preu que ronda al voltant dels 325.000 euros.” (Campuzano, 2003).

“La gamma de luxe es nodreix dels directors d'empresa, que solen adquirir el cotxe a
través del renting, d'empresaris, sobretot de provincia, que amb el cotxe fan gala de la
seva posicio, i dels alts carrecs de les empreses.” (Campuzano, 2003).

“El segment mitja-alt, en ple desenvolupament s'adreca sobretot a les dones i als joves
executius de I'anomenada <<Generaci6 X>>.” (Campuzano, 2003).

Pel que fa als elements que mouen un consumidor a comprar un automobil de luxe,
aquests no nomes son els atributs que ens ofereix el vehicle en si. EI comportament
del consumidor dels cotxes de luxe és molt més complex que aixo:

“Arribats a aquest punt, les caracteristiques essencials es tornen poc importants,
perque es percep que totes les marques tenen aquestes caracteristiques en graus
equivalents. Aquest fenomen insisteix que els atributs significants relacionats amb el
producte, per si sols, poden explicar només una part de la sofisticacio del
comportament de compra dels clients d’ automobils de luxe.” (Anurit, Newman, i
Chansarkar, s. a.).

25



Facultat d’ Economia Marc Casanelles Riera
i Empresa Curs 2015-16 Augus Masso Valverde

En un debat entre representants de diferents concessionaris d’automobils de luxe al
London Motor Show '97, es van posar sobre la taula les que consideraven que eren les
variables que afectaven més a la decisié de compra del client:

“Per especificar encara més la definicio de I'actitud del client cap als cotxes de luxe, un
conjunt de variables d'actitud que els potencials compradors de cotxes de luxe poden
considerar va ser desenvolupat en un debat amb els concessionaris d'automobils de
luxe (Audi, Jaguar, Mercedes, Lexus i Volvo) al London Motor Show '97 a I’ Earl’s
Court Exhibition. Es van identificar les seglents variables: (1) fiabilitat (2) qualitat (3)
durabilitat (4) seguretat (5) proteccié (6) rendiment (7) eficiencia (8) tecnologia (9)
maneig (10) valor (11) estil (12) confort (13) prestigi (14) estatus, i (15) l'impacte visual.
Les primeres nou variables estan en la categoria objectiva. Les Ultimes sis variables
estan en la categoria subjectiva.” (Anurit, Newman, i Chansarkar, s. a.).

Dins dels clients d’aquestes marques, a part dels compradors de cotxes, també hi
trobem els entusiastes o aficionats i també els col-leccionistes:

“Un factor important en la connexié dels clients a la marca Ferrari és la nostra forta
relaci6 amb la comunitat mundial activa dels col-leccionistes i entusiastes de
I'automobil, en particular els col-leccionistes i entusiastes dels automobils Ferrari”
(Ferrari N.V., 2015).

2.2.8. Marqueting mix
Producte

Normalment aquest és I'element més important del marqueting mix d’'un automobil de
luxe. Els principals trets caracteristics d’aquests cotxes els hem anat definint al llarg
d’aquest apartat, aixi que només cal afegir a tall de resum que els automobils de luxe
estan caracteritzats per ser uns vehicles dotats d’'una gran qualitat, per disposar de la
tecnologia d’ultima generacio en tots els ambits i per aplicar una innovacié constant.
Els cotxes de luxe no estan pensats per satisfer una necessitat de transport, siné per
fer realitat un somni a partir de la vivéncia d’'una experiéncia Unica al volant del vehicle
en questi6. Un element fonamental en el marqueting d’aquests cotxes és el de
preservar I'exclusivitat de la marca, principalment a través d’una producci6 limitada:

“Un punt clau per l'atractiu de la marca Ferrari i la nostra estratégia de marqueting és
l'aura d'exclusivitat i la sensacié de luxe que transmet la nostra marca. Una faceta
central d'aquesta exclusivitat és el nombre limitat de models i cotxes que produim i la
nostra estratégia de mantenir les llistes d'espera per aconseguir la combinacié optima
d'exclusivitat i servei client.” (Ferrari N.V., 2015).

Preu

Un tret caracteristic fonamental que permet distingir els automobils de luxe d’aquells
del mercat de consum, és, evidentment, el preu. Aquest és un dels factors
determinants per distingir un producte de luxe de la resta. Aquest preu ha de reflectir el
diferencial que el client esta disposat a pagar de més per obtenir un producte de
superior qualitat i amb unes prestacions uniques (Lipovetsky, i Roux, 2014).
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“En contrast amb els productes de consum, una reduccié del preu dels productes de
luxe a llarg termini normalment condueix a la disminucié de la demanda, i d'altra banda
un augment de preus déna lloc a una creixent demanda.” (Heine, 2012).

La diversitat de preus és molt gran, i els cotxes més exclusius tan sols estan a I'abast
d’alguns centenars de persones a tot el mén: Per exemple en el cas del Porsche 918
Spyder (1 mili6 d’euros), Aston Martin One-77 (1,3 milions d’euros), LaFerrari de
Ferrari (1,3 milions d’euros), Bugatti Veyron (2 milions d’euros) i Lamborghini Veneno
(més de 3 milions d’euros), per posar-ne alguns (Ares, 2015).

Distribucio

L’'increment de les vendes dels vehicles pot posar en perill el caracter exclusiu de les
grans marques i afectar la seva imatge de marca.

Per evitar aquesta banalitzacié de la marca normalment les firmes de cotxes de luxe
duen a terme un estratégia de distribucié selectiva o exclusiva (Campuzano, 2003).
Aquesta Ultima és la que observem en els cotxes de superluxe. En aquest sentit,
veiem com Ferrari té quatre concessionaris a Espanya (Ferrari N.V., i Ferrari S.p.A.,
2016) i Lamborghini només un (Automobili Lamborghini S.p.A., 2016).

Pel que fa a la distribuci6 d’automobils, aquesta es fa principalment a través
d’'intermediaris distribuidors en la figura dels concessionaris. Les firmes de luxe
disposen d’'una xarxa de concessionaris autoritzats arreu del moén que ofereixen els
seus serveis d’acord amb els estandards de la marca:

“La companyia déna suport a la seva xarxa de concessionaris autoritzats, amb
assisténcia en venda i postvenda, servei al client, formaci6 técnica i de venda, aixi com
administracié de garanties, entre altres serveis.” (Ferrari N.V., i Ferrari S.p.A., 2015).

La preséncia de marques de luxe en concessionaris multimarca xoca certament amb la
idea que hem anat plantejant fins ara del luxe, ja que la preséncia en aquest tipus de
concessionaris sembla que podria afectar la identitat de la marca de la firma i
'exclusivitat de la seva distribucid. Cal dir en aquests sentit, que les altres firmes que
sbn presents en aquests concessionaris també sén marques de luxe, de manera que
la imatge de la marca no es veu tan afectada.

El funcionament real d’aquests concessionaris i la relacié que tenen aquests amb les
marques de luxe que comercialitzen (concessionaris propis, de grups de distribucié
externs...) 'abordarem amb més profunditat a la part practica.

Comunicacioé

Pel que fa a la comunicacié, el marqueting dels automobils de luxe també funciona al
revés de com ho fa en el sector del gran consum:

"A diferencia de les marques del mercat de masses, un augment en la popularitat de la
marca de luxe no necessariament condueix a una creixent demanda, sin6 més aviat a
la seva disminucié" (Heine, 2012).

"Per tant, els venedors no intensifiquen la seva comunicacié amb el mercat, sind que
Gnicament presenten comunicacions especifiques. Prestigioses marques de luxe com
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BMW i Mercedes no han d’exposar als usuaris a anuncis freqlients. A la practica
actual, el moment ideal té lloc unicament quan s’introdueixen nous models" (Anurit,
Newman, i Chansarkar, s. a.).

A mesura que s’escala en la piramide imaginaria dels automobils de luxe, la publicitat
a través dels mass-media es va reduint i es torna gairebé inexistent.

La comunicacié en aquesta industria neix a partir d’altres elements. Per un costat, els
prescriptors 0 apostols de la marca. Sén persones gque tenen una imatge de marca
molt positiva sobre la firma, s’hi senten identificats i sén fidels a la mateixa. Fan
publicitat a través de missatges boca-orella (Silverstein, i Fiske, 2006). Aqui entra en
joc el paper dels liders d’opinio i també dels grups d’aspiracié (Hernandez, 2013).

A continuacié també cal destacar la importancia dels esdeveniments (Lipovetsky, i
Roux, 2014). En aquests, es poden observar de primera ma, tan internament com
externament, els automobils més aclamats de cada marca.

Un altre element a assenyalar és I'is d’Internet a través de les pagines web de les
respectives marques. Si bé observem un abandonament gairebé total dels mitjans
comunicatius convencionals, veiem en canvi un Us creixent de les oportunitats que
ofereix Internet, a través d’unes pagines web molt ben dissenyades i amb molt de
contingut, i també a través de les xarxes socials, on no hi falten les grans marques de
cotxes de luxe (Colombo, i Castrillon, 2010).

També és destacable el paper que pren la venda de merchandising de les marques
com a element de promocié (Bhasin, s. a.). No es pot deixar de banda com a element
promocional un factor tan important com és la participaci6 en campionats
automobilistics de moltes d’aquestes marques, com per exemple Ferrari i McLaren a la
Foérmula 1, un espectacle visionat per milions de persones cada cap de setmana arreu
del mon:

“El prestigi, la identitat, i I'atractiu de la marca Ferrari depén de I'éxit continuat de
I'equip de carreres de la Scuderia Ferrari al Mundial de Férmula 1. L'equip de carreres
€s un component clau de la nostra estratégia de marqueting i pot ser percebut pels
nostres clients com una demostracio de la capacitat tecnologica dels nostres esportius
i cotxes GT la qual cosa també afavoreix l'atractiu d'altres béns de luxe de la marca
Ferrari.” (Ferrari N.V., 2015).

Un recurs forca utilitzat son les revistes de cotxes, on es detallen les caracteristiques
dels respectius models:

“Les revistes de cotxes, per la seva banda, aclaparen especificament a la seva
audiéncia masculina amb detalls sobre la conduccio, el maneig i el rendiment, produint
inacabables tests estadistics sota els auspicis d’algun tipus d’analisi cientific, i
perpetuant un inabastable sentit d’aspiracionisme en imprimir imatges brillants de
cotxes esportius hiper cars." (Edwards, 2000).

Aixi doncs, en el mén dels automobils de luxe és més freqlient la publicitat coneguda
com <<Below the line>>, basada en les relacions publiques, el merchandising, els
esdeveniments o les xarxes socials per exemple (Campuzano, 2003).
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3. PART PRACTICA

3.1. Entrevista a Josep Rodriguez i Oriol Roteta

En el seglient apartat practic, contrastarem la informacié obtinguda a la part teorica
amb les aportacions fetes per en Josep Rodriguez, president del Ferrari Club Espania, i
el senyor Oriol Roteta, cap de vendes de Ferrari en el concessionari FerrariMaserati
Barcelona.

“Avui en dia la industria de 'automobil va encaminada a fer cotxes molt segurs i que ho
facin tot ells. | s6n segurs i et porten del punt A al punt B amb el minim consum, amb el
minim d’emissions de CO, i de la manera més automatica, perd no hi ha una
transmissié d’emocié. Es a dir, no hi ha la sensacié de conduir de veritat.” (Josep
Rodriguez, 2016)

A la pregunta de qué ha de tenir un cotxe de luxe per ser considerat com a tal, n’Oriol
Roteta respon el seguent:

“Prestacions, acabats, acabats diferents amb pell, acabats materials com fibra de
carbono, i sobretot prestacions i després un niumero d’unitats produides molt inferior al
que seria un cotxe en série.”

3.1.1. Emocions

“I en el mén de 'automobil, el que és luxe, hi ha una part que és tecnologia. Hi ha el
client que esta comprant Ferrari per un tema de tecnologia, o altres marques, doncs
Mercedes, Bentley... | hi ha una part que és la part emocional, la part d’estatus, la part
gue no es pot quantificar en nimeros siné que un Ferrari és un Ferrari, un Bentley és
un Bentley, un Rolls és un Rolls, i que et dona un estatus.” (Josep Rodriguez, 2016)

Relacionat amb aix0, quan en Josep Rodriguez és preguntat sobre la seva opini6
respecte les pujades de gamma que estan fent algunes marques del mercat
convencional per entrar al sector del luxe, ens explica com de fonamental és I'element
emocional i el valor de la marca a I'hora de determinar la decisié de compra del client:

“Es el que realment fa Ferrari, el que és la combinacié de tecnologia amb emotivitat.
Aqui entra el luxe. Honda feia un NSX que era un cotxe que en aquella época anava
molt bé, superava al Ferrari equivalent que era el 328 en tot: en fiabilitat... perd no va
tenir mai el glamur de la marca Ferrari i van abandonar el projecte i ara I’han tornat a
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treure. Pero fixa’t que al final no tot és la tecnologia, la marca pesa i les emocions que
et transmet.”

3.1.2. Exclusivitat

Aquest fenomen s’observa en la seva maxima expressio en la produccié limitada que
ofereix la firma italiana, i en el fet que sén ells mateixos els qui decideixen qui pot optar
a tenir les edicions limitades:

“El que passa és que Ferrari és un fabricant que només fabrica 7.600 cotxes a tot el
moén cada any. Aquest any ha augmentat la produccio, perd sempre fan un cotxe
menys del que demana el mercat, per generar una expectacio i una ansia de dir: “Es
que no tothom pot comprar un Ferrari.” B&, de normal si, si t'esperes, pero les edicions
limitades, que sén les que tinc penjades en aquests quadres d’aqui, es treuen cada
deu anys i només en fan 400 o 500 i Ferrari escull el millor client i li diuen: “Voste pot
comprar aquest cotxe.” (Josep Rodriguez, 2016)

Preguntat sobre si les baixades de gamma que observem en algunes firmes poden
afectar a la imatge de la marca i la seva exclusivitat, en Josep Rodriguez explica que
Ferrari té pensat treure un <<entry level>> i que el risc és real, sobretot en el cas que
aguest nou cotxe es vengui sota la mateixa marca de Ferrari:

“Després Ferrari t& segones marques com poden ser Maserati, €s una segona marca
d’ells que esta en un segment molt més baix. Alfa Romeo en aquests moments €és del
grup i esta rebent tecnologia de Ferrari, és a dir, el nou Giuletta esta muntant un motor
de Ferrari. Maserati munta motors Ferrari. Es a dir, ells ja tenen els segments més
avall amb altres marques, I'unic perill és si fes servir la mateixa marca <<Top>> per
augmentar la produccio, aqui és el que pot passar.”

En Josep Rodriguez ens va comentar que aquest nou <<entry level>> de Ferrari tenia
la finalitat d’augmentar el volum de produccié de la marca. Per la seva banda, n’Oriol
ens va explicar que Ferrari no tenia pensat incrementar la produccié. En canvi, si que
es va produir aquesta baixada de gamma per part de Maserati amb els models Ghibli i
Levante que parteixen d’'un preu de 72.000 i 82.000 euros respectivament. Aquesta
accio la valorava molt positivament, afirmant que no afecta a I'exclusivitat.

“‘Hem baixat el preu i aleshores vulguis o0 no la demanda és molt més gran. Hi ha més
gent que tingui 75.000 euros per gastar-se que gent que en tingui 150.000. Es un
producte molt bo que la marca ha sabut fer molt bé perque jo penso que el mercat
necessitava un canvi de producte. La gent ja estava saturada de Mercedes, BMW,
Audi..., d’'aquestes marques més generalistes que tenien un producte molt bo a un
preu com el del Maserati.”

3.1.3. Clients

En els automobils de luxe, com en el cas de Ferrari, en Josep Rodriguez ens explica
gue hi ha dos tipus de clients:

“Dins del mén de compradors de Ferrari hi ha dos segments: un que és la persona que
esta comprant luxe i li agrada el cotxe de luxe perqué és una prolongacié del seu estil
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de vida [...] i després en el mén de 'automobil hi ha un petit segment que realment el
que esta comprant és tecnologia.”

N’Oriol Roteta ens va dir que no existeix un perfil determinat per als clients d’aquests
cotxes luxe:

“Potser entra un noi de 20 anys que és 'amo actualment d’'una aplicacié d’Internet i
actualment multimilionari. També entra un empresari de 40 anys, un senyor de 60 anys
també... Un perfil com un target que tu t'imaginis al cap, no us I'imagineu perqué no
existeix. Perqué potser aquell senyor que entra per la porta que no us pensarieu mai
que és client, és el meu millor client. | potser el senyor que ve amb tratge, corbata,
super ben vestit i tot adornat, no ho és.”

Sobre qué és el que busca una persona en la compra d’un cotxe d’alta gamma, n’Oriol
Roteta repeteix el que hem vist a la part tedrica:

“L’exclusivitat, les sensacions, un estatus... Busquen la diferenciacié. Busques ser
diferent, perd en el cas de Ferrari, el que ven Ferrari, jo penso que Ferrari dins del
luxe, o dins del sector del luxe de cotxes, és I'inica marca que es desmarca de totes
perqué és la marca somiada per tothom. Com a marca si no m’equivoco, com a marca
registrada és la marca numero u.”

La importancia del factor tecnologic i la innovacié en el mén de 'automobil fa que en
aquesta industria la compra per estatus, tot i ser la motivacié majoritaria, perdi pes
respecte altres ambits del luxe:

“En el mén del luxe, si miréssim luxe geneéric, per exemple una joia, doncs jo diria que
casi el 99% dels compradors compren una joia per un tema d’estatus. En el mén del
motor aquest percentatge baixa perqué hi ha una part de tecnologia, i més a Ferrari.”
(Josep Rodriguez, 2016)

Una caracteristica de la que ens parla en Josep Rodriguez i que no haviem identificat
en la part teorica és I'aspecte de la compra impulsiva no racional:

“l a vegades aquesta compra no és racional, és impulsiva. No t'’ho podries imaginar
mai, perd una persona que té molts diners entra en un concessionari Ferrari, li agrada
un cotxe i se’l compra. | no tenia previst aquell dia entrar a comprar-se un Ferrari, pero
ho fan.”

3.1.4. Tracte al client

Una de les critiques que es fan al luxe esta relacionada amb el tracte que es dona al
client en aquest sector. Sobre el tracte al client que dispensa Ferrari, en Josep
Rodriguez ens deia el seguent:

“A veure, jo puc dir que a nivell de postvenda el tracte amb el client de Ferrari no és
bo. No és bo perque s6n molt reticents a passar garanties, €s a dir, quan hi ha un mal
us, doncs hi ha un mal Us i te’l fan pagar. | aixo és el que hi ha. En altres marques, a
vegades els mals usos del propietari els colen per tenir el client content i ho passen en
una garantia. En canvi, a Ferrari és molt dificil cola’ls-hi un mal Us, i aix0 fa que hi
hagin molts clients que a nivell de postvenda estiguin descontents. Pero tot i aixi
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segueixen comprant Ferrari. Es el que li dic jo el <<marqueting masoquista>>, et
donen bufetades perd segueixes comprant. | és dificil, pero clar, la marca, el poder de
marca, de tecnologia, atrau tant que el client s’enfada perd torna a comprar, aixo
passa. Qué pot passar, doncs que no passi el que li va a passar a Land Rover. Jo
sempre quan parlo amb els directius de Ferrari, els hi dic: “A veure, esteu maltractant a
uns clients, us estan comprant, pero us estan comprant perqué no teniu competéncia.”
Si, McLaren es la Unica marca que li pot fer competéncia a Ferrari en el mateix
segment, perd McLaren s’ha vist que no és fiable, és a dir, encara els hi falten molts
anys per arribar a nivells de fiabilitat.”

Malgrat aixo, n’Oriol Roteta ens explica com des del concessionari s’ofereixen serveis
exclusius als clients de Ferrari:

“Aqui et truca un client un diumenge al mati i et diu: “Ah, és que me’n vaig cap a
I'aeroport, i escolta, puc deixar el cotxe al concessionari?” “Si, cap problema”. Jo tinc
un servei aqui, que vénen els de seguretat, obren el concessionari el diumenge a les 3
de la tarda, deixa el cotxe, i se’'n va a I'aeroport.”

A més, també ens apunta com fins i tot porten el cotxe alla on el client els hi demana,
en cas, per exemple, de viatjar a I'estranger.

3.1.5. Personalitzaci6

Quan n’Oriol Roteta ens parla del procés de venda d’'un Ferrari, és quan observem una
diferéncia més gran respecte el que estem acostumats a veure, basicament pel que fa
als nivells de personalitzacié del cotxe. Hi ha diferents processos en funcié del client i
del tipus de configuraci6. El procés normal, ens diu, consisteix en que el client que
entra al concessionari ja té molt clar quin és el producte que vol. A partir d’aqui van a
la sala de configuracié on mitjancant una pantalla tactil van dissenyant el cotxe a mida
(Ilantes, color, pell...). A continuacié ens parla del segon cas, semblant al primer pero
amb diferéncies pel que fa a la configuracio:

“Aquest és el normal. Després tinc els que son especials. Tot és el mateix menys un
punt, que és la configuracié, que agafo el client, agafo un avié, me’n vaig a Italia, me’'n
vaig a la fabrica i me’n vaig a configurar el cotxe a dins de la fabrica. Aixi el client veu
in situ tot els colors, totes les pells.”

També ens parla d'un tercer i un quart tipus de configuracio, encara més exclusius:

“Tercera, tot és igual, absolutament igual. Me’n vaig a ltalia amb el client, perd ja no
me’n vaig a configurar el cotxe, vaig a fer un <<Taylor Made>>. Taylor Made és un
cotxe a mida. Taylor Made sén coses que el client demana que no estan a dins de la
gamma de productes Ferrari. Colors especials, pells especials, acabats especials.”

“Després hi ha la quarta venda, que és la configuracié d’'un Ferrari. Hi ha un senyor
que entra aqui, i ve amb un dibuix i diu: “Jo vull que aquest dibuix me’l converteixis en
realitat”. Agafes el client, agafes el dibuix, te’n vas a Ferrari, parleu amb els enginyers,
i sobre aquest dibuix et fan el cotxe.”
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3.1.6. Preu

Un element fonamental en els automobils de luxe és el seu preu extremadament
elevat. Aquesta exclusivitat marcada per el preu contagia tot allo que envolta la marca.
Ho veurem més clar amb el que ens explica en Josep Rodriguez quan li preguntem
sobre el procés de venda d’aquests vehicles:

“Hi ha una cosa molt curiosa, no et regalen ni el clauer. El clauer te 'has de comprar.
Es I'inica marca que et donen la clau tal qual i dius: el clauer te’l compres. Es a dir, a
Ferrari no hi ha coses gratis. En el luxe no pots tenir preu zero. No hi ha regals.”

“Jo ahir vaig tenir una reunié amb un noi que vol fer un esdeveniment de Ferrari a les
llles Canaries i nosaltres li estem intentant donar I'cficialitat de I'esdeveniment. Li vaig
estar explicant les normes del club i al final li dic: “B€é, qué costara I'esdeveniment?” |
diu: “No, és que tinc patrocinadors.” | dic: “D’acord, i quin percentatge et cobreixen del
pressupost?” Perque és un esdeveniment que surten d’un centre comercial, se’'n van a
dinar, fan un esmorzar alla, se’n van a fer una ruta molt maca, acaben a un hotel molt
bo dinant, i després tornen al centre comercial i els hi fan un berenar. | diu: “No, és que
el centre comercial ho paga tot.” 1 jo li vaig dir: “Doncs no pots fer un esdeveniment
gratis de Ferrari.” Perqué va en contra del marqueting. Ferrari no és gratis. Es que si
fos gratis tothom tindria un Ferrari, i després entrem en el tema del concepte
d’exclusivitat. | I'exclusivitat no és gratis.”

3.1.7. Distribucié

Confirmem el fenomen de la distribucié exclusiva dins d’aquesta industria dels cotxes
de luxe i a la vegada, en Josep Rodriguez ens aporta més informacié que
desconeixiem sobre la distribucié de Ferrari:

“La xarxa aqui a Espanya soén tres concessionaris: un a Barcelona, un a Madrid i l'altre
a Marbella i venen uns 60 cotxes a I'any, nous, no hi ha més quota.”

Sobre els concessionaris, n’Oriol Roteta ens explica que Ferrari no té concessionaris
propis de la marca siné que tots s6n de grups de distribucié. Tot i aixi la influéncia de
la marca sobre el concessionari i el seu funcionament és d’alld més present, per
exemple a través de la formacio als venedors:

“La formaci6é és moltissima. Jo a I'any faig quatre cursos de formacié. | aquests cursos
no sén de producte, sén de formacio, per vendre. A part tinc els de producte, que els
de producte van per una altre part. Es quan surt un model nou et formen sobre aquell
producte i t'estudies el cotxe i tensenyen com és el cotxe i ho proves tot. Quatre
cursos de formacié a 'any sempre els fem. Esta super controlat, i a més és obligat.”

També existeix un control a través de métodes com el <<Mistery Shopping>>:

“Els Mistery Shopping també, també hi ha un client fantasma. Una vegada a I'any. Si,
una vegada a l'any i has de tenir una puntuaci6 sobre 10 (100), minima de 95. O sigui
has de treure un 9,5 per aprovar.”

A més, cal dir que la marca, en aquest cas Ferrari, és qui decideix fins a I'Gltim detall
de tot el que hi ha al concessionari:
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“Tot el que veieu en un concessionari, tot és posat per la marca, nosaltres no hem
escollit res. Hi ha uns estandards, que es diuen, que tu els has de muntar. Un minim
de metres, els cotxes igual, la taula esta posada aixi d’aquesta manera perqué ho ha
dit el fabricant, la finestra la tinc aqui perqué tu puguis veure com es treballa. Esta tot
pensat.”

Finalment, cal apuntar que son les marques qui fixen els preus dels cotxes.
3.1.8. Comunicacio

En Josep Rodriguez ens va confirmar el que hem anat veient a la part teorica pel que
fa a I'abséncia de recursos comunicatius convencionals i de publicitat tradicional.
Addicionalment, ens va comentar un element que no haviem identificat a la part teorica
com és el patrocini que reben els automobils de la Formula 1. A la pregunta de quines
eines i mitjans utilitza Ferrari per promaocionar-se ens va respondre el seguent:

“Doncs mira, no gastant res en marqueting. No es fan servir grans canals de
comunicacio, no hi ha anuncis. Es a dir, el que és la part de marqueting en si, jo diria
que és el fabricant de cotxes que gasta menys. Per qué? Perqué ho té tot venut. Quan
tu tens un producte que en fabriques una unitat menys del que realment et demana el
mercat, és un boca-boca. | el marqueting boca-boca és el més efectiu. | després el
gran aparador dells és la Féormula 1. [..] Fan algun esdeveniment per clients
potencials, pero per clients que mai han tingut un Ferrari i és el primer cotxe que
tindran. Els conviden amb alguna cosa, pero el pressupost de marqueting és molt baix”

El senyor Oriol Roteta també va apuntar a un element social com a explicacié al poc
Us de mitjans comunicatius convencionals:

“Tampoc jo crec si socialment estaria ben vist, no sé, vosaltres sabeu bastant d’aixo,
perd vosaltres us imagineu I'anunci del Ferrari 488 GTS Spyder: “Des de 293.000
euros”, seria una miqueta un insult, no? | al cap d’'un minut: “Renault Megane des de
9.800 euros”. Penso que és un tema social, no ho sé, perdb m’ho imagino.”

Preguntat sobre com s’informa sobre I'actualitat de la marca, en Josep Rodriguez ens
diu que ho fa a través de la pagina web. També ens explica que Ferrari fa
presentacions a premsa on es convida a la millor premsa del motor.

Encara pel que fa a la comunicacid, n’Oriol Roteta ens va comentar que les eines que
utilitzen, com a concessionari, per atreure i retenir clients sén basicament els
esdeveniments al concessionari i també esdeveniments conjunts amb altres entitats
del sector del luxe:

“Aqui t'explico, fem dues coses diferents: uns esdeveniments dedicats, per exemple
ara surt el nou Ferrari GTC4 Lusso, doncs jo faré un esdeveniment aqui a la botiga per
la gent que tenen Ferrari i per la gent que m’ha trucat per demanar-me informacio pel
nou producte. Els esdeveniments que es fan pels <<prospects>>, que en aquest cas
son els que m’han trucat, doncs se’ls hi fa un esdeveniment una miqueta diferent. Els
hi ensenyem la botiga, els hi ensenyem les instal-lacions, els hi ensenyem tot plegat.
Com captar aquests <<prospects>> sing? [...] Faig un esdeveniment conjuntament. La
setmana que ve en tenim un amb el Club de Golf del Prat. Fem un esdeveniment en el
gual exposem el producte. Jo porto els meus clients i ells porten dels seus. Entre els

34



Facultat d’ Economia Marc Casanelles Riera
i Empresa Curs 2015-16 Augus Masso Valverde

dos fem una base de dades nova. Com més? Doncs tenim l'Internet. La pagina
Ferrari.com, la pagina de Cars Gallery, la de Quadis... Després també fem
esdeveniments només puntuals de fer <<test drives>> a Montmelé pels clients nous.
Hi ha diverses formes, hi ha diverses maneres de captar nous clients. No és facil,
perqué al final és un moén molt reduit aquest el nostre i casi tots ens coneixem.”

3.1.9. Extensions de marca

Amb en Josep també vam tractar el tema de les extensions de marca que ha dut a
terme Ferrari, un tema en el qual no hem aprofundit gaire al llarg del treball. Per aixo
ens sembla interessant destacar-ho aqui. En aquest sentit destaca certes errades en
la comercialitzacié dels productes (basicament roba) relacionades amb una eleccié
equivocada dels punts de venda:

“No sé si potser pel fet d’haver anat a llocs premium, de posar la millor botiga per un
producte que no ho és. La roba no esta al nivell d’altres marques de roba com poden
ser Versache. Doncs els ha penalitzat. Estas venent samarretes de 50€ en un lloc on
al costat hi ha la botiga de Versache que ven un vestit que val 3.000€, com a minim.
Es clar, aixd no s’aguantava, havies de vendre molt, i no venien tant com per cobrir els
lloguers d’on han estat. Segueixen venent per internet, pero el que son les botigues de
roba han anat tancant.”

En qualsevol cas, ens comenta que aquestes extensions de marca cap al moén de la
roba, ha servit per apropar la marca a la gent:

“Pero els hi ha anat bé, no amb la roba, pero els hi ha anat bé per apropar la marca de
Ferrari a la resta del mén. Es a dir, al final es una activitat de comunicacié de
marqueting, de marca, disfressant amb roba.”

3.1.10. Crisi

Al llarg del treball, hem fet referéncia al fet que d’acord amb els numeros, la crisi ha
passat gairebé inadvertida dins del sector del luxe. N'Oriol Roteta, nho comparteix
aquesta posici6 i ens diu que, en el seu cas, han patit una crisi psicologica:

“Perd a nosaltres la crisi que ens ha afectat realment ha estat la psicologica. Que és la
gent: “Ara no és el moment.” Si tu em vols dir que la gent que té diners, segueix tenint
diners, si. Perd si no els gasten aqui, jo segueixo tenint la mateixa crisi si no venc.”

3.1.11. Futur

Finalment, sobre el futur de la industria, n’Oriol Roteta ens comenta que s’imagina un
futur molt diferent, en el qual els principals canvis vindran donats per les restriccions
pel que fa a emissions de gasos contaminants. En Josep Rodriguez, per la seva part,
ens diu que el futur del sector dependra de com evolucioni 'economia mundial:

“A veure, va en funcié de I'economia mundial. Ara veurem que passa amb Xina i
I'estancament, pero, aix0 és, si tu veus que les vendes de cotxes de Ferrari pugen, és
qgue el moén funciona, és aixi.”
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3.2. Analisi Web

Tradicionalment el sector del luxe ha sigut for¢a reticent a explorar aquest ambit, tot i
que, com és logic, ha acabat sucumbint a les oportunitats que ofereix Internet (Wu,
Chen, Chaney, 2013).

Parlant amb els dos entrevistats, hem vist que aquest és el principal mitja de
comunicacio de les marques. Es per aixd, que també hem volgut fer un analisi sobre
com soOn les pagines web de les marques de cotxes de luxe. Per fer-ho, ens hem
centrat en dues margues iconiques de la industria com sén Ferrari i Porsche.

3.2.1. Ferrari

La firma italiana disposa d’una pagina web molt completa, amb una navegacié molt
intuitiva i en la que es fa evident I'is de la ultima tecnologia digital.

Entre els elements més destacats, cal ressaltar una pagina principal on es tracta
l'actualitat i les ultimes novetats de la firma, com per exemple el resultat en la darrera
cursa de F1 i/o les ultimes novetats en els models de la marca. Destaca a totes les
pagines de la web, la preséncia a I'extrem superior esquerra de liconic “Cavallino
rampante” simbol de la marca italiana.

%) Ferrari HOME NOTICIAS AUTOMOVILES RACING STORE EXPERIENCE CORPORATE SiGANOS

AUSTRALIAN GP

w J ‘ AuTomMBViLES

- Vettel thlrd : ' se%uw Ferran GTC4Lusso
Ianﬂ/ la. %, & S

nuev completamente
Handllng Hs nuevo

Ferrari també ddéna molta importancia a la seva llegendaria historia i especialment a
'emblematica fabrica de Maranello. La historia, juntament amb I'apartat dedicat a les
carreres i 'espai sobre els cotxes del passat busquen transmetre el factor emocional
que envolta la marca.

MARANELLO HA
SIDO LA CASA

DE FERRARI
DESDE LOS

ANOS 40

DEL PASADO SIGLO.

UNA CIUDAD EN EL NORTE DE ITALIA, CERCA DE
BOLONIA.

La sede central de Maranello siempre ha albergado no
solo las oficinas del presidente y otros ejecutivos, sino
también todas las areas de diseno y produccion de los

GTyFormula 1.
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Pel que fa als diferents models, la web ofereix una pagina (autoferrari.com) a cada un
d’ells on es mostren totes les especificacions sobre cada un dels cotxes, des de detalls
tecnics fins a elements visuals i d’aparenga. L’'Us de recursos multimeédia i interactius
pretenen apropar I'experiéncia Ferrari al client o aficionat que visiti la pagina:

Personalitzaci6

Un element fonamental en el luxe i que hem identificat a la part de teoria és la
personalitzacié. Aquest element apareix a la web de Ferrari en la possibilitat de
configurar el teu propi cotxe.

e
COLORES EXTERIORES: ROSSO CORSA
EXTERIOR INTERIOR RESUMEN
E————

e PINTURA

EXPLORARLAS
REFLEXIONES

® Todos No-Metélicos Metalicos Histéricos
- il

Aquest prototip que tu mateix dissenyis, sera el que faras arribar al teu concessionari i
el que servira de referéncia per a la fabricacio del teu vehicle somiat.
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E-commerce

A part de cotxes, Ferrari comercialitza una llista extensa de merchandising a partir de
botigues fisiques perd també a través de la seva botiga online, en la qual fa falta estar
registrat, no per entrar-hi, pero si per fer qualsevol compra.

Ferraris omEg ENVIO GRATIS PARA PEDIDOS SUPERIORES A € 100 INICIAR SESION / REGISTRARSE

Coleccién
Replica 2016 / BE [

Prepérate para la #rﬂseason

& Santander

SOLICITALAYA >

FERRARLCOM

A partir de la bibliografia consultada, també hem descobert que un dels elements que
frena el consumidor a I'hora de fer una compra per Internet és la manca de seguretat, i
a més, en el cas del luxe, les nombroses falsificacions que existeixen (Wu, Chen,
Chaney, 2013). En aquest sentit Ferrari ofereix grans detalls sobre quina és la seva
politica de seguretat i de privacitat i qué en fa de la informacié que ofereix el client a
'hora de registrar-se, aixi com qui és el receptor d’aquesta informacio, entre moltes
altres coses. També ofereixen un correu de contacte i un telefon gratuit als quals es
pot adrecar el client en cas de qualsevol consulta.

Xarxes socials

Si bé la pagina web és el lloc de desti on acaben “aterrant” els potencials compradors
0 bé simplement seguidors i aficionats de la marca, les xarxes socials sén I'element
canalitzador d’aquestes visites. Ferrari és present en la majoria de plataformes socials
gue hi ha a la xarxa (Facebook, YouTube i Twitter) i és on es formen les comunitats de
la marca, integrades per apassionats de la firma italiana que comenten i discuteixen
sobre la més immediata actualitat de Ferrari (Granada, i Fernandez, 2014).
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THE NEW GTC4LUSSO

A WHOLE
NEW WORLD

—_— (

‘s' Ferrari @

Ferrari ‘ .

Ferrari.com

Cronologia About Fotos Ferrari - Top Design School Mes ~

3.2.2. Porsche

Igual que hem vist en el cas de Ferrari, Porsche també disposa d’'una pagina web al
nivell del prestigi de la marca alemanya.

La pagina principal a part de mostrar I'actualitat de la marca i les ultimes noticies,
també hi apareixen els diferents models de Porsche. Situant el cursor a sobre de cada
un d’ells, s’obre un petit quadre indicant el preu de venda recomanat amb tres enllagos
en cas de voler més informacid. En aquest cas, ja en la pagina principal ens permet
enllagar amb el configurador de cotxes, el comparador de models i els serveis
financers. Finalment, cal destacar que també mostra les Ultimes publicacions en les
diferents xarxes socials. Contrastant amb el que hem vist en el cas anterior, ara el
logotip de Porsche apareix centrat a la part superior de la web.

@‘9 Buscar concesionario >

PoRSCHE Buscar en sitio Q

Modelos | Vehiculos de Re-estreno  Eventos y automovilismo ~ Servicios y Accesorios ~ Empresa Car Configurator »

Por puro deporte.
El'nuevo 718 Boxster.

Porsche no sembla donar tanta importancia a la seva historia com fa Ferrari. Tot i aixi
també disposa d’un apartat dedicat al seu museu i un video d’un minut i 41 segons on
apareixen una barreja d’'imatges actuals i antigues acompanyat d’'una petita descripcio
de la seva historia. En canvi, si que ressalta la seva vessant competidora.
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Herramientas y servicios +

Els models de la marca (models de referéncia), com hem dit, ja apareixen a la pagina
principal. Perd anant a I'apartat models se’ns obre una pagina amb una llista molt més
extensa dels models que ofereix la marca alemanya. Clicant sobre cada model anem a
parar a una pagina propia del cotxe en glestio, amb un estil molt semblant al que hem
vist a Ferrari. La pagina ens mostra en profunditat totes les caracteristiques técniques,
motores, tecnologiques i de disseny del vehicle, aixi com també una galeria d'imatges
tan internes com externes del cotxe. En aquest cas també observem un apartat
interactiu d’allb més complet, que entre altres coses (com per exemple escoltar el
soroll del motor o de I'acceleracid) et permet participar en un concurs a partir del
disseny de tres trams del circuit de Silverstone i el respectiu vehicle a utilitzar. Els
autors de les dues <<experiéncies de conduccié>> més votades seran convidats al
circuit de Silverstone on podran fer el recorregut dissenyat en primera persona. Per
cada model de cotxe aquest apartat interactiu canvia. EI que hem descrit és el del
Porsche 718 Boxster. La finalitat d’aquest apartat és apropar la marca al consumidor.

Descubra el 718 Boxster en
Silverstone.

£ Qué puede haber mejor que conducir por un recorrido emocionante
con un vehiculo espectacular? jDisefiar el recorrido uno mismo!

Cree ahora su experiencia de conduccion personal en Silverstone.

Seleccione tres tramos de entrenamiento y disefie su recorrido
personal. Configure ademas el 718 Boxster S que quiera conducir alli.

Envie su experiencia de conduccion personal para la votacion, que
comienza el 22 de marzo. Porsche invitara a Silverstone a los autores
de las dos experiencias de conduccion mas votadas. Alli realizaran el
26 de mayo de 2016 la experiencia de conduccion que quede en el
primer puesto bajo direccion profesional

En el nuevo 718 Boxster S

Personalitzaci6

Porsche també disposa d’'un apartat a la seva web perqué els clients puguin dissenyar
el seu cotxe amb tota mena de detall, ja sigui per guardar-s’ho de record, o bé per
portar-ho a un concessionari i que aquest disseny es converteixi en una realitat. Un
element que no hem observat abans en el cas de Ferrari, és que ens va indicant
l'increment del preu per cada un dels accessoris 0 elements opcionals que escollim.
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Modelos 1. Colores exteriores y llantas 2. Colores interiores y asientos 3. Opciones individuales 4. Accesorios Tequipment 5. Mi Porsche

Porsche 718 Boxster @

> Eqigamints desefe | 3 DaioSTERTERS -
Color exterior o
Negro - 0,00 € i

Capota Negra - 0,00 € i
Colores estandar

E N

Colores metalizados Colores especiales

Colores de la capota

360% @ = 0) Precio base: 60.371,00 € E...
[} =

Precio con opciones 0,00€
Precio Total:* 60.371,00 €

* P.V.P. recomendado para peninsula y Baleares. Incluye transporte, I.V.. leer mas Llantas - ~

E-commerce

Porsche també té una botiga online on comercialitza tota mena de productes també de
gran qualitat, d’acord amb el prestigi i reputacio de la marca.

Cesta de la compra | 0 Producto(s) €

Contacto = Ayuda Registrarse ~ Login

PORSCHE
. " . 3 ;

Porsche Driver's Selection Pagina de busqueda Q
Novedades >
Masterpieces >
Para la mujer >
Para el hombre >
Para nifios >
Complementos Lifestyle >
Libros & Calendarios >
Deportes >

Reloj automatico clasico premium — Limited Edition. 1.576,05 €
Equipaje >
Magquetas >
Collections > Porsche Shop: moda, accesorios, accesorios para automdviles y mucho més.
Tequipment > Aproveche la posibilidad que le brinda Porsche Shop para adquirir moda de sefiora

caballero y nifio, accesorios, juguetes para nifios y accesorios para automoviles. Ya se
§ X trate de camisetas, vehiculos en miniatura o kits de mantenimiento: el merchandising

Online Specials >

de Porsche ofrece a los conductores y fans de Porsche productos, de alta calidad y

Pel que fa a la importancia de la seguretat en el mén digital de la que parlavem
anteriorment, en la mateixa pagina de la botiga online hi ha un apartat sobre la Politica
de Privacitat on Porsche indica quin Us fa de les dades que el consumidor cedeix amb
el seu registre. També faciliten un numero d’atencio al client, en aquest cas no gratuit
i un correu electronic. A part d’aix0, que és el que es pot trobar a la pagina de la botiga
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online, la web també disposa d’'un apartat sobre indicacions legals on déna una
informacié més detallada pel que fa, per exemple, a la politica de proteccié de dades.

Xarxes socials

La marca alemanya també es troba present en diverses plataformes socials on els
seus fans i seguidors es reuneixen per comentar el dia a dia de la seva estimada
marca. Porsche és present a Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Google +,
Pinterest, i Linkedin.

(lVlAtaglﬂm Busca Descargar aplicacién  Entrar

porsche & | secur |

a Porsche The official account for Porsche Cars North America. www.porsche.com

PORSCHE

501 publicaciones 2,9mm seguidores 157 seguidos
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4. CONCLUSIONS

Gracies a aquest treball hem pogut veure i estudiar les caracteristiques distintives del
marqueting en el sector del luxe, i especialment en I'ambit dels automobils de luxe. Es
tracta d’un sector on el marqueting classic no és aplicable, i les técniques utilitzades
poden fins i tot ser contradictories amb el que estem acostumats. Aixo fa que aquest
sector sigui molt interessant, i que juntament amb els pocs recursos literaris dedicats a
aguests temes ens han plantejat un repte molt interessant.

Una de les principals dificultats I'hem trobat justament al comencar, va ser al intentar
definir el terme <<luxe>>. Entre els propis experts en el tema hi ha moltes
divergencies, cosa que porta a unes definicions molt diverses i fins i tot, a vegades,
oposades.

Sobre I'element de la marca i el seu pes, hem descobert com de decisiu és aquest
factor en el mén del luxe i en la decisié de compra dels clients. Parlant amb en Josep
Rodriguez ens explicava com Honda, malgrat haver tingut en el passat un cotxe
tecnologicament superior a Ferrari, mai hi va poder competir i va acabar fracassant,
precisament pel factor marca. La marca Ferrari pesava massa. Aquest fenomen
succeeix perqué molts cops les marques de luxe es converteixen en marques de culte
per als seus devots.

Els productes de luxe, a part de la qualitat dels seus elements i la seva tecnologia més
avancada, es diferencien basicament dels productes convencionals en la seva funcio.
Un producte de luxe no busca satisfer una necessitat, va molt més enlla: I'objectiu
d’'aquests productes és transmetre emocions i fer realitat un somni.

Hem vist com la diferéncia entre un cotxe de luxe i un que no ho és es troba
basicament en les emocions que aquest transmet a la persona que el condueix i a I'is
de la més alta tecnologia. A més, hem vist com en els cotxes de superluxe com
Ferrari, es fa una produccié limitada per preservar I'exclusivitat de la marca. També
hem delimitat la competéncia dins de la industria dels cotxes de luxe i n’hem identificat
les principals marques.

Hem descobert que existeixen diversos tipus de luxe: un de més inaccessible, on hi
trobariem per exemple els automobils de luxe més exclusius com Ferrari o
Lamborghini, un luxe intermedi i finalment un de més accessible. Els dos Ultims estan
relacionats amb un fenomen que ha anat agafant cada cop més forca els Ultims anys
com és 'anomenada democratitzacié del luxe.

Hem constatat que l'impacte de la crisi sobre el sector en general ha sigut nul o
insignificant, i aixd ha fet que s’observi un creixement del sector durant els anys més
durs de la crisi. Els efectes negatius de la crisi en uns paisos han estat compensats
per la bona situacié econdmica en altres paisos, com per exemple en el cas de les
poténcies emergents.

Hem analitzat quins son els factors tan interns com externs que han estat claus en el
desenvolupament del sector els darrers anys. En aquest sentit hem pogut observar
com fa uns anys la paraula marqueting dins del sector era un tema tabu, mentre que
avui, amb l'increment de la competéncia aquesta situacio ha canviat.
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Estudiant les estratégies de mercat que duen a terme les firmes del sector, hem
observat com les actuacions que es practiquen en el mercat convencional no sén
aplicables aqui (excepte en el cas de luxe més accessible), sind que se segueixen un
altre tipus d’estratégies: la de diferenciacio i la d’especialitzacié i ninxol, basada en una
forta segmentacio.

Pel que fa al perfil dels clients del sector, hem identificat que es tracta sobretot de les
grans elits en el cas del luxe més inaccessible. Per altra banda hi ha els anomenats
<<new afluents>> (famosos, esportistes, actors i actrius...), els quals consumeixen
més luxe intermedi, encara que també son consumidors de luxe inaccessible. Hem
constatat que en el sector se li dona molta importancia a la fidelitzacio del client, pero
gue paradoxalment a vegades el tracte amb aquest no és el més adequat.

En referéncia al marqueting, després de fer el treball ens queda ben clar que les firmes
de luxe segueixen uns plantejaments i unes estratégies de marqueting molt diferents, i
podriem dir oposades, a les que podem observar en el mercat de consum. D’entrada
el preu no es fixa en funcié dels costos de fabricacio (tot i que evidentment també es
tenen en compte), sin6 que es fixa d’acord amb un valor imaginari lligat a la marca i el
seu prestigi, i sent conscients que un producte de luxe ha de tenir, per norma, un preu
elevat, d’altre manera el consumidor no ho considerara un luxe. Relacionant-ho amb
els automobils, en Josep Rodriguez ens va explicar I'anécdota d’un esdeveniment de
Ferrari a les llles Canaries els organitzadors del qual pretenien que fos gratuit ja que
tenien tots els costos coberts. Ell els hi va dir que aixd no era possible, ja que un
esdeveniment de Ferrari mai de la vida podia ser gratuit i que havien de cobrar alguna
cosa als assistents, de la forma que fos.

Pel que fa a a distribucié, hem pogut constatar que és molt diferent al que estem
acostumats. Les marques de luxe segueixen una distribucié limitada, de manera que
puguin preservar la seva exclusivitat. Es té molta cura sobre quins sén els punts de
venda escollits i sovint les marques duen a terme una integracio vertical cap endavant
per tenir un control total sobre el punt de venda, tan pel que fa al personal com pel que
fa al producte. Aixi doncs, les tecniques de distribucié predominants son la selectiva i
I'exclusiva. En el cas dels cotxes de luxe aquesta distribucié limitada es reflecteix en
un nombre molt reduit de concessionaris. Les marques de cotxes de luxe disposen
d’'una xarxa de concessionaris autoritzats (en mans de grups de distribucid) sobre els
quals mantenen un control i els assisteixen en venda i postvenda, servei al client i
formaci6 del personal, tal i com ens va explicar n’Oriol Roteta.

En la comunicaci6 de les marques de luxe també hem identificat moltes singularitats.
L’estrategia consisteix en renunciar a la publicitat i promocié de masses a través dels
mitjans de comunicaci®é més habituals amb la finalitat de preservar I'estatus de la
marca i no banalitzar-la. Es per aixd que recorren al tipus de publicitat <<Below the
line>> basada, per exemple, en les relacions publiques, els esdeveniments, I'is d’
Internet, el <<product placement>> o les revistes especialitzades. També és clau en el
sector el missatge boca-orella dels apostols de la marca. En el cas dels automobils de
luxe predomina I'element dels esdeveniments com a forma de promocionar la marca i
els seus models. En el cas particular de Ferrari, hem comprovat el paper fonamental
que juga la Formula 1 en la comunicacié amb el seu public objectiu, sent aquest un
dels principals motius pels quals els clients o aficionats se senten atrets per la marca.
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Hem estat capacos de trobar discordances i similituds entre els fets i afirmacions que
haviem recollit a la teoria, i els punts de vista més practics i personals de les
entrevistes realitzades.

També hem analitzat algunes pagines web, on hem pogut comprovar com les marques
de luxe treuen rendiment de les noves tecnologies i sobretot del mén informatic per tal
d’'arribar més facilment al seu public objectiu, utilitzant dissenys web atractius i on
destaquen elements visuals i estétics dels cotxes mitjan¢ant imatges i videos.

La realitzacio d’aquest treball, ens ha permés comprendre una mica millor el
funcionament del marqueting en un sector i una industria forgca desconeguts i molt
diferents. Ens ha permeés aprofundir més en temes relacionats amb el marqueting. |
sobretot, veure la importancia que un sector com el del luxe pot tenir sobre la societat,
i com aquest afecta a la manera de viure i de consumir de la gent, en especial
d’aquells que tenen un nivell adquisitiu més alt.

Per acabar, podem dir que segurament la principal amenaca per les marques del
sector del luxe és que el caramel, a nivell de beneficis, que suposa la democratitzacio
del luxe entesa com la comercialitzacio de productes més accessibles per part de les
marques, pugui afectar negativament a la seva imatge i a la seva reputacio.
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