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1
INTRODUCCION



El siguiente informe se expone un andlisis del comportamiento digital
de diferentes marcas de moda del sector premium/lujo. Este ha sido
llevado a cabo partir de una investigacién minuciosa de las redes

sociales de cada marca, asi como de sus respectivas pdginas web.

Los objetivos de este proyecto son los siguientes:

- Cuantificar el rendimiento de la pdgina web de las marcas de moda.
- Anadlizar el e-commerce de las marcas y profundizar en aquellas
variables que hacen que esté centrado en el consumidor.

- Cuantificar los resultados y analizar la estrategia de las marcas en
las redes sociales de Instagram, YouTube, Facebook y TikTok.

- Comparar el comportamiento digital de las diferentes marcas y
entender los factores que llevan a una a tener una estrategia de
Marketing Digital mas efectiva.

Para cumplir con los objetivos, la investigacién se ha llevado a cabo de
forma cuantitativa y cualitativa:

Por un lado, la investigacion cuantitativa ha estado centrada en
obtener datos sobre las diferentes plataformas de RRSS de cada marca
y su e-commerce. Para ello, han sido usadas herramientas como
Similarweb o Fanpage Karma.

Por otro lado, la investigacién cualitativa se ha centrado en la medicién
por medio de mds de 100 KPls. Ademds, se ha hecho un estudio de
palabras clave con Semrush y publicaciones en prensa con Lexis Nexis.
Por ultimo, se han estudiado las diferentes cuentas de cada marca en

RRSS, analizando su contenido y la composicién del mismo.

Se ha trabajado con una muestra de 6 marcas del sector premium/lujo:
1.Christian Dior
2.Michael Kors
3.Chanel
4.Ralph Lauren
5.Coach
6.Gucci
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2.1
DIOR

ANALISIS CUANTITATIVO

Dior impresiona con una base masiva de fans de 45.4 millones y un
crecimiento del 6.90%. La marca ha compartido 1,152 publicaciones, con
un ritmo de 3.9 publicaciones diarias. El impacto es evidente con mas
de 1 millén de interacciones, un engagement del 099%, y 663
publicaciones IGTV que amplian su presencia en la plataforma. El
indice de rendimiento de la pdgina es del 11%. En cuanto a la variedad
de contenido, Dior presenta 106 publicaciones con carrusel, 383 con
imagen y 869 con video. La interaccién orgdnica es significativa, con
112,000 comentarios por publicacién.
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ANALISIS CUALITATIVO

Dior presenta un perfil de empresa con opciones de contacto mediante
mensaje directo y correo electrénico. Su estrategia en Stories se centra
en la presentaciéon de sus productos, eventos y colaboraciones. Cuentan
con stories destacados como “Lady 95.22" (reedicién de un bolso
icénico) o “#HarrodsXDior". La presencia en Reels también es destacada,
con numerosas series divididas por los desfiles de cada temporada.

Ofrecen una amplia variedad de catdlogos (17), desde "Dioriviera Pop-
ups" hasta "The Dior Medallion Chair."



Ademds, cuentan con 13 filtros
exclusivos, y su feed de Instagram

refleja lujo y glamour, con colores

Dior Official .

D 5106723 140: suaves y detalles refinados. No
Dior fashion and beauty global ambassador, Sooyaaa
aces all aspects of contemporary elegance and... hay pOS‘l' anCIGdOS en e| feed,

pero si hay presencia en la home

M oior official
The csle.istr;rilled-{o announce J.M from #BTS as new Web con Carruseles u O'l'I’OS. ES"'O
| Dior global ambassador. Pictured here in a colorful look... podrl'a repl’esenfdr una
K" Dior Officia 3.9M oportunidad de mejora para la
\ Once again causing a sensation among the expectant marcda, ya que, Gl anclar cierto

crowd, Sooyaaa__, our global ambassador for fashion an...

contenido, se puede resaltar

aquello que Dior quiere que los

TOP 3 PUBLICACIONES
EN EL ULTIMO ANO

consumidores vean en primera
instancia. En cuanto a la ficha de
productos en la web, no hay fotos

de Instagram vinculadas.

2.1.2 FACEBOOK
ANALISIS CUANTITATIVO

Dior estd presente en Facebook con 18,887,352 fans y un crecimiento del
2.20%. Su estrategia de contenido incluye 421 publicaciones, con un
promedio de 1.4 publicaciones por dia. La participacién cuenta con
107,063 interacciones. Dior destaca en "Me gusta" por publicacién con
6,100, evidenciando una considerable conexién con su audiencia. Ademads,
presenta 181 comentarios de fans en publicacién y 676 compartidos por
publicacién.

Sin entrar en demasiados detalles, podemos ver que, en el caso de Dior,
Instagram es una plataforma mds un alcance significativamente superior

a Facebook.
r #JadoreDio:
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2.1.3 YOUTUBE

ANALISIS CUANTITATIVO
Dior lidera en YouTube con 2,800,000
suscriptores y un
74%.

videos,

impresionante
crecimiento del La marca ha
1,400

141,000 comentarios en total. Aunque no

publicado logrando
se tienen datos especificos sobre la tasa
de publicaciones diarias, el compromiso
es evidente con 2,200,000 reacciones,
comentarios y compartidos en total
Dior tiene 434 "Me gusta" de media por
video. Ademds, presenta 663,800,000
reproducciones acumuladas, 590,000

reproducciones por video, y 78 Shorts.

% Christian Diar S
370223 15:04

JIMIN's surprise-filled Dior Men show day Who doesn't
like surprises™ For JIMIN our recently-announced global..

% Christian Dior e

s JIS0O's exclusive tour of the Dior archives Shadow a day
in the life of JISOQ, Dior's global ambassader for fashion..

& Christian Dior

The Making of the Dior Spring-Summer 2023 Haute
Couture Collection Filmmaker Mélinda Triana traces the...

TOP 3 PUBLICACIONES
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Jennifer Lawrence's magical journey
exploring Dior's Carousel of Dreams at Saks

The Savoir-Faire Behind the Dior Cruise 2024 The Making of the Dior's Carousel of Dreams
Métamorphose Belt at Saks

4 K visualizaciones - hace 1dla

L‘Age Dior - Episode 3 - Gianfranco Ferré

2.7 K visualizaciones - hace 4 dias

5,8 K visualizaclones - hace 18 horas 7.7 K visualizaciones - hace 2 dias

2.1.4 TIKTOK

ANALISIS CUANTITATIVO

Dior brilla en TikTok con un crecimiento

del  125%, 7,200,000 [ L
seguidores. La marca ha publicado 188 @

"The #DiorAddict reveals new shades with dazzling shine

alcanzando

. and four iconic new cases. lconic and radiant like Jisoo™,
videos, acumulando 162,104
]
comentarios y 16,564,791 me gusta. <F [/'l % dor
Con wuna tasa de reacciones por

h Treasure hunt but make it fashion! £JIMIN #DiorWinter23
@

The new #DiorLady9522 comes to life

publicacién del 1.17%, Dior ha alcanzado
un indice de rendimiento del 3.00%. El
alto (1,1%),
una plataforma como

engagement tampoco es
algo que, en
TikTok,
constancia de publicaciones por dia
(0,8) de la marca.

TOP 3 PUBLICACIONES

baja EN EL ULTIMO ANO

puede deberse a |G



215 E-COMMERCE
ANALISIS CUANTITATIVO

Dior ha logrado cautivar a 11,430,000 visitantes mensuales en el ultimo
mes, con un tiempo promedio de visita de 0:02:15 y 3.17 pdginas por
visita. La plataforma ha registrado un 58.12% en la tasa de rebote. En
cuanto a la demografia, el 62.08% son mujeres, predominantemente de
25 a 34 aios (31.57%). Estados Unidos y Japon lideran el trdfico,
representando el 24.66% y el 23.11%, respectivamente. La estrategia de

marketing se diversifica con presencia en Instagram (31.78%) vy
publicidad pagada (27.47%).

DIOR

ANALISIS CUALITATIVO
« NAVEGABILIDAD: Dior cumple con todos los KPls que hemos

analizado.

- EXPERIENCIA EN LA PAGINA WEB: en la pdgina de lista de
productos no se ofrece la posibilidad de ver variaciones del producto
(tallas, colores) sin entrar a ver la ficha como tal. Lejos de ser algo a
mejorar, considero que este ‘paso extra” que el consumidor debe
realizar ayuda a la marca a mantener ese posicionamiento de lujo, de
no hacer sentir que el producto estd tan a la disposicién del cliente.
De la misma manera, no aparecen fotografias de usuarios con el
producto puesto y compartirlo sélo puede llevarse a cabo a través del
link oficial (no hay links directos a otras plataformas).

« SERVICIO Y FIDELIZACION: es una parte fundamental del e-
commerce de Dior. Al tratarse de una marca de |ujo, el trato con el
cliente es esencial para la conversién en ventas. No cuentan con
programa de fidelizacién como tal, porque es precisamente esa
atencién en la que tanto esfuerzo ponen la que hace que el cliente

quiera volver a comprar en la firma.


https://www.dior.com/

« EXPERIENCIA DEL PEDIDO: El carrito de compra, que siempre

estd visible para el usuario, no cuenta con estrategias de cross o up-
selling cuando la compra se va a realizar. Esto puede estar
relacionado con el alto coste de los productos de Dior. Las formas de
pago estdn limitadas a la tarjeta de crédito o PayPal. Tras
formalizarla, el envio se realiza en 2-3 dias (proceso rdpido) y el
cliente dispone de 1 mes para devolver el articulo.

o SOSTENIBILIDAD: no estd casi presente en la web de Dior, lo cudl
podria mejorarse considerablemente.

« TECNOLOGIA: cuentan con una App y un buscador de tallas para

las tiendas fisicas, pero habria mds campo a abarcar.

M &M 1A ZA Todo el tiempo 1. Exportar

Trifico orgdnico 400.4 it gasral e o

Vinkdn general de dominio: diorcom
Tréfico orgdnico Trifico de pago 2 Maotas ~ O Tocmmese WUt @B -

VikGn gerarsl  Comgarsodn oF domanios  Crecimants  Compar scasn por paeaas.
aararity Sooes a0 Dol Triica e P Baciinks
84 400, 5K 11,8K 20,6M
La base de datos ha est —

creciendo desde ol 06 abr 2023

Investigacidn organica
Palabras clave por intencidn

Mejores palabras clave organicas 46.304

FtEncidn Palabras clavwe Tedflco Palabra Clave nte... Pos. Wolumaen  CPC (USD)  Tridico,

Infarmativa 5749 38,7K 275,5K dior N 1 60,5K 0,25 12,08

® Da navegacion 12,7 BSK 158,4K M 1 22,2K 013 4,43
Comercial 78 % 5,3K 29K H 1 14,84 0.4 295
Transacciona 221 % 14.9K 273,7K dior sauvage W ; 1 12,1K 013 2,41
miss dior I 1 8K 0,09 161

PALABRAS CLAVE

Gracias a la plataforma Semrush, hemos podido hacer un andlisis
exhaustivo de las palabras clave que Dior emplea en los principales
buscadores web.

El trafico orgdnico (400,5K) de la pdgina web de Dior es muy
superior al trafico de pago (11,8K). Destaca que en el mes de agosto y
en el de septiembre, hay una caida en el trafico orgdnico, que se puede
ver en el grdfico. El trafico de pago, por lo contrario, se mantiene
bastante constante a lo largo del tiempo.

Los backlinks también son abundantes, superando los 20 millones.

La palabra clave que mds se usa es aquella que alude directamente al
nombre de la marca (Dior).
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Sin embargo, las que le siguen, en orden de uso, son las palabras que
relacionan la marca con los perfumes mds conocidos que vende la casa
de moda: Sauvage y Miss Dior. Mds de la mitad de estas palabras clave
que destacan en el andlisis son de cardcter informativo. Luego estdn las
palabras clave transaccionales, que representan el 22,1%. Les siguen las
pcn|qbrqs clave de navegacion, con un 7,9%. Por ultimo, las pa|abras clave
que menos trdfico tienen son las de cardcter comercial.

Dior inaugura una excepcional Boutique en Portugal

El 24 de noviembre llega a Portugal la primera boutique de Dior, concretamente al
corazén de Lisboa.

Dior inaugura una boutique Unica en pleno corazén de Lisbog, en la Avenida de Liberdade, epicentro de
la moda y el lujo. La fachada de este enclave excepcional, situado en un edificio emblemdtico, refleja el espiritu de
la arquitectura tradicional portuguesa.

FUENTE: Whitepaperby.com

2.1.6 ANALISIS DE PUBLICACIONES EN PRENSA

La plataforma Nexis Uni nos ha permitido analizar las noticias que se
han publicado en el dltimo mes acerca de Dior en Espafia. Las noticias
en periddicos y revistas ha sido elevado en este periodo de tiempo, las
principales temdticas han sido las siguientes:

« El tour pour la Galeria Dior en Paris

« La primera tienda Dior abre sus puertas en Portugal

o El total look de Jennifer Lawrence es de Dior

« El abrigo estampado que no pasa de moda es de Dior
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2.9
COACH

2.2.1 INSTAGRAM
ANALISIS CUANTITATIVO

Coach, con 7 millones de seguidores, experimenta un crecimiento del
6.50%. La marca ha compartido 403 publicaciones, manteniendo un ritmo
constante de 1.3 publicaciones diarias. El engagement del 0.16%
(considerable) se traduce en 29,582 comentarios, mientras que 97
publicaciones IGTV muestran una estrategia diversificada. El indice de
rendimiento de la pdgina es del 8%. En cuanto a la variedad de
contenido, Coach presenta 134 publicaciones con carrusel, 172 con imagen
y 73 con video. La interaccién orgdnica es sélida, con 8,100 comentarios y

630 me gusta por publicacién.

o
.

story confident i
& ] \ I_\fll. -\I |"|"l.l
’ . o WearYc hi
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ANALISIS CUALITATIVO

Coach presenta un perfil con denominacién de empresa y opciones de
contacto mediante mensaje directo. Sus Stories abarcan temas como
"#CoachHoliday" y "Coachella." Su presencia en Reels destaca con series
como "#CoachSignature" y "Horse and Carriage.", desctacando la esencia
de la marca. Ofrecen 5 filtros exclusivos, y su feed de Instagram refleja
un estilo moderno y accesible. No hay post anclados en el feed (lo cual
podria ser interesante para destacar ciertos contenidos) pero si hay
presencia en la home web con carruseles u otros. En cuanto a la ficha de
productos en la web, si hay fotos de Instagram vinculadas.



«_ Coach
Ce
Perks of having many sides of yourself: different Tabbys
for every mood, We' 'V ginMyTabby Director &
C :Cl Coach

#WearfoursShine. Sometimes, it's you against your inner
critic. The good news: the best woman wins {and walks...

< _ Coach
Cg 2

Live from planet Masaratl. & Out here, everyons carrias
coach Tabbys and big plans for the future. #inkiyTabby.

TOP 3 PUBLICACIONES
EN EL ULTIMO ANO

222 FACEBOOK
ANALISIS CUANTITATIVO

Coach demuestra una presencia dindmica en Facebook, alcanzando
8,225,350 fans. Aunque el crecimiento es considerable. (0.44%). Sin
embargo, la tasa de interaccién del 0.011% es muy baja. La marca
intenta fomentar la conexién con sus seguidores, que proporcionan 601

“Me Gusta” por publicacién, y 51 compartidos.

: ’ #CourageToBeReal
2':]23 gift critc Sth
#CoachNY
- Show coach
' bag
MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10
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22.3 YOUTUBE
o e

ANALISIS CUANTITATIVO
Coach cuenta con 109,000
suscriptores en Youtube y un

Coach Fall 7023 #Coach FallZd, ¥ This is the story of our

Fall 2023 Collection, preserbed ai NYFW. Stylist Oivier_
( . coach

. . . o Coachtopia |A Mew World of Circular Graft from Coach
CFGCImIenfO del ]6%. HCIn Compd I"|'IC|O _L:-ll_i:l.l.l'l::.:r:: jl Lu[ll-l.-l a'-':-!c'lzul'u.' L:-:u
650 videos. Aunque no se tienen

datos especfficos sobre la tasa de EMREREE ot e Corry Makes Us Stronger - COAGH Tabiby Bag

#HrklyTabby What we canry makes us stronger. And the

publicaciones diarias, Coach ha

generado 13,000 reacciones, TOP 3 PUBLICACIONES
comentarios y compartidos en total. EN EL ULTIMO ANO



2.2.4 TIKTOK

ANALISIS CUANTITATIVO

Coach destaca en TikTok con 729,100
seguidores y un impresionante crecimiento
del 42.15%. La marca ha publicado 534 videos,
acumulando 43,966 comentarios y 5,886,234
me gusta. Con una tasa de reacciones por
publicacién del 3.35% (moderada), Coach ha
alcanzado un indice de rendimiento del
18.00%. Ademds, ha habilitado la opcién de
compartir en 534 videos y ha lanzado 52

TOP 3 PUBLICACIONES
EN EL ULTIMO ANO

videos publicitarios. Esta plataforma funciona

muy bien en el caso de la marca.

2.2.5 E-COMMERCE

ANALISIS CUANTITATIVO

Coach ha atraido a 9,417,000 visitantes al mes, con una duracién de visita
de 0:02:28 y 4.50 pdginas por visita. La tasa de rebote es del 50.24%. El
68.19% de los visitantes son mujeres, mayormente de 25 a 34 afios (29.44%).
Estados Unidos lidera el trafico con un 62.51%. Su estrategia de marketing
se destaca en Instagram (72.78%) y busqueda orgdnica (29.29%).

ANALISIS CUALITATIVO

NAVEGABILIDAD: Coach cumple con todos los KPls que hemos analizado.
EXPERIENCIA EN LA PAGINA WEB: no aparecen fotografias de usuarios
con el producto puesto y compartirlo si que puede llevarse a cabo a través
de otras plataformas, a diferencia del resto de marcas analizadas.
EXPERIENCIA DEL PEDIDO: el carrito de compra, que siempre estd
visible para el usuario, no cuenta con estrategias de cross o up-selling
cuando la compra se va a realizar. Solo se ofrece el total look. El pago sélo
se acepta en forma de tarjeta de crédito o PayPal. El envio siempre se

paga, pero las devoluciones son gratuitas.

SERVICIO Y FIDELIZACION: cuentan con teléfono de atencién al cliente y
una newsletter para mantener al usuario informado de novedades.
SOSTENIBILIDAD: apenas estd presente en la web de la marca.
TECNOLOGIA: cuentan con una App, pero las demds tecnologias no estdn

incorporadcs en su e-commerce.
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Z—Es ~ @ Tiendas COACH Buscar Q U & [

NUEVO REGALOS TABBY MUJER HOMBRE BOLSOS CALZADO MUNDO DE COACH

2.2.6 ANALISIS DE PUBLICACIONES EN PRENSA

La plataforma Nexis Uni nos ha permitido analizar las noticias que se
han publicado en los dltimos 3 meses acerca de Coach en Espafia. Las
noticias en periddicos y revistas ha sido considerable en este periodo de
tiempo, las principales temdticas han sido las siguientes:

« Wishlist de Navidad con productos de Coach

» Los duefios de Coach compran Capri (Versace y Michael Kors)

¢
e

T .....lullllut [l

/] ESTILO

Tapestry, matriz de Coach, compra Capri, dueiia de Michael
Kors y Versace, por 8.500 millones

FUENTE: Forbes.es



2.3

2.3.1 INSTAGRAM

ANALISIS CUANTITATIVO

Gucci, con 52.6 millones de seguidores, demuestra un crecimiento del
5.40% y una sélida presencia con 515 publicaciones. Su estrategia visual
se refleja en 170 publicaciones con imdgenes y 145 con video. Con un
engagement del 0.31% y un indice de rendimiento del 15%, podemos
afirmar que su contenido es efectivo. En cuanto a la variedad de
contenido, Gucci presenta 200 publicaciones con carrusel, 170 con imagen

y 145 con video. La interaccién orgdnica es notable, con 90,000

comentarios por publicacién.

#GucciSummerStories

, o ciancora #GUcc1Valigeria

t : . . ‘ global Ambassador Brand :.l.““:"—:.ﬂ:v.l:.-i.;l uise:

Discover 2023 House #GucclFW23

. : #MFW

o collection D10 s e

=i #GucciHorsebi1t1955
MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10

PARA PUBLICAR PALABRAS CLAVE HASHTAGS

ANALISIS CUALITATIVO

Gucci presenta un perfil sin denominacién de empresa, con opciones de
contacto mediante mensaje directo y correo electrénico. Sus Stories
abarcan temas como "Gucci gift" y "Gucci Ancora." No cuentan con
presencia en Reels; una oportunidad que la marca podria contemplar
con el fin de presentar contenido fresco que atraiga a mds usuarios. No
utilizan catdlogos ni filtros exclusivos. El feed de Gucci es audaz,
ecléctico y vanguardista, con una mezcla de fotos y videos que muestran
sus creaciones de moda de manera tnica. No hay post anclados en el
feed, y no hay presencia en la home web ni fotos de Instagram

vinculadas en la ficha de productos.



X suce

: 2)
! Time to fly. - Bad Bunny & Kendall Jenner Creative
Director: Sabato De Samo Artistic Director: Riccarda.

‘) guccl
| (]

Gone exploring. Kendall Jenner for the new Gueci
Valigeria campaign featuring the heritage-infused Gueci

Global Brand Ambassadors and friends of the House
gathered at Gyeongbokgung Palace in Seoul to attend th._..

TOP 3 PUBLICACIONES
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2.32 FACEBOOK
ANALISIS CUANTITATIVO

Gucci lidera en Facebook con una impresionante base de 20,812,655 fans.
Su crecimiento es del 0.91%, muy alto. Destacan con 73,986 comentarios,
mostrando una participacién activa de la audiencia. Gucci cuenta con
2,900 "Me gusta" por publicacién, 179 comentarios y 246 compartidos.

0

' " . campaign 2023 collection

j s s e @ s o Brand HOUSE Horsebit

1: __ | Global

j% o o GUCC1S Ambassador

MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10
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2.3.3 YOUTUBE A e -
ANA'LISIS CUANTITATIVO - 'l|1\':2'|-'|'ll|ll."iJ"II' from Mew.Jeans Global Brand

Ambassador Hanni from the Korean group NewJeans

Gucci presenta una fuerte presencia

en  YouTube con 1,020,000 @

Just Paul and his loafers. #GucciHorsebit1953
#PaulMesca

suscriptores y un crecimiento del
10%. Han compartido 866 videos.
Ademads, presenta 291,900,000

reproducciones acumuladas, una

media de 81,000 reproducciones por TOP 3 PU’BL|CAC|OI\IES
video, y 133 Shorts. EN EL ULTIMO ANO

t’ Gucel

P Gucci Cruise 2024 Fashion Show The House's latest
fashion show drew inspiration from the dialog between
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{@gucci - 1,03 M de suscriptores - 868 videos
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2.3.4 TIKTOK

ANALISIS CUANTITATIVO

iy v g f Gucci tiene presencia en TikTok con 3,900,000

seguidores y un sélido crecimiento del

s i Vogue potihing SuciCrseezd #Gucc 46.15%, muy alto. La marca ha publicado 144
videos, acumulando 90,320 comentarios y

TOP 3 PUBLICACIONES 15,866,258 me gusta.
EN EL ULTIMO ANO

2.35 E-COMMERCE
ANALISIS CUANTITATIVO

Gucci ha atraido a 8,549,000 visitantes al mes, con una duraciéon de visita
de 0:02:23 y 3.94 pdginas por visita. La tasa de rebote es del 51.29%. El
56.09% de los visitantes son mujeres, mayormente de 25 a 34 afios (31.02%).

Estados Unidos lidera el trafico con un 39.05%, un porcentaje mds bajo
que en el caso de otras marcas. Su estrategia de marketing se destaca en
publicidad pagada (35.01%) y busqueda orgdnica (30.83%).

ANALISIS CUALITATIVO

« NAVEGABILIDAD: Gucci cumple con todos los KPls que hemos analizado.
« EXPERIENCIA EN LA PAGINA WEB: no aparecen fotografias de usuarios
con el producto puesto. Se puede compartir un producto en RRSS, asi como

guardarlo en la seccién de “Favoritos” de la cuenta del cliente.
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EXPERIENCIA DEL PEDIDO: el carrito de compra, que siempre estd
visible para el usuario, no cuenta con estrategias de cross o up-selling
cuando la compra se va a realizar. El envio es siempre gratuito y se entrega
en un plazo express.

SERVICIO Y FIDELIZACION: es la tnica marca de entre las 6 analizadas
que cuenta con todos los canales para que el consumidor contacte con la
marca: chat, teléfono, formulario, mail.. Esto incrementa la confianza y
fidelizacién del cliente, lo que puede suponer algo muy positivo para Gucci.
También tienen Newsletter.

SOSTENIBILIDAD: apenas estd presente en la web de Gucci.
TECNOLOGIA: cuentan con una App y servicio Click & Collect.

2.3.6 ANALISIS DE PUBLICACIONES EN PRENSA

La plataforma Nexis Uni nos ha permitido analizar las noticias que se
han publicado en el ultimo mes acerca de Gucci en Espaiia. Las noticias
en periddicos y revistas ha sido elevado en este periodo de tiempo, las
principales temdticas han sido las siguientes:
« Gucci se enfrenta a una huelga de creativos por el traslado de su
estudio de Roma a Milan
 Julia Roberts brilla de pies a cabeza con zapatos plateados y traje
rosa pastel de Gucci
» Todo sobre la pelicula “La casa Gucci”

Gucci: huelga de creativos por el
traslado de su estudio de Roma a Milan

Una cuarentena de artesanos del estudio de disefio de Gucci se manifesté ayer en la primera huelga de
creativos de su historia, ante el temor de despido de trabajadores. Gucci niega la reduccion de plantilla.

Més de cuarenta creativos de la compafiia italiana se han manifestado.

FUENTE: Modaes.com
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2.4
MICHAEL KORS

2.4.1 INSTAGRAM
ANALISIS CUANTITATIVO

Con 19.3 millones de seguidores, Michael Kors experimenta un

crecimiento del 5.20%. Sus 587 publicaciones reflejan una estrategia
constante de 2 publicaciones diarias. Aunque su engagement es del
0.14% (muy bajo), la marca compensa con 128 publicaciones IGTV,
demostrando una adaptacién efectiva a las tendencias emergentes que
pretenden atraer a mds publico. El indice de rendimiento de la pdgina es
del 7%. En cuanto a la variedad de contenido, Michael Kors presenta 294
publicaciones con carrusel, 165 con imagen y 116 con video. La interaccién

orgdnica es sélida, con 13,000 comentarios por publicacién.

‘ . ' Photographed siyiing #MichaelKorsCollection
jli LachlanBailey bag Kors un #KoreKids #wi
:: : SpringSummer 2023 Michael #MichaelKorsMens #MetGala
Z; Collection TUNWAY #MichaelKors
MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10

PARA PUBLICAR PALABRAS CLAVE HASHTAGS

ANALISIS CUALITATIVO

Michael Kors tiene un perfil de empresa que ofrece opciones de
contacto mediante mensaje directo y correo electrénico. Las Stories
abarcan temas diversos, desde la moda hasta eventos especificos como
"Met Gala 2023." Su presencia en Reels destaca con series como
"#MK40" y "Kors Commute." Con 7 filtros exclusivos, el feed de Michael
Kors emana estilo elegante y casual, con imdgenes nitidas y una paleta
de colores versatil. En cuanto a la interaccién, Michael Kors presenta 17
catdlogos. No hay post anclados en el feed, y no hay presencia en la
home web ni fotos de Instagram vinculadas en la ficha de productos.



~ Esto podria representar una

Michael Kors

@ oportunidad de mejora para la

K-pop sensation Dahhyunnee at our Fall/Winter 2023

#MichaelKorsCollection runway show. #NYFW... marca, yq Clue, CII cmc|clr cieri‘o
Michael Kors contenido, se puede resaltar

—) .

Korean superstar Dahhyunnee at our Fall/Winter 2023 Clque”O que IO marca qU|ere que

#MichaelkKorsCollection runway show. #NYFW... . .
|OS consumldores vedn en primerad

g ichaelKors | instancia.  Afadir  fichas de
Introducing Dahyun, member of the global group TWICE, e ,
as our newest Global Brand Ambassador. The South.. prOdUC+o famblen seria

interesante, ya que proporciona un

TOP 3 PU’BUCAC'OI\IES acceso mds directo a la compra
EN EL ULTIMO ANO del usuario.

2.42 FACEBOOK
ANALISIS CUANTITATIVO

Michael Kors mantiene una sélida presencia en Facebook con 18,456,890
fans, a pesar de haber sufrido una ligera disminucién del 0.19%. Con 374
publicaciones y un promedio de 1.3 publicaciones por dia, la marca
sigue siendo activa en la plataforma, aunque menos que en Instagram.
Aunque su interaccién es del 0.05% (muy baja), destaca con 48,585
comentarios, mostrando participacién activa por parte de su comunidad
de usuarios. Michael Kors destaca en "Me gusta" por publicacién con
6,300, consolidando su conexién con la audiencia. Su actividad
ponderada y la participacién activa de los fans destacan su presencia en
el mundo digital.

B . a o] #MEKAstor #MetGala #pride

bag ShOw #MichaelKors

. e e . Kors SpringSummer #NYFW

. -=".‘r'.1|::f|}I..::::_;s':-‘é'.:J;:

Photographed Michael #MichaelKorsCollection

Collection #MichaelKorsMens
#KorsKids
MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10

PARA PUBLICAR PALABRAS CLAVE HASHTAGS



2.4.3 YOUTUBE
ANALISIS CUANTITATIVO

Michael Kors mantiene una sélida
presencia en YouTube con 211,000
suscriptores y un crecimiento del 1.90%.
Han compartido 5.800 videos, logrando
1,200 comentarios en total. Aunque no
se tienen datos especificos sobre la tasa
de publicaciones diarias, el compromiso
es evidente con 39,000 reacciones vy
comentarios por parte de los usuarios.
192,200,000
reproducciones acumuladas y una
media de 189,000 por video.

Ademds, presenta

st b

Michael Kors

Dahyun for Fall 2023 MICHAEL Michael Kors "Introducing
Dahyun, member of the global musical group TWICE and

Michael Kors

Walk This Way | Spring 2023 Take a stroll down Rodeo
Drive in Hollywood with Bella Hadid and Jill Kertleve as...

Michael Kors

Lights, Camera, Action | Spring 2023
Land! Follow along as Bella Hadid, H

TOP 3 PUBLICACIONES
EN EL ULTIMO ANO

Introducing Empire Signature Logo | Fall 10 Years and Counting | Watch Hunger Stop Find Your Signature Style | Fall 2023 Bon Appétit | Fall 2023

2023 2023

1,6 M de visualizaciones « hace 1 mes 749 visualizaciones + hace 1 mes

2.4.4 TIKTOK

ANALISIS CUANTITATIVO

Michael Kors cuenta con 951,500
seguidores  en TikTok vy un
impresionante crecimiento del 57.12%.
La marca ha publicado 179 videos,
acumulando 11,277 comentarios vy
2,009,131 me gusta. Con una tasa de
reacciones por publicacién del 0.89%
(bastante baja), Michael Kors ha
alcanzado un indice de rendimiento del
3.00%. La opcién de compartir estd
habilitada en 179 videos. Al tratarse de
un medio tan dindmico e interactivo,
podrian reforzar su presencia en esta
red social publicando mds contenido.

1.3 Kvisualizaciones + hace 1 mes

2.5 K visualizaciones « hace 2 meses

michaelkors

Spotted: ({@katebartlett takes in the front row view at our

| #NYFW runway show. #MichaelKorsCollection

michaelkors
All in a day's work. Go behind the scenes on the set of our
Fall 2023 campaign, shot in Paris, #MichaelKors #Setlife
michaelkors

Catch #AltonMason if you can. #MichaelKors

TOP 3 PUBLICACIONES
EN EL ULTIMO ANO



2.4.5 E-COMMERCE

ANALISIS CUANTITATIVO

El sitio web de Michael Kors ha atraido a 11,410,000 visitantes al mes,
con una duracién de visita de 0:04:16 y 4.54 paginas por visita. La tasa
de rebote es del 50.86%. El 69.84% de los visitantes son mujeres, con un
fuerte segmento de 25 a 34 afos (27.05%). Estados Unidos lidera el
trafico con un impresionante 83.08%. La estrategia de marketing destaca
en Instagram (66.94%) y la busqueda orgdnica (29.84%) también es
prometedora.

= ese MICHAEL KORS N s

INFANTIL MICHAEL KORS COLLECTION BOLSOS CALZADO RELOJES ACCESORIOS REGALOS

ANALISIS CUALITATIVO

« NAVEGABILIDAD: Michael Kors cumple con todos los KPls que
hemos analizado.

« EXPERIENCIA EN LA PAGINA WEB: no aparecen fotografias de
usuarios con el producto puesto y compartirlo sélo puede llevarse a
cabo a través del link oficial (no hay links directos a otras
plataformas).

« EXPERIENCIA DEL PEDIDO: El carrito de compra, que siempre
estd visible para el usuario, no cuenta con estrategias de cross o up-
selling cuando la compra se va a realizar. Las formas de pago
incluyen la tarjeta regalo, lo cual puede ser un punto a favor de la
marca y de la experiencia de pedido del consumidor. La entrega se
demora 1 semana, plazo bastante largo teniendo en cuenta el coste

de los productos.
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« SERVICIO Y FIDELIZACION: es una parte fundamental del e-
commerce de Dior. Al tratarse de una marca de |ujo, el trato con el
cliente es esencial para la conversién en ventas. No cuentan con
programa de fidelizacién como tal, porque es precisamente esa
atencién en la que tanto esfuerzo ponen la que hace que el cliente
quiera volver a comprar en la firma.

« SOSTENIBILIDAD: apenas estd presente en la web de Michael Kors.

« TECNOLOGIA: cuentan con una App, pero las demds tecnologias no

estdn incorporadas en su e-commerce.

2.4.6 ANALISIS DE
PUBLICACIONES EN
PRENSA

La plataforma Nexis Uni nos ha
permitido analizar las noticias que

se han publicado en los ultimos
meses acerca de Michael Kors en
Espaiia. Las noticias en periédicos y
revistas ha sido considerable en este
periodo de tiempo, las principales
temdticas han sido las siguientes:
« La guia de regalos de Navidad
perfecta con Michael Kors
o Descuentos de Black Friday de
Michael Kors

« El reloj que inspira lujo

silencioso es de Michael Kors

Elbolso marron perfecto lo hemos encontrado en este
modelo de Michael Kors rebajado a 134€
Ui holso marron con cadena dovada gite podennos liciy & modo bandolera en el dia a dic o como cariera de mano por la noche.

POR PALOMA HERCE PUBLICADO: 29/11/2023

FUENTE: Elle.com/es



CHANEL

2.5.1 INSTAGRAM
ANALISIS CUANTITATIVO

Chanel esta presente en Instagram con una impresionante base de fans
de 59.1 millones y un destacado crecimiento de seguidores del 10%. La
marca ha compartido 644 publicaciones, manteniendo un ritmo de 2.2
publicaciones diarias. El compromiso es evidente con 224,487
comentarios y un engagement del 0.18% (mds alto que en otras marcas).
Chanel destaca aun mds con 162 publicaciones en IGTV, reflejando una
estrategia completa. El indice de rendimiento de la pagina es del 11%.
En cuanto a la variedad de contenido, Chanel presenta 136 publicaciones

con carrusel, 346 con imagen y 349 con video. La interaccién orgdnica es

fuerte.
#CHANELFragrance
IANELSI
CHANEL
MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10
PARA PUBLICAR PALABRAS CLAVE HASHTAGS

ANALISIS CUALITATIVO

Chanel exhibe un perfil sin denominacién de empresa, con opciones de
contacto a través de mensaje directo. Sus Stories se centran en series
como "Cruise 2023/24 Collection" y "J)12 the series.", presentando desfiles
o colecciones concretas. No cuentan con presencia en Reels. Ofrecen 11
catdlogos, desde "The Chanel Style Guide" hasta "J12 in 12," y no utilizan
filtros exclusivos. No tener filtros propios puede ser acertado en el caso
de esta marca, ya que mantiene cierto estatus de prestigio y elegancia.
El feed de Chanel en Instagram se caracteriza por su elegancia y

sofisticacién, con una combinacién de fotos individuales y carruseles que



muestran detalles de sus S—
CreGCioneS. NO hCIy pos+ ClnCICICIOS -[hL'L;T;F'.NEL 22 hag is a symbol of continuity within the
endless reinvention of the evaryday life. The campaign...

en el feed, y no hay presencia en la

ID CHANEL

= Ambassadors and friends of the House got together to
celebrate the opening of The Costume Institute's,

home web ni fotos de Instagram
vinculadas en la ficha de

productos. Los posts anclados gy

During the 76th edition of Cannes Film Festival, singer
and House ambassador JENMIE stepped out on the red,

podrian servir para atraer a mds

usuarios a aquellos contenidos o

mensajes que Chanel quiera TOP 3 PUBL|CAC|OI\IES
destacar. EN EL ULTIMO ANO
chanelofficial & Seguir Enviar mensaje 48 «er

5821 publicaciones 59,2 M seguidores 3 seguidos
CHANEL

Give Wonder, Give CHANEL
See more at chanel.com
& www.chanel.com/-N1__2H23__

teresahelbig, pieter_mulier, ylelolla y 156 més siguen esta cuenta

BB PUBLICACIONES ® REELS [l GUiAs

2.5.2 FACEBOOK

ANALISIS CUANTITATIVO

Chanel mantiene una presencia activa en Facebook con 21,162,826 fans.
Han experimenfqdo un crecimiento constante del 1.10%, destacdndose con
317 publicaciones y un promedio de 1.1 publicaciones por dia. La tasa de
interacciones es muy baja (0.039%). Chanel cuenta con 4,900 "Me gusta"
por publicacién.

) Di1scover white House coc

. Ambassadors dismonds GOL NO HAY DATOS
.o e » ¢ creations Chanel SOBRE LOS

n @ O olleetion TOP 10

» * * e HASHTAGS
MEJOR MOMENTO TOP 10

PARA PUBLICAR PALABRAS CLAVE



2.5.3 YOUTUBE
ANALISIS CUANTITATIVO

MEL Cruise 2023/24 Show - Lights, Camer, Action

Chanel mantiene una sélida CHANEL Shows Lights, camers,acton - ambassadors
presencia en  YouTube con CHANEL

2,400,000 suscriptores y un I?. Connects - £3, Epé - Jon Gray & Ruthie Rogers
impresionante  crecimiento del s B R Roge i e e e
16%. La marca ha publicado 1,400 I SR

videos. Ademds, tiene 708,400,000 NNE o he SUNEL 2289 Camonr - AN
reproducciones acumuladas,

264,000 de media por video, y 68 TOP 3 PUBLICACIONES
Shorts. EN EL ULTIMO AKO

PRk MM
READY-TO-WEAR SHOW
i

0:38
CHAMEL Spring-Summer 2024 Ready-to- Spring-Summer 2024 Ready-to-Wear Show - Spring-Summer 2024 Ready-to-Wear Show - CHANEL Spring-Summer 2024 Ready-to-
Wear Show - About the collection — CHAN... About the décor, the villa Noailles — CHAN... About the villa Noailles — CHANEL Shows Wear Show — CHANEL Shows
27 K visualizaciones * hace 1 mes 34 K visualizaciones + hace 1 mes 8,5 K visualizaciones + hace 1 mes 39 K visualizaciones + hace 1 mes

2.5.4 TIKTOK
ANALISIS CUANTITATIVO

Chanel tiene una cuenta en TikTok con casi 50,000 seguidores, aunque no
ha publicado contenido. Esto puede deberse a que la marca esté en
proceso de desarrollar su estrategia de presencia en una plataforma tan

dindmica e interactiva como TikTok.

255 E-COMMERCE
ANALISIS CUANTITATIVO

Chanel ha atraido a 10,770,000 visitantes al mes, con una duracién de
visita de 0:02:25 y 3.87 pdginas por visita. La tasa de rebote es del
47.06%, mds baja que en otros casos. El 63.55% de los visitantes son
mujeres, principalmente de 25 a 34 afos (30.02%). Estados Unidos
(28.65%) y Japén (16.67%) lideran el trdafico. La publicidad pagada
(3276%) y la busqueda orgdnica (32.57%) son fundamentales en su
estrategia.
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ANALISIS CUALITATIVO

En términos de navegabilidad, Chanel cumple con todos los KPIs que
hemos analizado.

En cuanto a la experiencia en la pdgina web, ofrece menos
posibilidades que alguno de sus competidores. Se muestra el total look
como estrategia de venta para productos complementarios, pero la
informacién sobre cada uno de ellos estd por separado. Al tratarse de
una marca de lujo con un fuerte posicionamiento, no sorprende la
ausencia de fotografias de usuarios con los articulos.

El caso de Chanel es particular porque no tiene e-commerce como
tal. A pesar de presentar sus productos en la web, el usuario no tiene la
opcién de comprarlos. La compra debe llevarse a cabo en tienda fisica.
No obstante, ofrece mucha informacién acerca de la marca, su historia y

valores, proyectos diversos y, evidentemente, productos.

2.5.6 ANALISIS DE PUBLICACIONES EN PRENSA

La plataforma Nexis Uni nos ha permitido analizar las noticias que se
han publicado en el dltimo mes acerca de Chanel en Espafia. Las noticias
en periddicos y revistas ha sido elevado en este periodo de tiempo, pero
lo mds destacable son las publicaciones relacionadas con personajes
conocidos vistiendo de la marca:

« Penélope Cruz viste de Chanel en los Premios Gotham

« El tacén bicolor de Chanel que Dua Lipa lleva con jeans

MODA

Penélope Cruz, una ‘My
Fair Lady’ capaz de
convertir un vestido de
punto en un look de
alfombra roja

La artista espaiola evoca a Audrey Hepburn en la icénica pelicula con un

diseiio de lana de la coleccion otofio invierno 2023 de Chanel

POR MURIA LUIS
28 de noviembre de 2023

FUENTE: Vogue.es



2.6

RALPH LAUREN

2.6.1 INSTAGRAM

ANALISIS CUANTITATIVO

Ralph Lauren destaca con 15.2 millones de seguidores y un crecimiento
del 5.60%. Con 513 pub|icaciones, la marca mantiene una frecuencia de
1.7 publicaciones diarias. Su engagement es del 0.20% (bastante alto,
comparado con sus competidores). El indice de rendimiento de la pdgina
es del 13%. En cuanto a la variedad de contenido, Ralph Lauren presenta
144 publicaciones con carrusel, 113 con imagen y 94 con video. La
interaccién orgdnica es fuerte, con 18,000 comentarios por publicacién.

. . #RalphLauren™

Explore

Discover collection 2023
D10 iconic style 4
#RLPurpleLabel
MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10
PARA PUBLICAR PALABRAS CLAVE HASHTAGS

ANALISIS CUALITATIVO

Ralph Lauren presenta un perfil con denominacién de empresa y
opciones de contacto mediante mensaje directo, nuimero de teléfono
y correo electrénico (mds completo que otras marcas). Sus Stories
abarcan temas como "RLSP24" (colecciones de la marca). No cuentan
con presencia en Reels. Esto podria ser una oportunidad que la marca
podria desarrollar, con el fin de mostrar mejor sus productos y estar
presentes en la plataforma de una manera diferente y adicional a la
actual. Ofrecen una amplia variedad de catdlogos, y cuentan con un
filtro exclusivo llamado "The #RLFW22 Show." El feed de Ralph
Lauren es cldsico y atemporal, con imdgenes que reflejan un estilo de
vida sofisticado y elegante. No hay post anclados, pero si hay presencia
en la home web con carruseles u otros. En cuanto a la ficha de productos
en la web, si hay fotos de Instagram vinculadas, lo que puede resultar
beneficioso para la marca.



&g) Ralph Lauren

#hrianaGrande wears an #RLCaollection Knitted Top and
‘Waool Skirt, whilst #JonathanBailey wears_.

. Ralph Lauren ek

Beyoncé commands the #RenaissanceWorldTour in
custom #RalphLauren. Inspired by the lconic glamour of

Ralph Lauren
2/086/23 22:04

#JenniferLopez is photographed moments before her
#MetGala arrival, wearing a sculptural silk velvet halter.

TOP 3 PUBLICACIONES
EN EL ULTIMO ANO

2.6.2 FACEBOOK
ANALISIS CUANTITATIVO

Ralph Lauren presenta una sélida presencia en Facebook con 9,260,125

fans. Su estrategia de contenido incluye 213 publicaciones. Ademads,

presenta 48 comentarios en publicacién de fans, 712 "Me gusta" por

publicacién, y 166 compartidos por publicacién.

l, o . . 2023 Lauren styles
5 _ ) Ralph Explore Polo FHLKds
B P . , #RLPurpleLabel
elebrate D1SCOVeEr
- . . _ #PoloRLStyle #risss
i d . collection

y 8 Do #RLCollection

MEJOR MOMENTO TOP 10 TOP 10
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2.6.3 YOUTUBE

ANALISIS CUANTITATIVO

Ralph Lauren cuenta con 188,000
suscriptores en Youtube y un
crecimiento del 9.90%. A pesar de la
baja tasa de suscriptores, sus 656
videos acumulan 126,300,000
reproducciones. Tienen una media de

21,000 reproducciones por video, y 34
Shorts.

t Ralph Lauren

The Ralph Lauren Collection Sphing 2024 Rufiway Show
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2.6.4 TIKTOK
ANALISIS CUANTITATIVO
Ralph Lauren brilla en TikTok con 617,100
N X seguidores y un destacado crecimiento del
m." — 54.50%. La marca ha publicado 181 videos,
@}‘ " — acumulando 4,914 comentarios y 732,534 me
gusta. Con una tasa de reacciones por

_— publicacién del 051% (muy alta), Ralph
u & R Lauren ha alcanzado un indice de
p— rendimiento del 20%. La opcién de compartir

TOP 3 PUBLICACIONES estd habilitada en 181 videos, y la marca ha
EN EL ULTIMO ANO lanzado 12 videos  publicitarios.  Esta

p|q’roncorma tiene métricas excelentes, lo cual

es muy beneficioso.

2.6.5 E-COMMERCE
ANALISIS CUANTITATIVO

Ralph Lauren ha atraido a 10,750,000 visitantes al mes, con una duracién
de visita de 0:04:05 y 4.79 pdginas por visita. La tasa de rebote es del
48.73%. El 55.02% de los visitantes son mujeres, predominantemente de 25 a
34 afios (30.77%). Estados Unidos lidera el trdfico con un sélido 86.14%. Su
estrategia destaca en busqueda orgdnica (31.44%) y publicidad pagada
(26.17%).

ANALISIS CUALITATIVO
« NAVEGABILIDAD: Ralph Lauren cumple con todos los KPIls que hemos

analizado.

- EXPERIENCIA EN LA PAGINA WEB: no aparecen fotografias de usuarios
con el producto puesto y compartirlo sélo puede llevarse a cabo a través
del link oficial (no hay links directos a otras plataformas). Si aparecen los
productos vistos recientemente.

« EXPERIENCIA DEL PEDIDO: el carrito de compra, que siempre estd
visible para el usuario, no cuenta con estrategias de cross o up-selling
cuando la compra se va a realizar. Las formas de pago incluyen la tarjeta
de crédito, la de regalo, y PayPal. Podria estudiarse la posibilidad de
ampliar el abanico de métodos de pago. lo cual puede ser un punto a favor
de la marca y de la experiencia de pedido del consumidor. La entrega
puede realizarse en 24, lo que resulta muy cémodo para el consumidor.
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« SERVICIO Y FIDELIZACION: Ralph Lauren cuenta con atencién al

cliente por teléfono, chat y formulario de contacto, facilitando mucho la

interaccién y resolucién de dudas efectiva.
o« SOSTENIBILIDAD: apenas estd presente en la web de la marca.
« TECNOLOGIA: cuentan con una App vy servicio Click and Go.

RALPH LAUREN

a A 9 &

2.6.6 ANALISIS DE PUBLICACIONES EN PRENSA

FUENTE: Revistagqg.com

La plataforma Nexis Uni nos ha permitido
analizar las noticias que se han publicado
en los ultimos meses acerca de Ralph
Lauren en Espafia. Las noticias en
periédicos y revistas ha sido considerable
en este periodo de tiempo, incluyendo
temas relacionados con ciertas
innovaciones llamativas a su estrategia de
marketing, como los siguientes:

« El ultimo evento de Ralph Lauren en
Espafia: una cena de Accién de
Gracias con todo tipo de
personalidades

« Ralph Lauren lanza su propio café
en lata

Al tratarse de una marca queue vende
mucho un determinado estilo de vida que
recuerda al americano, estas noticias son

perfectamente coherentes.



b

COMPARACION
ENTRE MARCAS

Tras realizar el exhaustivo andlisis de cada marca
y su comportamiento en las diferentes plataformas
digitales, puede ser interesante comparar los datos
para intuir las razones que hay detrds de los
nimeros obtenidos. No obstante, es importante
subrayar que cada marca sigue estrategias propias
de acorde a su misidn, valores e incluso
presupuesto. Ademds, el publico objetivo de cada
marca es distinto. Puede estar presente en
diferentes RRSS y ofrecer contenido variado en

funcién de ello.



3.1 INSTAGRAM

Instagram es, en el caso de todas las marcas, la red social con mads
éxito por excelencia. Chanel, Gucci y Dior son, en ese orden, las marcas
con mds seguidores. Las tres estdn por encima de los 45.000.000
seguidores. Son marcas de lujo con muchos afios de historia y que
publican, ademds de contenido de productos, mucho contenido
aspiracional que contribuye a la construccién de una identidad de marca
sélida. Esto atrae a un publico amplio y que incluso puede tener intereses
mds alld de la moda.

Un dato a destacar es que, siendo marcas de premium/lujo, no siguen a
muchas cuentas en su Instagram. Esto da a la marca una imagen de
cierta “seleccién” y “exclusividad”. Normalmente, este rango oscila entre
los 300 y 600 usuarios, que suelen tener cierta conexién con la marca.

La descripcion de los perfiles también proporciona informacién valiosa.
Dior, Michael Kors y Coach aluden a su misién central como empresaq,
exponiendo una frase o slogan que les represente. Chanel y Ralph
Lauren, sin embargo, aprovechan ese espacio para ofrecer informacién
acerca de sus ultimas colecciones o marcas complementarias. El caso de
Gucci es peculiar, ya que no hace uso de ese espacio en Instagram: tiene
la descripcién vacia.

En cuanto a las publicaciones, ninguna de las 6 marcas tiene anclado
contenido en su perfil. Esto podria ser una oportunidad para generar
trafico al rededor de ciertos contenidos o mensajes que la marca quiera
destacar. Sin embargo, podemos intuir que, en vez de optar por esta viaq,
las 6 marcas han invertido sus recursos en acercarse a un publico mds
amplio a través de Reels o videos cortos que se consuman de manera
rdpida. Este formato estd siendo utilizado por todas ellas.

En lo que a las publicaciones etiquetadas se refiere, Chanel es la unica
marca que no hace visible aquellos contenidos subidos por otras
cuentas que tienen algo que ver con la firma. De nuevo, esto puede
tratarse de una estrategia de posicionamiento que puede servir para

cuidar y controlar mejor lo que se publica acerca de su marca.



3.2 FACEBOOK

Facebook es otra de las plataformas en las que las 6 marcas mantienen
un nivel elevado de fans. Chanel, Dior, Gucci y Michael Kors superan los
18.000.000 de seguidores, mientras que Coach y Ralph Lauren rozan los
10.000.000. Aunque el crecimiento no sea alto y el engagement tampoco
lo sea, las marcas siguen publicando contenido en la plataforma 1
vez al dia de media. Ademds, todas tienen un nimero de publicaciones
entre 300 y 500. En rasgos generales, todas las marcas analizadas
tienen un comportamiento y tasa de interaccién similar en Facebook.
Sin embargo, entre todas las variables analizadas, hay una que destaca
de manera muy positiva en el caso de Dior: el nimero de reacciones,
comentarios y compartidos supera los 4.000.000. Las demds marcas
alcanzan, en el mejor de los casos, los 2.000.000, pudiendo bajar incluso
a los 210.000. Parece que Dior estd haciendo algo muy llamativo en esta

plataforma, que llama la atencién de los usuarios de la misma.

3.3 YOUTUBE

En el caso de YouTube, la diferencia en suscriptores a los canales de
cada marca es abismal. Dior y Chanel lideran el ranking, con 2.800.000
y 2.400.000 suscriptores respectivamente. Ralph Lauren, por el contrario,
cuenta con el canal con menos suscriptores: 188.000 usuarios.

Esto puede deberse a diferentes razones pero, entre las mds destacables,
se encuentran las piezas audiovisuales que Dior y Chanel suben en
relacién a sus desfiles. Estos videos cortos son consumidos por millones
de usuarios, e incluso suelen ser revisitados cuando tienen una cierta
antigiiedad.

Ademds, ambas marcas, que cuentan con una rica historia de artesania y
savoir-faire tradicionalmente francés, suben mucho contenido relacionado
con ello. Es una manera de acercar al consumidor de a pie a una marca
que normalmente no puede comprar debido a los elevados precios. Ese
“behind the scenes” proporciona a marcas como Chanel o Dior un
estatus de cuidado por el detalle, lujo y posicionamiento que puede
trasladarse a través de videos explicativos y estéticamente impolutos.
Puede resultar complicado comprimir en un video corto el mensaje
profundo que muchas veces estas marcas quieren transmitir. Para

desarrollar esa narrativa, Youtube es la plataforma perfecta.



3.4 TIKTOK

TikTok es conocida por ser la plataforma del contenido interactivo y
rdpido. Los usuarios de TikTok tienen una edad menor. El tiempo que se
invierte en consumir contenidos en esta plataforma, que no suelen tener
mds de 1 minuto de duracién, suele dar lugar a contenidos muy virales.
Chanel tiene su propia cuenta creada en la plataforma, pero ain no ha
publicado contenido. En su caso, al tratarse de una red social con
cardcter mds infantil, Chanel deberia estudiar con detalle la estrategia a
seguir para que el contenido sea interactivo y sencillo, pero que no
perjudique a la imagen y estatus que la marca lleva construyendo a lo
largo de su historia.

Las demds marcas analizadas si que cuentan con presencia en esta red
social. Lejos de comparar los seguidores, como hemos hecho previamente,
resulta muy interesante fijarse en el engagement: Coach es la absoluta
lider en este aspecto (3,35%). Ademds de ser la unica con videos en
formato duo, cuenta con el nimero mds elevado de TikToks publicados
(1070).

De nuevo, el razonamiento detrds de este sorprendente comportamiento
digital puede ser el siguiente: el publico objetivo de Coach tiene una
edad menor a la de las otras marcas analizadas. Para llegar a este
publico de la manera mds efectiva posible, la marca ha optado por
enfocar sus esfuerzos en una plataforma como TikTok, que es consumida

por una gran parte de ese consumidor al que quiere llegar.

3.5 E-COMMERCE

En cuanto a la web de cada marca, resulta fundamental analizarla en
dos dimensiones, como se lleva haciendo a lo largo de todo el informe:

En cuanto al ANALISIS CUANTITATIVO vy las cifras obtenidas, podemos
destacar que Dior es la marca con mds visitas mensuales en web
(13.650.000). Le siguen Michael Kors con 11.410.000 y Chanel con
10.770.000. La marca con menos visitas al mes es Gucci, con 8.550.000.
Si lo vemos por trimestres, el orden no cambia. La web en la que los
usuarios pasan mds tiempo por visita es Michael Kors, que consigue
mantener a su potencial consumidor mds de 4 minutos conectado. Las
malas noticias son para Dior que, por lo contrario, es la marca con la
duracién de visita mds corta: 2 minutos y 15 segundos. De cara a
mejorar esta métrica, Dior podria analizar la funcionalidad y carga de su

sitio web, para detectar mejoras que alargaran la estancia del usuario.



No suficiente con eso, Dior es el e-commerce en el que menos pdginas
se visitan, con una media de 3.17 pdginas por visita. El bounce rate
también es el mds alto, rozando el 60%. Chanel, en la posicién contraria
de la balanza, goza de un bounce rate 10 puntos por debajo.

En cuanto a la demografia de los usuarios que visitan la web, en todos
los casos, el porcentaje de mujeres supera al de hombres.
Normalmente, los porcentajes oscilan entre un 60% para mujeres y 30%
para hombres. La edad tampoco sorprende: el mayor porcentaje lo
ocupan aquellos consumidores de entre 25 a 34 afios. Esta informacién
es valiosa para las marcas, que podrian adaptar sus contenidos a aquello
que este grupo de potenciales consumidores consume y le interesa.

El pais por excelencia del que viene la mayoria del trafico web de cada
una de las marcas es Estados Unidos. En casos como el de Coach o
Ralph Lauren, marcas originariamente norteamericanas, los nimeros se
disparan, ||egcmo|o a alcanzar hasta un 80%. De nuevo, esta informacién
es muy valiosa para ambas marcas. Si su misién es ganar presencia en
otros paises, la estrategia deberia cambiar para atraer a publico desde
otros puntos del mundo. Otros lugares a tener en cuenta para todas las
marcas son Japén, Canadd o Reino Unido, de los que también se deriva
mucho trdfico. Paises desarrollados en los que el gusto por los articulos
premium o de lujo estd a la orden del dia.

El paid y organic search son los canales mds eficaces a la hora de
atraer a consumidores a las pdginas web de los 6 sitios de moda
analizados.

Dior y Gucci sacan un gran provecho de su paid search, con un
porcentaje del 36% para ambas marcas. En cuanto al organic search, sin
embargo, Chanel se pone a la cabeza con un 33%. Cifras
considerablemente altas que aplauden los esfuerzos de la firma en
términos de notoriedad o incluso recuerdo de marca.

En todos los casos, el mail va perdiendo fuerza, mientras que las RRSS
van ganando peso en esta tarea: en el caso de Ralph Lauren, representa
hasta un 16%.

Esto es, sin duda, indicador de la importancia que las plataformas
digitales analizadas pueden llegar a tener en la estrategia de

comunicacién digital de marcas de premium o lujo como las estudiadas.



En lo que al ANALISIS CUALITATIVO se refiere, es importante subrayar
que las 6 marcas tienen un comportamiento similar en su e-
commerce. La web sigue siendo otro medio de comunicacién para las
marcas, que aprovechan para lanzar mensajes a sus clientes en algo tan
fundamental como la compra de producto.

Chanel es el caso mds claro, queriendo mantener su exclusividad y
prestigio. En vez de hacer venta online, se centra en presentar sus
productos de manera detallada, desarrollar su discurso de marca vy
adentrar al consumidor en el universo Chanel.

El resto de marcas, con pequefias variaciones, contribuyen de la misma
manera a su narrativa de marca. Todas ellas cuentan con estdndares
de navegabilidad, atencién al cliente y experiencia de compra acorde
a los elevados precios de sus productos.

Firmas como Dior o Gucci aseguran un envio veloz para garantizar la
satisfacciéon del consumidor en términos de plazo. La urgencia se suple
de manera casi inmediata gracias a su rdpido envio. Coach hace a sus
clientes pagar envio siempre, lo que puede suponer un punto negativo.
La marca podria explorar otros formatos de cubrir ese gasto y no
repercutirlo directamente en el consumidor, como propuesta de mejora.
Las devoluciones, en todos los casos, son fdciles de gestionar: los
productos se pueden devolver de manera sencilla y gratuita a las
centrales de la marca correspondiente. Esto aligera el proceso y, en
numerosas ocasiones, puede incluso mejorar la percepcién que un cliente
tiene sobre la marca.

En caso contrario, siempre estd la atencién al cliente: las 6 firmas
cuentan con vias para interactuar y contactar con el consumidor, lo
cual resulta necesario y muy beneficioso para ambas partes. Atn asi, hay
un caso que destaca entre todos: Gucci. Es la tnica firma de entre las 6
analizadas que cuenta con todos los canales para que el consumidor
contacte con la marca: chat, teléfono, formulario, mail.. Esto
incrementa la confianza y fidelizacién del cliente de manera abismal, lo
que puede suponer algo muy positivo para Gucci. En ese sentido, el
servicio que Gucci pone a disposicién del cliente tiene una diferenciacién

clave, y una atencién al detalle y personalizada que supera al resto.



En la otra cara de la moneda estdn aquellos aspectos que las marcas
estdn ’rrabajando menos. En este caso, es sin duda, el concepto de
sostenibilidad. Ralph Lauren, Coach y Gucci son las unicas que se
pronuncian acerca de la trazabilidad del producto tras ser devuelto. Las
demds ni siquiera dan indicaciones sobre la procedencia de los
materiales, sus porcentajes y uso y cuidado. Este dmbito que tan
importante es en la industria de la moda de hoy deberia ser tratado con
mds esmero en todas las plataformas digitales de las marcas de moda,
ya que el peso que tiene es cada vez mayor y mds valorado por parte del
cliente.

Ademds, la tecnologia estd poco desarrollada en las 6 pdginas web
de las marcas analizadas. Todas cuentan con una App, pero la ausencia
de otras facilidades es notable. Servicios como el Click & Go, Live
Shopping y demds tecnologias serian extremadamente utiles para los

consumidores contempordneos.



4

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



4.1 INSTAGRAM

Instagram, al ser la red social con mds éxito por excelencia, es esencial
en la estrategia de comunicacién digital de todas las marcas de moda
analizadas. Las recomendaciones comunes que podrian hacerse a todas
las marcas son las siguientes:

« Enfocar sus mdximos esfuerzos en Instagram es inteligente,
debido a que es la red social con mds alcance y publico. Las marcas
deberian invertir grandes esfuerzos en disefiar estrategias vy
campafias efectivas en esta plataforma, llamando asi la atencién del
consumidor.

e La marca deberda tener en cuenta su posicionamiento a la hora de
disefiar las estrategias. No tener fotografias etiquetadas y seguir
a pocas cuentas en Instagram puede ser benificoso para las
marca premium/lujo como las analizadas. Esto refuerza su imagen
de exclusividad y hace mds sencilla la gestién de contenidos y el
mensaje que estos transmiten acerca de la identidad, valores y
esencia de la marca.

o Anclar determinados posts podria ser interesante, ya que la marca
podria destacar ciertos contenidos que sea interesante que el

consumidor vea primero.

42 FACEBOOK

Los usuarios de Facebook tienen una edad mds avanzada, y son menos
en cantidad que los de Instagram. Todas las marcas analizadas tienen un
perfil creado en esta plataforma, pero las estadisticas no son tan
elevadas en nimero como las de Instagram. En este sentido, la
recomendacién seria seguir pub|icqno|o contenido de manera frecuente,
pero no dedicar demasiados recursos ya que el retorno de la inversion,
por decirlo de alguna manera, no es tan elevado como en el caso de
otras RRSS. Aun asi, Facebook puede ser efectivo a la hora de llegar
a un publico con alto poder adquisitivo (mds afios presentes en el
mundo laboral), que normalmente esta presente en dicha plataforma.



4.3 YOUTUBE

Youtube es una plataforma importante en el caso de la mayoria de
marcas, ofreciendo un espacio con contenidos de mayor duracién que
permiten explicar el mensaje que la marca quiere transmitir de una
manera mds detallada. Dior y Chanel actian como referente en el caso
de YouTube. Estas serian las recomendaciones para las marcas
analizadas:
« Aprovechar esta plataforma para subir contenido relacionado con
la historia de la marca, valores y savoir-faire.
¢ Introducir al consumidor dentro de la marca: videos “behind the
scenes’ que muestren aspectos desconocidos de la marca y que
puedan crear un vinculo y conexién mds estrechos con el
consumidor que se interesa y consume este tipo de contenido
audiovisual.
« Publicar los desfiles de cada temporada también es interesante, ya

que atrae muchas visitas y sirve como archivo e inspiracién.

4.4 TIKTOK

TikTok, a diferencia de Facebook, es una plataforma mds consumida por
gente de temprana edad. Por eso, las marcas podrian adaptar su
estrategia de comunicacién digital a esta red social de la siguiente
manera:

« Antes de empezar a publicar contenido en TikTok, es esencial que las
marcas hayan estudiado cémo adaptarse a un publico joven sin
comprometer los valores y principios de exclusividad que estas
empresas llevan por bandera. La dificultad reside en saber
adaptar bien el mismo mensaje.

« La constancia en las publicaciones es clave.

« El engagement es la métrica que las marcas deberian buscar
potenciar en TikTok.



4.5 E-COMMERCE

Las recomendaciones generales para los diferentes e-commerce de las
marcas analizadas serian las siguientes:

o Al tratarse de marcas de lujo donde el cliente paga una cantidad
elevada de dinero por un producto, ofrecer un envio rapido y
gratuito es fundamental. No todas las marcas contaban con ello, y
considero que es una parte fundamental de la experiencia de compra
que podria mejorarse.

e De la misma manera, las vias del contacto mediante las el
consumidor puede recibir asistencia de los empleados de la
marca podrian aumentarse. Gucci es la vnica marca que ofrece
todos los canales para ponerse en contacto, pero las demds podrian
ampliar su abanico de posibilidades para hacer este proceso de
comunicacién online mds sencillo y adaptado a las necesidades vy
preferencias del consumidor.

« La sostenibilidad tiene que estar mds presente en todas las
pdginas del e-commerce. Al tratarse de marcas de moda, industria
en la que la sostenibilidad es clave, debe verse bien reflejado el
compromiso que cada marca tiene con el medio ambiente.

« El desarrollo de la tecnologia es fundamental para estas marcas de
alto posicionamiento. Deberian ir mds alld en este dambito e
implementar mds tecnologias ademds de la App.



En conclusién, podemos decir que todas las marcas tienen una fuerte
presencia digital con diferentes estrategias que ponen en contacto al
consumidor con la marca. Dior y Chanel, con su consolidada identidad
de marca forjada a lo largo de los afios, tienen la mayor red de
seguidores de entre las 6. Su contenido estd muy bien adaptado a cada
red social analizada, aunque habria pequefios aspectos a mejorar que
podrian extraerse del comportamiento de las demds marcas: la
adaptacién a TikTok y la mejora del engagement, por ejemplo.

Todos los contenidos publicados en las diferentes RRSS sirven como
canal para llegar al consumidor de manera eficaz y que el mensaje
de cada marca vaya calando en su imaginario. En esta misién, cuidar
los valores e identidad de marca es algo que no se puede obviar, asi
como mantener el estatus exclusivo de todas ellas.

La sostenibilidad, pieza cada vez mds importante en el sector de la
moda, debe ocupar una presencia con peso considerable en todas las
plataformas de cada una de las marcas, subrayando las prdcticas
responsables que se llevan a cabo.

En lo personal, estudiar el comportamiento digital de estas 6 marcas ha
sido realmente enriquecedor. De cara al futuro, considero que trabajar
en este dmbito en marcas como Dior seria muy interesante. Los
contenidos publicados son variados, el esfuerzo por comunicar es inmenso
y las oportunidades de mejora pueden catapultar a la marca a un éxito
aun no experimentado por otras marcas de moda y lujo. Exprimir y
optimizar el uso de los medios que las marcas tienen para ir mds alla
de la venta de productos es un trabajo fascinante que, sin duda, me
gustaria desempeiiar algun dia.
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