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A Gonzalo, Rodrigo y Fede


A mis padres


 


«La moda no existe sólo en los vestidos. La moda está en el cielo, en la calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que está sucediendo».


Coco Chanel




Introducción


La moda es arte, es cultura, es una forma vivir y de expresar valores. A través de la moda damos a entender cómo nos sentimos, cómo nos vemos y también qué imagen queremos dar de nosotros mismos. Definir moda es complejo pero hay una cosa evidente en el mundo de la moda y es que es realmente apasionante. Muchos han hecho de esta pasión su forma de vida y otros no sabrían vivir sin moda.


Además del lado sentimental que representa la moda, hay una importante realidad: el sector de la moda es un motor vital que impulsa la economía de muchos países en el mundo. Son muchas las personas y empresas vinculadas, de una u otra forma, a este sector: desde diseñadores, costureros, distribuidores, vendedores, servicios de transporte y logística hasta consumidores o influencers. Debido a esto, el sector de la moda es un importante foco de interés tanto para profesionales del sector como para académicos y estudiantes interesados en conocer cómo es y cómo funciona este dinámico sector.


Este libro pretende dar una visión completa de las diferentes estrategias de marketing que se llevan a cabo en el sector de la moda y de cómo se utilizan cada una de las herramientas de marketing aplicadas a él.


El libro se divide en siete capítulos. El primero ofrece una visión general del mercado de la moda en la actualidad; el segundo y el tercero están enfocados a conocer la parte más estratégica de las marcas de moda (comportamiento del consumidor y segmentación de mercados de moda); los capítulos cuatro, cinco y seis contemplan todos los aspectos relacionados con el marketing operativo de las empresas de moda, es decir, estrategias de producto, estrategias de precio y distribución y estrategias de comunicación, respectivamente. Y el último capítulo (capítulo siete) pretende cerrar este libro ofreciendo una visión de las nuevas tendencias que están surgiendo con fuerza en el sector.


Este libro es un proyecto personal que he abordado con mucha ilusión y está escrito pensando en que los lectores puedan disfrutar leyéndolo tanto como yo he disfrutado escribiéndolo. Y está dedicado especialmente a todas aquellas personas que tienen la capacidad de entusiasmarse siempre ante los nuevos retos y proyectos.


GEMA MARTÍNEZ NAVARRO
Madrid, febrero 2017




Capítulo 1


El mercado de la moda


1.1. Introducción.


1.2. Historia de la moda.


1.3. Evolución del mercado de la moda: de la alta costura a la moda rápida pasando por el prêt-à-porter.


1.4. El mercado de la moda española en cifras.


1.5. Resumen del capítulo.


1.6. Lectura recomendada.


 


1.1. Introducción


La moda ha acompañado al ser humano a lo largo de la historia siendo un reflejo de los valores del momento. Cada época ha estado marcada por diferentes diseñadores que han creado tendencias e iconos que, aún muchos años después, siguen siendo referentes importantes en el mercado de la moda.


La importancia de la moda en la sociedad actual viene dada no solo porque forma parte de la vida de las personas y es un elemento indiscutible en su forma de expresarse e incluso de entender la vida, sino también por la cantidad de dinero que se mueve alrededor de una industria que, en muchos países, es un importante motor de crecimiento económico. Tal y como se indica en la página web del Ministerio de Industria, Energía y Turismo, el sector de la moda en España tiene gran importancia y representatividad, tanto a nivel geográfico como de los subsectores que lo componen, pues engloba un número considerable de oficios y especialidades con una producción dirigida a diversos segmentos del mercado, entre los que destacan las actividades de diseño, producción, comercialización y venta, con un importante componente de innovación e internacionalización. Además, la moda española genera empleo, al ser uno de los mayores yacimientos de emprendedores, y existen magníficos ejemplos de industrias de la moda que vienen realizando destacados esfuerzos para incorporar el diseño, las nuevas tecnologías y la innovación en todos los aspectos de su actividad empresarial dentro y fuera de nuestras fronteras.
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La industria de la moda ha sido capaz de sobrevivir a crisis económicas y de valores y ha ido evolucionando y adaptándose a los nuevos tiempos, pasando de los sistemas de producción más artesanales a las industrias más modernas y ampliando sus canales de distribución y venta en función de la evolución de la sociedad.


El mundo de la moda es realmente apasionante y de intensos contrastes. Por un lado, podemos encontrar desde el producto más lujoso y delicado hasta productos de muy fácil acceso para prácticamente el conjunto de la población y, por otro, también podemos satisfacer necesidades de diverso orden, que van desde el simple hecho de vestirse hasta la satisfacción de aspectos de naturaleza intangible y que tienen que ver con la personalidad, la vivencia de ciertas sensaciones (sentirse admirado, elegante o incluso realizado personalmente). La moda tiene ese gran poder; sin embargo, es un mercado complejo, cambiante y dinámico que requiere un esfuerzo constante de adaptación a las nuevas tendencias en cuanto a tecnología y procesos de fabricación y distribución, pero también en lo referente al conocimiento del consumidor, a cómo van cambiando sus gustos, necesidades y expectativas.


Los retos a los que se enfrenta el mercado de la moda no son fáciles y tienen que ver principalmente con los siguientes aspectos: la existencia de un consumidor cada vez más exigente, preparado y con poder de influencia sobre otros, gracias a la aparición de nuevos canales de comunicación (redes sociales, blogs…), la complejidad del mercado en sí (muy competitivo y dinámico), la aparición de nuevas formas de distribución y nuevos canales de venta, propiciados por el auge de internet, la globalización y la deslocalización que afecta a los sistemas de producción y fabricación y las leyes que regulan la industria de la moda.


1.2. Historia de la moda


Algunos historiadores de la moda afirman que su nacimiento se remonta a los inicios en la utilización de elementos que se consideran de indumentaria para los hombres, ya que, a pesar de su función de protegerlos de las posibles inclemencias del tiempo, también tenían una función simbólica, principalmente de clasificación social.


Muchos autores señalan como fecha clave el siglo XVIII en Francia con la corte de Versalles para empezar a hablar de moda como estilo de difusión de tendencias, tal y como hoy la conocemos. En esa época, la corte francesa era la máxima expresión del lujo en Europa y los reyes y nobles de Francia eran considerados un referente para imitar por el resto de las cortes europeas. Ya en el siglo XIX, y con la Revolución Industrial, la burguesía pasó a ser la clase dominante y buscó una forma de diferenciarse del resto a través de la indumentaria. En esta época aparecen las primeras industrias textiles con las primeras máquinas de tejer industriales. Isaac Singer, conocido aún en la actualidad por las famosas máquinas de coser que llevan su apellido, patentó la primera máquina de costura mecanizada. A finales del siglo XIX surgen los primeros grandes almacenes en Francia, el primero (Le Bon Marché) se abre en París en 1852 y supuso un antes y un después en el consumo de moda, puesto que las clases medias, que hasta ahora habían estado apartadas de la moda, pueden adquirir también diseños, vestidos acabados y telas a unos precios más económicos. También en este momento aparece la figura del sastre o modista como elemento diferenciador de las clases sociales. Las clases pudientes, y para diferenciarse del resto, encargaban la ropa a medida y no compraban en los recientes aparecidos grandes almacenes.


A mediados del siglo XIX aproximadamente y gracias a la aparición de fibras sintéticas y de nuevos avances tecnológicos en los procesos de fabricación, empieza a surgir con fuerza una nueva corriente en la industria de la moda, el prêt-à-porter, que es la denominación que adquirieron las prendas de ropa elaboradas de forma masiva (también conocidas por su acepción inglesa ready to wear o «listas para llevar» en español). Este concepto cambia la dimensión de la moda, puesto que permite fabricar muchas más prendas en menos tiempo y a menores costes, lo que supone una importante democratización en el sector, ya que la moda se hace totalmente accesible a personas de clase media que pueden comprar diseño a un precio muy asequible.


Ya entrado el siglo XX, asistimos a una auténtica democratización de la moda: además de la producción en masa, se producen una serie de cambios sociales, tales como el intercambio de roles entre hombre y mujer o la incorporación de la mujer al trabajo, que llevan a una difusión de la industria de la moda a todos los niveles. En esta época aparecen las primeras grandes firmas de moda que conocemos en la actualidad, como Dior o Chanel. Francia sigue siendo el origen y el centro de la moda en Europa y también de la alta costura, que tiene en esta época su máximo esplendor.
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En nuestros días se ha dado un paso más allá en las tendencias de moda con el concepto de moda rápida o fast fashion, que es posible gracias a la flexibilidad en la producción y a la deslocalización de las grandes marcas y que supone una vorágine y un importante cambio en la forma en la que el consumidor decide y consume moda.


Por último, hay que señalar que a lo largo de la historia se han producido cambios en los gustos de los consumidores, como es natural, y que estos han marcado y dictado también las tendencias que han seguido las firmas de moda. En España nos encontramos que es a principios de los años sesenta aproximadamente cuando empiezan a aparecer grupos sociales o subculturas que tienen la necesidad de identificarse con un estilo de vida y a la vez diferenciarse de otros, y la moda les ofrece la posibilidad de hacerlo. Es el caso de los jipis en los 70, los punks, los heavys y los yuppies en los 80, los pijos o los hipsters y las nuevas tribus como los swaggers y los muppies, expertos en etiquetar sus contenidos en redes sociales. Todos ellos utilizan la moda como forma de expresión y dictan en gran medida las nuevas tendencias que los diseñadores y las marcas de moda necesitan captar.


Actualmente, la moda es una pieza clave en la sociedad y el estudio de todo lo que rodea a esta industria está, y nunca mejor dicho, de moda.


1.3. Evolución del mercado de la moda: de la alta costura a la moda rápida pasando por el prêt-à-porter


Definir el concepto de moda no es sencillo, ya que comprende muchos elementos intangibles e incluso abstractos, como la asociación con la felicidad, la personalidad, el sentirse bien o el glamour. Según la definición que facilita el Diccionario de la Real Academia Española de la Lengua, el término moda se remonta hasta el siglo XV y se entiende por moda el «uso, modo o costumbre que está en boga durante algún tiempo, o en determinado país, con especialidad en los trajes, telas y adornos, entendiéndose principalmente de los recién introducidos».
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Además, el sector textil está formado por un conjunto de empresas interrelacionadas entre sí y que van desde el textil de cabecera que incluye: los procesos de hilado, los tejidos y los acabados, hasta la fabricación de fibras químicas, el género de punto, la confección o los diferentes sistemas de distribución de los productos.


Desde el punto de vista del marketing, el concepto de moda va mucho más allá de esta definición, puesto que el término moda está compuesto por muchas y diferentes variables que tienen que ver con aspectos tangibles pero también con otros intangibles y emocionales, como evocaciones, sugerencias o ideas, en muchos casos subjetivas. Por tanto, en nuestros días puede decirse que el concepto de moda supera su aspecto más tangible es decir, las prendas en sí, y abarca aspectos relacionados con la forma de entender la vida, la manera en la que los individuos expresan su propia personalidad, una forma de cultura o, incluso, el reflejo de los valores que caracterizan a la sociedad en un determinado momento.


La industria de la moda ha evolucionado a lo largo del tiempo. Teniendo como referencia su evolución histórica, explicada en el apartado anterior, pueden distinguirse tres grandes sistemas de moda que han sido los pilares de este mercado a lo largo del tiempo y que hoy en día son los que definen el mercado de la moda: la alta costura, el prêt-à-porter y el sistema de moda rápida.


1.3.1. La moda de alta costura


La alta costura se remonta a principios del siglo XVIII y tiene su origen en Francia. El costurero inglés C. F. Worth es considerado como el padre de la alta costura. Worth revolucionó el concepto de moda en Francia haciendo del costurero tradicional un artista (couturier) y creando así, el concepto de diseñador de moda. Empezó a confeccionar diseños exclusivos para clientes adinerados, introduciendo así un nuevo sistema de producción en el que no se fabricaba a medida de las peticiones expresas de los clientes, sino que era el modisto el que creaba los diseños y las clientas simplemente elegían. Las clientas empezaron a desplazarse a los salones de moda donde podían ver los diseños. Así es como aparecen las primeras pasarelas de moda, cuya intención original era que los clientes pudieran seleccionar uno de los diseños presentados para luego elegir materiales y colores y poder ser confeccionado para cada uno de los clientes en particular.


De esta forma, puede definirse el término alta costura (o haute couture, término francés de origen) como «la creación y confección de prendas exclusivas, elaboradas con materiales muy delicados y de alta calidad y precio». Son creaciones que se hacen a medida para un cliente, por lo que no tienen una comercialización masiva, están elaboradas de forma artesanal y se realizan a mano sin utilizar máquinas de coser o maquinaria industrial, por lo que su tiempo de fabricación y elaboración es largo. Las prendas de alta costura no están pensadas para su venta directa y masiva, sino que su diseño, creación y elaboración (además de hacerse para los clientes que las demandan) están pensados para su exhibición en las grandes pasarelas del mundo como reflejo de arte y cultura.
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En Francia, es la Cámara de Comercio e Industria la que determina los requisitos que tiene que cumplir un diseño o una marca de moda para que sea considerado de alta costura. Estos requisitos son los siguientes:


– Realizar diseños a medida para clientes privados, con una o más pruebas de vestido.


– Disponer de un taller en la capital francesa con un mínimo de veinte empleados que trabajen a tiempo completo.


– Presentar al público cada temporada (enero y julio) una colección de cincuenta diseños originales como mínimo, y además esos diseños deben contener prendas tanto de día como de noche.


Según estos requisitos, encontramos que son o han sido miembros oficiales de este selecto club de alta costura marcas como Valentino con sus diseñadores Chiuri y Piccioli, Chanel con Karl Lagerfeld, Jean Paul Gaultier, Giambattista Valli o Dior con el diseñador Raf Simmons. Y fuera de las fronteras francesas, como miembros extranjeros, aparecen diseñadores y marcas como Elie Saab, Giorgio Armani con Armani Privé, Valentino o Versace.


Diseñadores como Balenciaga, Lanvin, Dior, Chanel o Fortuny siguieron los pasos de Worth, y muchas de estas casas de alta costura siguen existiendo en la actualidad bajo la dirección de nuevos y modernos diseñadores.
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En nuestros días, y debido a los grandes cambios sufridos en la industria de la moda (tecnológicos y que atañen a los sistemas de producción y fabricación), los diseños a medida ya no representan el grueso de los ingresos de las casas de alta costura ni pueden sostener sus balances económicos y por ello, muchas de las casas haute couture han dado un giro aumentado su línea de productos con moda lista para usar y diversificando su oferta con líneas prêt-à-porter y otros productos complementarios como zapatos, bolsos o perfumes que proporcionan más ingresos a las compañías.


Los costos de producción suelen ser muy altos, por lo que los expertos establecen que en el mundo existen, aproximadamente, dos mil clientes potenciales de los cuales solo doscientos son clientes habituales.


1.3.2. La moda prêt-à-porter


El término prêt-à-porter (ready to wear o «listo para usar») surge en torno a la década de los sesenta como un intento de «democratizar» la moda. Aparece como una forma de alternativa a la alta costura explicada anteriormente. Se crea con el objetivo de dar paso a una moda más informal y accesible, pero manteniendo los estándares de calidad que habían caracterizado siempre a la moda de alta costura.


El italiano Pierre Cardin fue uno de los primeros impulsores de la moda prêt-à-porter. Cuando en los años sesenta la moda de alta costura tenía su gran apogeo con figuras tan destacadas como Coco Chanel, Balenciaga, Dior o Balmain; Cardin empieza a considerar que la moda debe dar un giro y que necesita ser más práctica para que no solo las clases más pudientes pudieran tener acceso a una moda de calidad y de diseño, y planteó todo un reto para una industria, la de la moda, tan exclusiva y clasista: sacar la moda de la pasarela y llevarla a la calle: lo que se conoce como la democratización de la moda.


No hay que olvidar que el concepto moda para llevar o moda prêt-à-porter sigue siendo moda de lujo; son productos con un alto precio y un diseño exclusivo. La diferencia con la alta costura reside sobre todo en que se versiona un mismo modelo en más tallas, introduciendo así el concepto de moda en serie, que no se confecciona bajo demanda de un cliente concreto: se utilizan los mismos patrones y se siguen las tendencias de cada temporada, pero manteniendo la calidad y el diseño. La alta costura sirve de inspiración para las prendas prêt-à-porter. Esta tendencia ofrece dos opciones: por un lado, encontramos que son las propias marcas de alta costura las que sacan al mercado una línea más accesible de prêt-à-porter para poder llegar a otros segmentos de mercado, como es el caso de Dior, y por otro, los diseñadores de alta costura ofrecen y crean colecciones «para llevar», incluso a veces con su propio nombre.
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Dentro del prêt-à-porter puede hacerse una interesante distinción entre el prêt-à-porter de lujo o designer y el prêt-à-porter diffusion o también conocido como masstige. A continuación se explican las características de cada uno.


Colección alta costura de Dior
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Fuente: www.dior.com


Colección prêt-à-porter de Dior
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Fuente: www.dior.com


1.3.2.1. Prêt-à-porter de lujo o prêt-à-porter designer


Este tipo de prêt-à-porter se caracteriza porque son los mismos diseñadores de alta costura los que sacan cada temporada colecciones ready to wear inspirados por la moda de alta costura y las presentan en las grandes pasarelas de moda. Su precio es elevado y, aunque se fabrican modelos en tallas variadas, no es una moda al alcance de todos. Aquí encontramos grandes diseñadores de moda prêt-à-porter, como son Yves Saint Laurent, Galliano, Issey Miyake, Lanvin, Oscar de la Renta, Jimmy Choo, Alexander McQuenn, Tom Ford, que fue director creativo para Gucci e Yves Saint Laurent, Calvin Klein, Donatella Versace o Donna Karan. Y marcas como Chanel que tiene su versión alta costura conocida como Chanel Haute Couture y su línea prêt-à-porter denominada Chanel, o Armani Privé (de alta costura) con su línea prêt-à-porter conocida como Armani; destacan también marcas como Loewe, Hermès o Louis Vuitton.


1.3.2.2. Prêt-à-porter diffusion o masstige


El prêt-à-porter diffusion hace alusión principalmente a las líneas de difusión de las grandes marcas de moda que no abarcan la alta costura ni el prêt-à-porter de lujo explicado anteriormente. Podría asimilarse al concepto de masstige, el cual puede traducirse como «lujo asequible» para una clase media.


Se trata de productos que ofrecen al cliente la posibilidad de sentir que compra productos de lujo (porque tienen un precio más elevado y un diseño más exclusivo que la moda rápida, que se explicará en el siguiente punto), pero sin realizar el desembolso económico tan alto que supone comprar productos prêt-à-porter de lujo. En estos productos es muy importante el margen de exclusividad, selectividad o prestigio, que responde a criterios irracionales, como poseer un producto único o capricho exclusivo, vivir experiencias diferenciales o el beneficio de poder acceder a una marca.


El término masstige proviene de la unión de dos palabras, mass y prestige, y se caracteriza porque combina un diseño de producto único orientado a un mercado de masas intermedio. De ahí que sea conocido como «el lujo de las masas», aunque hay que insistir en que tampoco son productos al alcance de todos, y no todos los consumidores pueden acceder a ellos. Son marcas que sobre todo acercan el concepto emocional de lujo al cliente, puesto que le hacen sentir especial y único, ya que a pesar de no ser muy exclusivas ni excesivamente caras (un bolso de este tipo de marcas puede oscilar entre los 200 y 600 euros de media o un vestido entre los 180 y los 400 euros), sí que marcan una diferencia con el siguiente escalón de la cadena que sería la moda rápida.


Dentro del prêt-à-porter diffusion o masstige encontramos el caso de marcas como Miu Miu de Prada, Armani Jeans de Armani, la desparecida D&G de Dolce&Gabanna, Burberry, COS, Carolina Herrera, Michael Kors, conocidas marcas de ropa interior femenina como La Perla o Victoria's Secret y marcas españolas como Bimba y Lola, Uterqüe, Purificación García, Isabel Marant, Dolores Promesas, Pedro del Hierro, Adolfo Domínguez o Tous.


Por último, hay que señalar que, al igual que la alta costura supone una fuente de inspiración para las colecciones prêt-à-porter, estas últimas lo son también para las grandes cadenas de moda rápida que acercan diseño y tendencias a precios muy asequibles, como se comenta en el siguiente apartado.


A continuación se presentan unos ejemplos en los que puede observarse la esencia de esta tendencia prêt-à-porter diffusion que, sin llegar a precios muy elevados, incluye prendas o productos con un precio medianamente elevado, que marcan una importante diferencia por la sensación de cierta «exclusividad» y diferenciación que aportan al consumidor (una chaqueta de 370 euros ya se considera algo de cierta categoría a ojos de consumidor). Existe, por lo tanto, una línea divisoria importante entre este tipo de productos y la moda rápida, que viene dada por el precio, el diseño y el prestigio del diseñador.


Prêt-à-porter difussion. Adolfo Domínguez
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Fuente: www.adolfodominguez.com


1.3.3. La moda rápida o fast fashion


Ha sido en las últimas décadas cuando el sector de la moda y de la confección ha experimentado un cambio bastante importante respecto a las tendencias que se han comentado anteriormente y de las que las grandes cadenas de distribución y producción de moda como Zara o Mango son sus grandes exponentes. Las nuevas tecnologías, la deslocalización y la globalización han favorecido que el tiempo que transcurre desde que una prenda se diseña hasta que el consumidor puede disponer de ella en la tienda sea muy corto.
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La fast fashion o moda rápida se sostiene en un modelo de comportamiento de consumo de moda en el que el tiempo de vida útil de cada prenda es muy corto. Se caracteriza por una producción y un consumo masivo de productos de moda. Según datos de la Asociación norteamericana de ropa y calzado (American Apparel and Footwear Association), el consumidor estadounidense adquiere una media de 68 prendas de moda anuales. Estos datos indican que la industria de la moda ha cambiado su forma de entender y hacer moda.


Parte del éxito del sistema de moda rápida podría resumirse en los siguientes aspectos:


– Imitación: La moda rápida se inspira en los diseños prêt-à-porter creados por prestigiosas marcas y diseñadores y presentados en las pasarelas de moda a bajo coste, obteniendo así ropa de calidad aceptable y alto diseño a un precio muy asequible.


– Rapidez: La ropa circula por las tiendas en tiempos récord; cada dos o tres semanas el consumidor puede encontrar nuevos modelos que reflejan las tendencias demandadas en la calle, y las tiendas reciben los pedidos dos veces a la semana, lo que genera un tráfico importante de posibles consumidores movidos por el deseo de ver qué hay de nuevo.


– Adaptación a los deseos del cliente: El sistema de moda rápida se inspira en las tendencias de la calle. Captadores de tendencias de marcas como Zara, H&M o Mango salen a la calle a ver qué es lo que inspira a la gente, qué se lleva, qué es lo que el consumidor desea en cada momento, ajustando así la producción a la demanda, ya que se produce en función de lo que se demanda.


– Flexibilidad en el proceso de producción con el sistema just in time: Este modelo se basa en crear pequeñas cadenas independientes de forma que los procesos de producción pueden modificarse sobre la marcha, por lo que es mucho más fácil, rápido y menos costoso adaptarse a los cambiantes gustos de los consumidores de moda.


– Diversificación de la oferta: Las cadenas de moda rápida han huido de un nicho concreto de mercado y dirigen su amplia y variada oferta a perfiles de consumidores muy diferentes. Podemos ver que hoy en día marcas como Zara o Primark se consumen independientemente de la clase social o el status socioeconómico del consumidor.


– Localización: Las tiendas de moda rápida tienen en su ubicación un importante instrumento de marketing estratégico. Al consumidor le resulta realmente sencillo poder comprar en una cadena de moda low cost, puesto que existen multitud de puntos de venta a lo largo de una misma ciudad que van desde calles comerciales hasta centros comerciales.


– Estilo de consumo: La moda rápida realmente atiende a una necesidad del consumidor de moda que está relacionada con la sensación de placer que produce el poder comprar muchas cosas cada temporada por precios no muy altos y con diseños muy aceptables. El consumidor de moda no busca ya productos de larga duración, sino que se mueve por la posibilidad de reponer las prendas cada temporada con lo que es tendencia en ese momento.


Resulta interesante señalar que es tal el ritmo de consumo de moda rápida que algunos diseñadores han prestado su nombre y hacen colaboraciones con conocidas marcas low cost que ofrecen moda rápida. Tal es el caso de Stella Mcartney o Balmain para H&M que se muestra en esta fotografía. Resulta interesante observar cómo estas prendas se agotan en muy pocas horas.
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Hay que destacar que estamos ante un sector, el de la moda, que resulta ser muy dinámico, cambiante y complejo. Los consumidores son cada vez más sofisticados, más exigentes y están mejor formados e informados. La creatividad resulta una pieza fundamental para el éxito de las marcas de moda, ya que la diferenciación ante los ojos y la mente del consumidor es un elemento clave: resulta necesario diferenciar las marcas de moda que representan un valor añadido para el cliente (por sus diseños, por su calidad, por su estilo…). Además, hoy en día la moda ya no se mueve en función de una segmentación estrictamente socioeconómica, puesto que un mismo consumidor puede adquirir una prenda de alta costura, una combinación prêt-à-porter o un conjunto de moda rápida según la ocasión. Un aspecto interesante que tener en cuenta es también la descentralización que ha sufrido la industria de la moda, de forma que todas las empresas producen en los mismos sitios. Esto implica que su herramienta de diferenciación radica en dos elementos principalmente: la forma de comercializar sus productos (con menos intermediarios) y el diseño de estos.


1.4. El mercado de la moda española en cifras


Con cierta frecuencia nos encontramos que el sector de la moda no se percibe como un sector estratégico para los agentes económicos. Sin embargo, según los datos del Informe Económico de la Moda en España 2014,1 se observan datos referentes al año 2014 que ponen de manifiesto que la industria de la moda es un importante motor de crecimiento en nuestra economía. Así, según este informe, realizado en colaboración con el Centro de Información Textil y de la Confección (Cityc), la contribución del negocio de la moda a la economía española se situó en el año 2013 en el 2,7% del producto interior bruto (PIB). Para calcular estos valores se tiene en consideración a toda la cadena de valor del sector de la moda en España, es decir, se concibe el sector desde una amplia perspectiva que abarca desde el textil de cabecera y el diseño hasta la comercialización a través de todos los canales de distribución de productos de confección, calzado, complementos, joyería, perfumería y, en general, todos los productos de uso personal que incorporan una marca de moda y, además, incluye tanto empresas relacionadas con el diseño y la industria de moda como con la distribución, la logística y la prestación de otro tipo de servicios empresariales vinculados al sector.


Según este mismo informe, y en vista de los resultados, la moda se sitúa como uno de los sectores económicos más importantes de España, con una contribución a la renta del país superior a la del sector primario español (agricultura, ganadería y pesca). Además, la aportación de la moda española a la economía del país en términos de empleo es aún superior, con el 4,2% de los puestos de trabajo activos en el mercado laboral. Ello se produce gracias, sobre todo, a la generación de puestos de trabajo vinculados al sector de la moda en la distribución mayorista y minorista. Así, en la industria el empleo vinculado al negocio de la moda llega al 7,6% del total del sector y en la distribución mayorista y minorista la moda alcanza el 18% de los puestos de trabajo.


La facturación del comercio textil en España, según datos del informe «El comercio textil en cifras» de la Asociación Empresarial del Comercio Textil y Complementos (ACOTEX) y con datos de 2014, se sitúa en 16.473 millones de euros, lo que supone un incremento del 3,93% respecto al año anterior. Asimismo, y como puede observarse en el gráfico siguiente, el número de puntos de venta (minoristas) relacionados con el sector de la moda asciende a 60.004, un 0,23% más respecto a 2013, situándose el gasto anual por unidad familiar en textil en 1.138 euros (2,61% más que en 2013).


Evolución de la facturación del comercio textil en España


[image: Image]


Fuente: ACOTEX 2014.


El informe también detalla la distribución de la facturación de moda por formatos comerciales en España, que se distribuye de la siguiente forma: un 31,7% en tiendas especializadas, un 24,6% en hipermercados y supermercados, un 19,7% en tiendas multimarca, un 15,0% en outlets y factory y un 9% en grandes almacenes. Por lo que se refiere al canal online en el comercio textil, este representó un 4% de la facturación total del sector. Por otro lado, en lo que concierne a la distribución del gasto en la cesta de la compra, el sector del vestido y el calzado representan el 10% del total de los gastos de una unidad familiar; por delante están el gasto en vivienda, que representa un 25% del total y el gasto en alimentación, bebidas y tabaco, que representa el 28%


Distribución de la facturación por formatos comerciales nacional
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Fuente: ACOTEX 2014.


Por subsectores, la facturación nacional del sector se divide de la siguiente forma: un 37,5% moda mujer, un 31,9% moda hombre, un 17,3% hogar y un 13,3% el subsector de moda para niños. En el siguiente gráfico se puede ver la evolución de la distribución de la facturación nacional por subsectores en el mercado de la moda nacional de 1999 a 2014.


Distribución de la facturación del mercado de la moda por subsectores (mujer, hombre, niño y hogar)
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Fuente: ACOTEX 2014.


Después de unos años de intensa crisis económica y social, desde 2013 se observa una tendencia al alza en la evolución de la facturación de la industria textil en España, que según el INE (Instituto Nacional de Estadística) ha pasado de 9.703 millones de euros en 2012 (momento de menos facturación en la última década) a 10.371 millones de euros en 2014.


En cuanto a los datos sobre importaciones y exportaciones, en el informe de ACOTEX 2014 sobre las cifras del mercado textil en España, en 2014 se observaba un déficit en la balanza comercial de la industria textil española que se ha mantenido en los últimos años, en el que el nivel de importaciones supera al de las exportaciones en unos 3.220 millones de euros. No obstante, y según datos del Centro de Información Textil y de la Confección (Cityc), el comercio exterior de la moda española sigue evolucionando a buen ritmo. En el capítulo de exportaciones, durante los ocho primeros meses de 2015 el total de las exportaciones de España (entre fibras y manufacturas textiles, y prendas de punto y confección) creció un 8,9%, pasando de 8.132 millones de euros en el periodo enero-agosto de 2014 a 8.859 millones de euros en el mismo periodo de 2015.


Evolución de la facturación de la industria textil en España


[image: Image]


Fuente: Presentado por ACOTEX según datos del INE.


En el caso de las importaciones, los crecimientos son aún mayores, algo que podría interpretarse como una recuperación del consumo en nuestro país. De enero a agosto de 2015, España importó fibras y manufacturas textiles por 2.744 millones de euros (+8,7% frente a enero-agosto 2014) y prendas de punto y confección por 9.175 millones de euros (+13,1%). Esto supone un total de las importaciones de 11.920 millones de euros, un 12,4% más que en los primeros ocho meses de 2014.


Por otro lado, en cuanto a las grandes firmas de moda y según el informe «El mapa de la moda» 2014 elaborado por Moda.es, en el caso de la distribución de moda a escala mundial destacan Inditex en primer lugar con las cadenas Zara, Stradivarius, Massimo Dutti y Oysho entre otras, H&M, con cadenas como COS, H&M o Monky, la estadounidense GAP, con cadenas como GAP, Old Navy o Banana Republic, el grupo asiático Fast Retailing y la estadounidense VF Corporation, propietaria de insignias como Timberland, Lee o The North Face.
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