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Catala: Aquest projecte de fi de grau consisteix en la creacio d'un pla estratégic de comunicacio per la

marca Northweek, dedicada a la fabricacio d'ulleres de sol. Aquesta proposta destaca tres fases:
una investigacio (mercat, competencia, marca), una fase estratégica que defineix el posicionament
de marca i el concepte de comunicacié a desenvolupar, i finalment, una fase tactica que desplega
el pla d'accions a dur a terme.

Castella: Este proyecto final de grado consiste en la creacién de un plan estratégico de comunicacion para
la marca Northweek, dedicada a la fabricacion de gafas de sol. Esta propuesta destaca tres fases:
una investigacion (mercado, competencia, marca), una fase estratégica que define el
posicionamiento de marca y concepto de comunicacion a desarrollar y, finalmente, una fase tactica
gue despliega el plan de acciones a llevar a cabo.

Angles This final degree project consists on the creation of a strategic communication plan for the
Northweek brand, dedicated to the sunglasses manufacture. This proposal highlights three phases:
an investigation (market, competence, brand) a strategic research that defines brand positioning
and the concept of communication to be developed, and finally, a tactical phase that unfolds the
plan of actions to be carried out.
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| 01INTRODUCCION

Mi proyecto final de grado consiste en la creacion del plan de
comunicacion de la marca espanola de gafas de sol, Northweek
Sunglasses.

Un plan de comunicacion es la ruta necesaria que necesita toda
empresa que pretende llegar a su publico, a través del como,
el cuando y la manera de relacionarse con ellos. La finalidad es
llegar con éxito a los objetivos principales de dicha marca.

Las acciones principales de Northweek se basan en vender
gafas de sol, a través de proporcionar de manera abundante
descuentos, a todo aquel que consigan llegar. De aqui nace la
problematica de una empresa que no consigue alcanzar a su
consumidor, y el interés de la realizacion de este plan de comu-
nicacion.

La campana del plan estratégico de comunicacion que propon-
go se enfoca a generar nuevos contenidos y acciones de comu-
nicacion, para una empresa que irrumpio muy fuerte en el mer-
cado, sin ningun otro proposito, pero que a dia de hoy necesita
reinventarse.

Se trata de conocer que publico reconoce a Northweek y gene-
rar contenido vinculado a la marca que permita conseguir noto-
riedad y visibilidad, ademas de conectarse de nuevo al consu-
midor.

El proyecto consta de tres fases diferenciadas: la investigacion
del mercado, la competencia y de la marca, la fase estratégica
para definir el posicionamiento de la marcay el concepto de co-
municacion, y, por ultimo, la fase tactica que desarrolla el plan
de acciones.

El objetivo principaly primario de este proyecto es conocer a los
principales protagonistas: Northweek y su consumidor,

El objetivo secundario, y a nivel personal, es crecer y aprender
con este proyecto. Hacer de este una carta de presentacion
para enfrentarme al mundo laboral.
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02 INVESTIGACION
02.1 Evolucion de la marca

HAVEEVESIUIgle| EISEY s una empresa de gafas de sol

que nace en el 2013 en un mercado con un Marco muy compe-
titivo: las gafas de sol. Sus creadores, Héctor Rey y Alex Huer-
tas, vieron la oportunidad de reinventar un negocio que estaba
masivamente explotado globalmente por las grandes marcas,
(Jiménez, 2016). Deciden desmarcarse dando la oportunidad de
que el usuario se disefie sus propias gafas de sol a precios
muy bajos. Es decir, se diferencian por la customizaciéony el low-
cost, (Emprendedores, 2016). O como ellos prefieren decir, pa-
gar por un precio justo, (Jiménez, 2016).

Sus creadores, jovenes, trendies y urbanos, deciden centrarse
en ese mismo target; jovenes de entre 16 y 30 anos. Empiezan
importando productos de Estados Unidos para revenderlos en
Barcelona y asi sacar un margen de beneficio. Cuando llegaron
al millon de euros, deciden crear la empresa, (Foromarketing,
2015). Buscan a un fabricante espanol que fabricara tambiéen en
China para asi controlar todos los procesos que pasan hasta
llegar al producto final, (EL Pais, 2016). A dia de hoy, a parte de
Espana, llegan a Italia, Alemania, Francia, Portugal, Reino Unido,
México o Colombia.

Principalmente quieren hacer una empresa que se mueva en

el e-commerce y, a dia de hoy, se mueven en el 90% de ne-
gocio online, aunque quieren saltar al offline de tiendas fisicas.
Cuando Northweek irrumpe en el mercado con tanta fuerza, en
el 2015, su competencia Hawkers, decide comprar el 70% de la
marca para convertirse en un holding, Hawkers Group, que eng-
loba a otras marcas como Hawkers, Miss Hamptons, Wolfnoir,
Bratleboro y Northweek, (Modaes, 2016).

Con esta compra, Hawkers, busca complementar y consoli-
dar el segmento de las marcas de entre 20 y 40 euros. En si, es
una compra estrategica que permite al grupo entrar en Barce-
lona y mejorar su posicion respecto a las otras companias del
sector, (Expansion, 2016). De manera que, bloquea la amenaza
y explota el servicio de personalizacion que ofrece Northweek
como valor anadido a los consumidores. Su modelo de negocio
se basa en la venta, captacion e imagen de marca usando Inter-
nety las redes sociales como herramienta principal. Y segun
afirman en El Pais (2016), el objetivo es que las diferentes marcas
del grupo se posicionen en nichos diferentes, especializandose
para conseguir cubrir todo el mercado con un mismo grupo. Por
ejemplo, a finales de 2016, Northweek aposto por ofrecer gafas
de esqui centrandose en un nicho deportivo y joven.
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En cambio, Hawkers apostd por ofrecer una linea de gafas
para ninos.

La evolucion de la marca ha ido incrementando considera-
blemente desde su creacion. Al ser una empresa de creacion
reciente, la informacion econdmica es muy reducida. En el pri-
mer ano vendieron alrededor de 15.000 gafas y tuvieron un be-
neficio de 20.000 euros. En el 2015, Northweek ingreso 3,5 mi=
llones de euros y 250.000 gafas solo con la venta online, (La
Vanguardia, 2016). De 2016 no figuran ingresos reales pero Alex
Huertas, cofundador de Northweek, apuntd en EL Pais (2016),
que esperaban llegar a 8 millones de euros en 2016. Su grupo,
Hawkers Group, cerrd 2015 con 25 millones de euros, y 2016 con
una facturacion de 60 millones de euros, (Libremercado, 2017).

Northweek, en el analisis del entorno general, como
indican Guerras Martin y Navas Lopez (2015), esta
condicionado por los factores externos a la empre-
sa que condicionan en menor o mayor medida al
sistema de funcionamiento de la empresa. En este
caso se realiza con la matriz PEST que recoge cua-
tro variables:

)-culturales:

Consumismo en la poblacion. Los consumidores en si con-
sumen productos no esenciales. Este es un hecho positivo
pues las empresas se pueden beneficiar. Segun el informe
de EOC (2016), los espanoles gastamos de media en el 2016,
103€ para gafas de sol. Es decir, los espanoles destinan un
gasto fijo en este mercado.

Ligado al cambio de tendencias y modas. El publico deci-
de si acoge o0 no ese producto, asi que el producto fluctua
entre la opinidon de los consumidores.

Incremento de poblacidn, aspecto positivo, pues con un
mayor numero de habitantes, mas posibilidades de que se
adquiera el producto. Como informa el INE (2017), el numero
de espanoles aumento en 81.975 personas en el 2017, y la
inmigracion aumento un 21%.

Falta de conciencia de la poblacion. En la compra de ga-
fas de sol que no cumplen las normativas legales, no son
conscientes del dano que puede producir dicha adquisicion.
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02.1 Evolucion de la marca_,

ores politicos-legales:

Estabilidad del gobierno. Sin un gobierno estable que dé
seguridad juridica, crea incertidumbre e inestabilidad en el
marco empresarial. En el caso de Northweek con sede en
Barcelona, la incertidumbre de la situacion politica de Cata-
lunya en 2017 crea inestabilidades empresariales.

Politica fiscal y monetaria. Fijado en los impuestos, pues si
estos suben, el consumo de la poblacion disminuye.

Reglamentos sobre comercio exterior. ISO (International
Standarization Organization), normas que regulan el merca-
do de las gafas de sol como su calidad, seguridad y eficien-
cia a nivel mundial.

Reglamento europeo. Es de la union Europea, exige el sello
de la Comunidad Europea (CE), certificando que el producto
cumple con la normativay la proteccion solar.

Legislaciéon comun o similar en diferentes paises. Permite
introducir el producto facilmente en otros mercados.

Falta de actuacion por parte de las autoridades. No exis-
ten medidas para erradicar la venta de gafas de sol sin cer-
tificados, hecho negativo para la salud y la legalidad de este
mercado.

ores tecnolégicos:

Tecnologias de la informacion. Crecen muy rapidamente
en los hogares espanoles. En 2017, el 80% de los hogares
disponen de conexion a Internet, y el 40% compran por Inter-
net, INE (1) (2017).

Cambios tecnolégicos a tiempo veloz. Si la empresa no es
capaz de ajustarse rapidamente a estos nuevos cambios,
puede ser un aspecto negativo.

Rapidez de la transferencia de la tecnologia e Internet.
Factor muy positivo por la rapida penetracion y crecimiento
en la industria.

Las nuevas tecnologias ayudan positivamente a crear pro-
ductos mas competitivos y mejorados, con el fin de aumen-
tar las ventas.
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Factores economicos: Emiratos Arabes, Malasia, México y Brasil, son los mercados
emergentes que lideraran 2018.

Ciclos econémicos. Fluctuaciones de la economia que pue-
den provocar tanto un ascenso o descenso del negocio. Las
fases que mas afectan son la depresion y la recesion donde
la economia desciende asi como la demanda.

Tendencia del PIB. Refleja las situaciones que pueden afec-
tar a la empresa. Si este aumenta significara que hay mas
produccion, pero si decrece habra recesion. En 2017, Espana,
el PIB ha subido un 3,1%.

Tasa de inflacion (IPC), produce el aumento de precios de
bienes y servicios de un pais a causa de la demanda y los
costes de producciéon. En 2017, Espana, desciende suponien-
do una subida del 1,2% de los precios.

Tasa de desempleo. Se cierra 2017 con mas de 3,7 millones
de parados. Uno de los problemas mas graves de la econo-
mia espanola, SEPE (2017).

Paises emergentes. Segun el indice elaborado por Agility
(2018) de Logistica de Mercados Emergentes, China, India,
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Gafas de sol: independientemente de la categoria de gafas, las caracteristicas son las mismas, (Northweek,
2017). Son unisex, la montura es de policarbonato de alta calidad y la lente polarizada con proteccion total
ultravioleta UV400. En todas las gafas aparece el logotipo de Northweek grabado a laser, y se incluye la
caja y funda protectora en microfibra y un set de pegatinas.
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02.2 Categorias de producto
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02.3 Acciones de la marca

las redes sociales son las plataformas donde los jove-
nes conviven dia a dia. El consumo en los medios con-
vencionales pasa de largo en la generacion Millenial,
los cuales se enfocan en el consumo digital como priori-
dad. Northweek, como empresa que tiene su grueso de
ventas en el online, tiene una apuesta muy fuerte en las
RRSS y toda su promocion y publicidad gira en torno a
ellas. Ponen muy pocas barreras y distracciones para
que el usuario compre el producto, el patron es: anuncio
- pagina web - producto al carrito - comprar.

Facebook: es la red social que mas seguidores
tiene y en la que mayor inversion se realiza. Cie-
rran 2017 con 875.520 seguidores cn la pagina de
Facebook. Su publico objetivo pasa muchas horas

navegando por las redes y que mejor manera de darse a cono-
cer que aparecer en ellas. A traves de Facebook Ads y con las
inversiones diarias para aparecer en los anuncios de la platafor-
ma, les permite ahorrar en costes. El coste se basa en una su-
basta que, el algoritmo de Facebook, calcula en base al publico

que sigue la pagina, la puntuacion de calidad que Facebook da
a las publicaciones y la puja que como empresa realizan para
aparecer con mayor frecuencia en la red social. Esta seria la pri-
mera opcion simple de publicidad que ofrece Facebook.

Pero Northweek exprime mucho mas el algoritmo de Face-
book. El retargeting es la otra opcion de la marca para llegar
a mas publico con independencia de si estos son seguidores
0 no. Esta técnica permite llegar a usuarios que previamente
han interactuado de alguna manera con la marca; entrar en la
pagina web, visitar una publicacion en la que un amigo a dado

like o pasar el raton por encima de una publicacion compartida.

e Northweek ha publicado una oferta.
22 deeneroalas 15:15 - €

Weekly Sales.
Up to 50% on selected products!

a Northweek

Este invierno, la 2* unidad al -70% Disfruta del sol con Northweek!
https://goo.gliwpeKL1

-10%

il Haz clic para ver més detalles

Fuente: Facebook Northweek, 2017
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Automaticamente, cuando el usuario vuelve a entrar en la red
social, le aparece un anuncio de Northweek mostrando un des-
cuento, un modelo nuevo de gafa o una promocion. Del mismo
modo, esta accion se completa en la navegacion por otras pagi-
nas a través de banners. Pero el punto débil de estas promocio-
nes es que constantemente envian descuentos del 25% o hasta
del 50%. Esto provoca que el consumidor casi hnunca adquiera el
producto por el precio que verdaderamente tienen. Si siempre
ofrecen descuentos, el usuario no acostumbrara a consumir el
producto por el precio original.

Instagram: es la segunda red social con mas
O° peso. Cierran 2017 con 80.000 seguidores. Como
indican en el Brandbook Retail (2017), tienen un
crecimiento exponencial del 200% en el ultimo
ano. Instagram es la red social que mas impide el clic, en las
publicaciones no se pueden poner enlaces que dirijjan a otras
paginas, unicamente se puede hacer a traves de la descripcion
de la biografia del perfil. Esto es una barrera, pues impide que el
usuario acceda con mas facilidad a la pagina de la marca.

Northweek utiliza esta red social para publicitar sus disenos a

By A
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° northweek & » Sequir

northweek jSorteamos una ESCAPADA en
la nieve!

1 noche en hotel 4= en #Andorra

2 Snow Goggles

2 FF de @vallnord
i Para participar
Like a la foto.
Seguir a @northweek & @Hotansa.
iEtiquetar a todos los amigos que
puedas! Cudntos mas amigos etiquetes en
diferentes comentarios mas
probabilidades de ganar.
Ganador el préximo lunes.
iMucha suerte a todos!

© Q R

1.345 Me gusta

- : o ﬁg’ f .J

SORTEO

« Hotansa

Afiade un comentario..

Fuente: Instagram Northweek, 2017

travées de modelos jévenes en situaciones donde el publico ob-
jetivo se siente identificado y atraido. Esta plataforma también
se utiliza para potenciar los seguidores de la pagina a través de
sorteos y concursos. De esta manera, para poder optar a par-
ticipar en el sorteo, obligan a seguir a la pagina de Northweek.
Otra de las acciones que se explota en esta red social son los
anuncios. Instagram cuenta con 400 millones de usuarios, es la
red mas visual y la que principalmente se accede desde movil.
Esto permite que la efectividad de la publicidad sea mucho mas
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altay, en el caso de Northweek, su audiencia potencial es don-
de mas se mueve. En Instagram, el precio por anuncio se calcu-
la en base al coste por clic que varia de 0,01 a 0,015 céntimos,
invirtiendo muy poco dinero,

Northweek consigue mucha mas visibilidad. Los hashtags siem-
pre se incluyen en cada publicacion en relacion a los valores de
la marca.

Twitter: cierra 2017 con 46.000 seguidores,

y 13.800 tuits y 2.321 archivos subidos al canal entre
fotos y videos. En el rango de influencia en Twitter,

segun los retuits, la marca ocupa el puesto 95.836,
(Retweetrank, 2018). A pesar de ser la red social con menos se-
guidores, alcanzan a 200.000 personas por accion, (Brandbook
Retail, 2017). En la cuenta de Twitter de la marca unicamente
publican los sorteos que se realizan a traves de la cuenta de
Instagram, practicamente no hay publicaciones publicitarias so-
bre los productos. A diferencia de las anteriores redes, es la que
mas feedback da a los consumidores, dando respuesta a las
peticiones o preguntas de los usuarios. Pero la ventaja de esta
red social es el alcance de las publicaciones a través de los has-
htags, estos ayudan a que el contenido tenga un alcance mayor.

13 |

YouTube: en el canal de YouTube tienen 393 sus-
u criptores, 1.059.673 visualizaciones, y 42 videos

subidos. El contenido subido al canal esta dividi-

do en tres columnas: pequenas promociones de
las gafas en distintas situaciones como deportes de aventura,
playa, montana, etc. Videos promocionales de los embajadores
de la marca como Pol Espargard o Alex Marquez, y videos pro-
mocionales de co-branding como el de Gran Turismo. El canal
en si esta poco explotado y teniendo en cuenta los datos de
contenido subido, los subscriptores y las visualizaciones en ge-
neral, se podria exprimir mucho mas teniendo en cuenta que
de 300 seguidores, las visualizaciones llegan al millén de repro-
ducciones. En la descripcion del canal se definen como: “Marca
para jovenes amantes del deporte, la moda y la musica. Inspira-
dos en la tendencia urbana actual como estilo de vida', (YouTube
Northweek, 2014). Es una declaracion de intenciones que no se
refleja en el canal.
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Northweek se une a diferentes figuras mediaticas y
del mundo del deporte para crear disenos exclusi-
vos y limitados. Alex Marquez, Pol Espargard y Marc
Bartra son embajadores de la marca. Todos ellos
tiene un punto en comun, el deporte, intentando
reflejar la velocidad, aventura, la creatividad o el
atrevimiento.

Alex Marquez: 21 afos, piloto de motociclis-
mo espanol de categoria de Moto2, en el 2014
se proclama campeodn del mundo de Moto3a.
Deportista joven y personaje de influencia con
226.000 seguidores en la red social de Twittery
484.000 en Instagram.

Pol Espargaré: 26 anos, actualmente piloto de
motociclismo espanol en la categoria de Moto-
GP, en el 2013 se proclama campeodn del mundo
de Moto2. Cuenta con 293.000 seguidores en
Twitter y 396.000 en la red social de Instagram.

14 |

Marc Bartra: 27 anos, futbolista en la primera
division de la liga espanola. Actualmente perte-
nece al Betis, pero empezd su carrera en el FC
Barcelona y posteriormente paso a jugar en el
Borussia Dortmund. Es un personaje muy me-
didtico y el que mas peso reporta en imagen
de todos los embajadores de la marca. Cuenta
con 2,6 millones de seguidores en Twittery 5,9
millones de seguidores en Instagram.
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Para potenciar el valory la rentabilidad del produc-
to, Northweek se asocia a diferentes marcas para
llegar a mas publico y destacar en la saturacion
de este mercado. Algunas de estas marcas asocia-
das son Smart, Donettes, Peugeot o BBF (Barcelona
Beach Festival), que se asocian para sortear gafas
de la marca. Pero las campanas de co-branding
mas destacadas son:

Samplia: esta plataforma permite a los ciudadanos adquirir mues-
tras de productos a traves de la aplicacion y las maquinas de Sam-
plia, que se encuentran en ciertos centros comerciales. En 2016,
Northweek se unié a Samplia para distribuir 40.000 gafas de sol
que se distribuian en 2.000 unidades de gafas de sol gratis y 38.000
cupones con el 50% de descuento. Esta estrategia hizo que los
usuarios que obtenian el cupon de descuento se acercaran a las
pop-ups de la marca a canjearlos y de esta manera incrementar las
ventas offline. Esta accion hizo que se vendieran 38.000 unidades
en 15 dias. (Marketing Directo, 2016). Tambien hizo que se llegara
a un publico no contemplado en el publico objetivo de la marca.

Fuente: Marketing Directo, 2016.
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Weimei Force: empresa de moviles también espanola, se unen
con Northweek para lanzar, en el 2016, su nuevo terminal. Cuan-
do el usuaria adquiria el Smartphone, automaticamente recibia
unas gafas Northweek gratuitas. Las dos start-ups tienen un
punto en comun; dirigida por jovenes, punto de venta e-com-
merce y ofrecer un producto con un precio justo, (Martinez del
Mazo, 2016).

Fuente: Martinez del Mazo, 2016.

Ron Brugal: se une en el 2016 con Northweek y Pompeii, em-
presa de calzado, para ofrecer un pack con una botella de Bru-
gal, unas zapatillas Pompeiiy unas gafas de sol Northweek. Es-
tas empresas tienen en comun la moda urbana y se unen a la

16 |

tradicional marca de Ron mas popular y antigua, (Rewisor, 2016).

COMPRA UNA BOTELL

Y.PODRAS GANAR UNA

AFAS DE SOL
"NORTHWEEK

Fuente: Rewisor, 2016.

Gran Turismo Sport: sc unen en 2017 para lanzar tres mode-
los de gafas diferentes que representan los tres circuitos mas
representativos del simulador de Gran Turismo de PlayStation,
(Northweek, 2017).

X,
b W<

Fuente: Northweek, 2017,
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02.4 Andlisis de la comunicacion de la competencia: Ray-Ban

No se puede hablar de competencia en el mundo
de la optica sin hacer una radiografia de Luxotti-
ca, (2018). La compania italiana esta considera-
da como el gran monopolio mundial de las gafas.
Como ellos mismos se definen, son lideres en el di-
seno, fabricacion y distribucion de gafas tanto de
sol como de graduacion, (Luxottica, 2018).

Tienen la mayor cartera de marcas pro-
Q gm pias tan potentes como Ray-Ban, Oakley
ﬂ" o Vogue, o licencias de marca como Gior-
gio Armani, DKNY o Miu Miu, y distribu-
yen en ciento cincuenta paises. Como informa Modaes (2017) a
traveés del registro mercantil, el grupo cerro las ventas de 2016
con 9.086 millones de euros. Luxottica se centra tanto en con-
sumidores de renta alta y media como de todas las edades, sa-
tisfaciendo diferentes necesidades a traves de las distintas mar-
cas de las que dispone.

Luxottica no tiene una imagen de marca solida en si misma,
sino que su propia imagen son las diferentes marcas que el gru-
po comercializa. La compania tiene venta online pero el punto
fuerte es la venta en tiendas, y su principal modelo de nego-
cio es el B2B (Business to Business). Cuenta con opticas como
Sunglass Hut u Optical, (Luxottica, 2018). Es cierto que el precio
de sus gafas se eleva a cien euros, pero su cuota de merca-
do es muy elevada cosa que hace que sea una amenaza para
Hawkers Group.

Una de las marcas de Luxottica, que es competencia direc-
ta del Grupo Hawkers, grupo al que pertenece Northweek, es
Ray-Ban. Desde la forma de las gafas hasta el publico que las
adquiere. Ray-Ban es un icono de la moda de las gafas de sol
desde 1937, y a dia de hoy, sigue siendo una de las marcas mas
conocidas a nivel mundial.

A nivel de acciones, la marca se ha caracterizado por prota-
gonizar campanas de publicidad a nivel de medios convencio-
nales muy potentes, creativas y reconocidas por el publico.
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En general, Ray-Ban es una marca de valor que va mucho mas Esquema de comunicacion de Ray-Ban:

alla del producto en si, y esto se refleja en la comunicacion de
Offline medios Offline medios
convencionales no convencionales

la marca. A lo largo de su trayectoria, y de los canales y comu-
nicaciones analizadas, buscan demostrar un estatus, dando a

entender que aquel que posee unas Ray-Ban se sienta de clase J. &
alta. isic
USEETO Merchandising RRSS
Cine
En la mayoria de sus campanas se aleja de cualquier polémi-
cay se centra en demostrar que estan al lado de las personas. e Ferias y e
. . . exposiciones
Cuida el tono de sus publicidades y en cada una de ellas siguen P
una coherencia ligada a la marca.
Internet Publicity
Al ser una marca costosa econémicamente, la estrategia de
Ray-Ban es ir mas alla del precio, buscando el lado vanguardista Soportes
y humano de sus posibles consumidores. exteriores

Fuente: Elaboracion propia.
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OFFLINE MEDIOS
CONVENCIONALES

Television y cine: en la actualidad, Ray-Ban no hace anun-
cios convencionales para television o cine. Pero si que hace
uso del product placement en diferentes peliculas y series
de gran trayectoria. De peliculas estrenadas en la actualidad,
aparecen en Geostorm (2017), los actores Ed Harris y Daniel
Wu lucen un modelo de la marca. El primero es de soly el
segundo de gafas opticas. El papel que desempenan mien-
tras llevan las gafas es de poder y estatus.

También aparecen en la pelicula The Fate of the Furious
(2017), la actriz Charlize Theron luce un modelo de gafas de
sol de color rojo. En sus acciones, la actriz muestra poder y
fuerza.

Otra de las peliculas que se suma al product placement de
Ray-Ban es Fifty shades freed (2018). La actriz protagonista,
Dakota Johnson, lleva uno de los ultimos modelos estrena-
dos por la marca. Con esta aparicion la marca apuesta por la
sensualidad y el estilismo.

Otra de las apariciones que hacen es en el videoclip de Ma-

riah Carey, Lil Snowman (2017). Un nino luce unas gafas de
ver mientras se divierte con sus amigos. En sus acciones de-
muestra que las gafas son comodas y seguras para los mas
pequenos.

También aparece el clasico modelo de gafas negras de la
marca, Wayfarer, en la mitica serie de television Modern Fa-
mily (2017). El actor, Ed o'Neil, que encarna el papel de rico,
siempre luce unas Ray-Ban.

Con estas apariciones Ray-Ban apuesta por mostrar que sus
modelos se adaptan a todos los consumidores de diferen-
tes edades y en diferentes situaciones, desde los mas pe-
quenos hasta los mas mayores.

Prensa: aparecen en diferentes revistas de moda y de pren-
sa rosa donde muestran las noticias de los famosos, como
por ejemplo la revista iHola! o Vogue. Estas apariciones se
producen de dos maneras; la primera es a partir de una pa-
gina en formato anuncio donde se publicita expresamente la
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marca, y la segunda es a través de personajes famosos que
han sido captados por paparazis y en ese momento llevan
unas Ray-Ban.

Otra de las campanas que irrumpio con mucha fuerza es la
de Never Hide, que se extendid a diferentes medios y so-
portes. Con este lema, Ray-Ban pretende penetrar en la
mente de los consumidores con el lema de ser uno mismo,
no cambiar, rebelarse y ser quien uno mismo quiera ser. En
prensa se ponian diferentes anuncios, y en uno de ellos se
mostraba el rostro de una chica con unas gafas Ray-Bany
unos obreros subidos a un andamio alrededor de su cara. El
mensaje que lanza la marca es que el consumidor sepa que
Ray-Ban trabaja para que cada consumidor tenga su mode-
lo a medida basado en el diseno, vanguardia y un posiciona-
miento para cada consumidor, mostrando sus caracteristi-
cas principales.

B E
* FRIR

Fuente: Estudio 143, 2010.

20 |



02 INVESTIGACION

21 |

02.4 Andlisis de la comunicacion de la competencia: Ray-Ban

Internet: la comunicacion en Internet se produce de dife-
rentes maneras. La primera es a traves de banners y publi-
cidad online. Pero no es una publicidad abusiva o intrusiva.
La segunda se produce a traves de su pagina web. La marca
tiene una plataforma llamada Ray-Ban Films donde cuelgan
mini capsulas publicitarias de sus productos.

Los ultimos realizados en 2017 muestran, en diferentes vi-
deos, a jovenes con diferentes perfiles fisicos y modelos de
gafas. Una de las capsulas mas reconocidas son videos de
duracién breve donde se perciben momentos de la realidad
pero tintados con los colores de las diferentes lentes de la
marca. En cada uno se muestra un color y una realidad.

A través de este medio también se suma la campana co-
mentada anteriormente, Never Hide, con diferentes clips.

Soportes exteriores: hacen uso de marquesinas o rotulos
en edificios para poner sus campanas, pero la que mas des-
taco fue la de su setentaicinco aniversario donde la marca

realizd una fotografia por cada década en la historia que ha-
bia pasado. En cada una de ellas se aprecia una persona de
distinta época que destaca entre la multitud por llevar unas
gafas Ray-Ban.

El mensaje es directo, la marca quiere dejar bien claro que
lleva anos acompaiiando a las personas en cada paso que
ha dado la humanidad.
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OFFLINE MEDIOS NO
CONVENCIONALES

Merchandising: el producto principal de la marca son las
gafas de sol, pero también apuestan por otros productos.
Tienen camisetas, pegatinas, tazas, fundas de movil, pija-
mas, sudaderas, libretas, gorras, posters..

Ferias y exposiciones: Ray-Ban esta muy ligado a diferentes
eventos, el ultimo es de la tienda madrilena “Gafas Vintage”.
La marca hizo una exposicion, Music Eyeconics, de gafas de
sol iconicas de los famosos. En ella se expusieron los mo-
delos de gafas Ray-Ban que lucio Madonna en Like a Virgin,
entre otros iconos de la musica.

En este caso, Ray-Ban demuestra una vez mas lo ligado que
esta la marca con el arte y su trayectoria, hecho que le da
valor.

Publicity: la marca también esta muy ligada a pasarelas de
moday sus celebridades. En verano de 2017 lanzaron un mo-
delo de gafa, Ja-Jo, que aparecio en festivales de musica,
pasarelas de moda y en diferentes redes sociales, siempre
acompanadas de una famosa como; Camila Coelho o Ken-
dall Jenner. También, hacen aparicion en diferentes desfiles
de moda del mundo, como Madrid Fashion Week de la Pasa-
rela Cibeles.

La marca esta muy ligada a la musica, desde 2012 patrocina
el festival de musica independiente de Barcelona, Primave-
ra Sound. En el cuentan con uno de los escenarios princi-
pales, “‘Ray-Ban Unplugged’, que ofrecen actuaciones de
pequeno formato de grupos electronicos y de R&B de todo
el mundo.
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Redes Sociales: Cuentan con 4,3 millones de seguidores
en Instagram y 14 millones en Facebook. Utilizan los cana-
les para dar a conocer las campanas publicitarias que se
cuelgan en su canal de YouTube, que cuenta con veintinue-
ve mil suscriptores y 63 millones de visualizaciones. Siguen
apostando por los anuncios pero cambiando el medio; del
convencional al online. En ninguna de sus publicaciones se
utilizan promociones ni descuentos, la imagen es la propia
marca.

El lema que mas se pronuncia en todas sus redes sociales
es, ser una marca que fabrica gafas iconicas desde hace mas
de setentay cinco anos. En cada una de ellas, se encuentran
frases como que siempre miran hacia delante, dejando claro
que aunque son modelos de hace anos, los reinventan a la
moda actual, y lo ligados que estan a la cultura. El hashtag
que utilizan en sus ultimas publicaciones es #RayBanREMIX,
para referirse a la mezcla alternativa de sus modelos mas
clasicos, con un nuevo aspecto o ofreciendo nuevos colores.

App: la marca también apuesta por el mundo de las apli-
caciones. Tienen una aplicacion, “Virtual try-on’, para I10S
y Android, donde el usuario puede probar los modelos de
gafas de manera virtual. La App hace un tracking del rostro
y permite ver como queda el modelo de gafa que el usuario
desea. Esta estrategia de comunicacion vincula directamen-
te al consumidor con el producto, creando una experiencia al
poder comprobar que se siente al ponerse unas gafas Ray-
Ban.

Otra App es “Reflections’, una aplicacion de filtros para fo-
tografias con el nombre de sus modelos de gafas segun los
distintos reflejos de cada cristal. Se puede compartir direc-
tamente en redes sociales como Instagram o Facebook. Con
esta aplicacion, Ray-Ban crea una experiencia con el usua-
rio a partir de captar momentos del individuo, a través de
la fotografia y ligados con la marca. Con la inclusion de los
filtros, se da a conocer el producto a traves de las imagenes
captadas. Esta comunicacion, basada en la experiencia de
usuario, s una clara estrategia como imagen de marca que
se fundamenta con la nuevas tendencias de la sociedad.
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A pesar de formar parte del grupo empresarial,
Hawkers es competencia de Northweek porque
ofrecen la misma tipologia de gafas, a precios que
oscilan entre los veinte y cuarenta euros, y con el
mismo modelo de mercado: la venta online y la
promocion en redes sociales.

HAWKERS

A pesar de las similitudes, las gafas de sol de Hawkers se posi-
cionan como el principal producto del holding. Se centra en
consumidores de renta baja y joven, cubriendo necesidades es-
teticas y ligado a las modas, a un precio asequible.

Hawkers cerrd 2015 con cuarenta millones de euros de fac-
turacion vendiendo gafas que no superan los cuarenta euros.
A demas, apuntan que para cerrar 2017 pretenden llegar a los
cien millones de euros. Se les reconoce por redefinir un merca-
do que estaba saturado por unas pocas empresas y reinventar
el modelo de publicidad. Otras de las marcas del grupo como,

Miss Hamptons, cerrd 2015 con dos millones de euros, y Wolf-
noir con tres millones de facturacion.

La comunicacion de Hawkers es directay agresiva. Quieren
dejar bien claro el precio de su producto y que no es necesario
gastarse mucho dinero por unas gafas de sol que, ellos mismo
declaran, se asemejan estéticamente a las marcas mas recono-
cidas. En este caso hacen una clara declaracion de intenciones
contra Ray-Ban.

Su estrategia de comunicacion se basa principalmente en el
marketing en redes sociales con un producto de gama media
a un precio reducido y asequible, que les permite llegar a su
target muy facilmente. Este hecho hace que se les reconozca
en multitudes de portales y revistas de finanzas y comercios.
También apuestan por estrategias de publicidad arriesgadas
que acaban convirtiendose en polemica.

Las campanas analizadas tienen el mismo proposito, que la
gente se familiarice muy rapidamente con la marcay el produc-
to, para convertirlo en consumidor.
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sqquema de comunicacion de Hawkers:

Offline medios Offline medios
convencionales no convencionales

Prensa

Merchandising

Product
Placement

Marketing
directo

Internet

Publicity
Co-branding

Fuente: Elaboracion propia.

Campanas
benéficas

J

RRSS
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OFFLINE MEDIOS
CONVENCIONALES

Prensa: Hawkers aparece en 2017 en la portada de Forbes,
una de las revista mas importante de los Estados Unidos,
especializada en el mundo de las finanzas. En ella se les
reconoce por hacer historia en el comercio electrénico
de Espana. El mensaje es claro y directo, se posicionan
como una empresa que ha revolucionado y cambiado el
modo de vender y anunciarse, lejos de la forma de ope-
rar de las marcas mas consolidadas en este sector, como
Ray-Ban. El grupo Hawkers hace saber este hecho a sus
consumidores a base de publicaciones en otros medios.

Product placement: no aparecen en pantallas conven-
cionales como la television o el cine, pero si que lo ha-
cen a través de los videojuegos. Crean un modelo de
gafas exclusivo basado en el videojuego Uncharted: The
Lost Legacy, a traves del product placement. El objetivo
del videojuego es encontrar unos diamantes de la India.
Hawkers utiliza este objetivo para recrear unas gafas de
sol inspiradas en el diseno de joyas de la India, que apa-
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recen en el propio juego y que su protagonista utiliza. En
este caso la comunicacion se acerca al mundo de los ga-
mers, muy importante en Espana.

Internet: Hawkers utiliza Internet como principal medio
de comunicacidon. No hacen anuncios para television,
pero a traves de su canal de YouTube, tienen diferentes
anuncios. Solo uno de ellos, en 2015, llego a la pantalla a
traves de la plataforma Modalia de comercio online. Una
de las campanas por las que se les reconoce es We love
all, diferentes personas de distintas procedencias, posan
juntos delante de la camara. Con esta accion quieren dejar
bien claro que se dirigen a cualquier persona, y que todos
son iguales para la marca.

Otros spots vienen de la mano de diferentes famosos que
disenan su propio modelo de gafas para venderlo bajo su
nombre como, Paula Echevarria, actriz y bloguera, Andres
Velencoso, actor y modelo, y Lionel Messi, jugador del
Futbol Club Barcelona y uno de los mejores jugadores del
mundo.

~LINE MEDIOS NO
NVENCIONALES

Merchandising: apuestan por otros productos como go-
rras, camisetas y sudaderas de la propia marca. Aunque
poseen otras gamas de producto, no le dan mucha publi-
cidad ni visibilidad.

Marketing directo: hacen uso masivo del mailing a los
correos personales de los consumidores con descuentos
que solo duran 24 horas, y se potencian en dias senalados
como el Black Friday o San Valentin.

También se asocian con otras marcas para dar regalos pu-
blicitarios, a través de otros servicios, como Vodafone y
BBVA. Al contratar un servicio de estas empresas, el con-
sumidor recibe de regalo unas gafas Hawkers.

Publicity: Colaboraciones de co-branding con Pull&Bear,
una de las firmas de la multinacional espanola mas impor-
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tantes a nivel mundial, Inditex. En las tiendas se pueden
encontrar las gafas Hawkers en un expositor, al lado de las
cajas de pago.

Otra de las acciones que potencio a la marca espanola fue
la de ser patrocinadores de Los Angeles Lakers de la NBA.
También lo fueron de Marc Anthony en la gira que realizo
en Espana en 2015.

Campaiias benéficas: Campana benéfica contra la leu-
cemia “Fuck Leucemia” de Hawkers y Uno Entre Cien Mil.
El quince de febrero, con motivo del Dia Mundial del
Cancer Infantil, lanzaron un diseno exclusivo de gafas de
sol para recaudar dinero para la investigacion de la leuce-
mia infantil. La accion se realizo a partir de Julione, un nino
que padece la enfermedad, publico un video en la redes
sociales de la marca demostrando como lucha contra el
cancer. A partir delvideo, se daba paso a que todo el mun-
do le respondiera a traves de Twitter, Instagram o Face-
book de la misma maneray con las gafas que ayudaban a
aportar beneficios para la investigacion. El reclamo se hizo
a traves del lema “#FuckLeucemia’.

Redes Sociales: las redes sociales son su principal me-
dio de comunicacion. A lo que se refiere a seguidores en
redes sociales, acumulan 6 millones de seguidores en
Facebook, 690.000 en Instagram y 200.000 en Twitter.

La marca apuesta muy fuerte por la publicidad online
centrando todos los esfuerzos econodmicos en la venta
por Internet. Su publicidad se basa en una venta a traves
de un impulso del consumidor, pues las barreras son muy
pocas desde que ven el anuncio y acaban comprando el
producto.

Una de sus estrategias es regalar sus productos a influen-
Cers O personas con NuUMerosos seguidores para que pu-
bliquen en sus redes sociales el producto. De esta manera
se hace un reclamo a las personas que siguen estas cuen-
tas.

Otra de las claves es el uso del retargeting, a través del
algoritmo de Facebook y de las cookies de los consumi-
dores a un anuncio de Hawkers, este les persigue en todo
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el recorrido que el internauta hace por Internet hasta que
acaba comprando el producto.

En este medio la comunicacion de la marca es muy agre-
siva, pues bombardea al consumidor a publicidad muy di-
recta'y con descuentos que hacen que acabe comprando.

Pero, este medio, tambien ha sido fruto de varias polémi-
cas que rodean a la marca. El ultimo se produjo a causa
de un tuit sobre el polémico muro en México de Donald
Trump. La marca Hawkers puso en la cuenta de Twitter de
Mexico el siguiente tuit:

HAWKERS MX @HawkershMx - 20h
Bl Mexicanos, ponganse estos lentes para
que no se les noten los ojos hinchados

mafiana en la construccién del muro
#electionNight g

Fuente: Twitter Hawkers, 2017,

Muchas marcas han utilizado polémicas politicas para ha-
cer publicidad de sus productos, pero esta no fue bienve-
nida. Esto causo que diferentes personajes publicos que
tenian una relacion comercial con ellos, se rompiera. Por
otro lado, esta “broma’ les dio visibilidad en todo el mundo.
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%, NORTHWEEK HAWKERS

R

Marca: Northweek.

Enlace: https.//goo.gl/SAvzwa

Producto: Gafas de sol.

Pieza publicitaria analizada: spot en
canal de YouTube 27"

Mensaje: gafas de sol con formas ilimi-
tadas.

Beneficio: gafas de sol para cualquier
ocasion.

Reason why: combinaciones de gafas
ilimitadas.

Posicionamiento: gafas de sol de cali-
dad a bajo precio.

Tono: joven y fresco.

Insight: protegerse de los rayos ultra-
violeta con estilo.

Claim: Se una auténtica declaracion de
estilo estes donde estés.

Umbrella de marca: "Gafas de sol por
y para jovenes'”.

Marca: Ray-Ban.
Enlace: https:.//goo.gl/DktXBA
Producto: Gafas de sol.

Pieza publicitaria analizada: spot en
pagina web 44"

Mensaje: Los iconos nunca se desva-
necen. Se reimaginan, se reinterpretan,
se reinventan.

Beneficio: desde 1937 hasta el dia de
hoy elaboramos las mejores gafas del
mercado.

Reason why: con los mejores materia-
les y hechas para diferentes perfiles.

Posicionamiento: vanguardistas de las
gafas de sol.

Tono: adulto y clasico.

Insight: protegerse de los rayos ultra-
violeta e ir a la moda.

Claim: Siempre clasico, siempre a
tiempo.

Umbrella de marca: ‘Ray-Ban, genui-
ne sine 1937"

Marca: Hawkers
Enlace: https://goo.gl/sXJ)Ife
Producto: gafas de sol.

Pieza publicitaria analizada: spot en
pagina web 60"

Mensaje: no existen razas ni fronteras ni
diferencias entre las personas.

Beneficio: somos la proxima genera-
cion de compania de gafas de sol.

Reason why: para todos y para cual-
quier momento de tu vida.

Posicionamiento: especialistas en ga-
fas de sol de gama media a bajo coste.

Tono: joven y proximo.

Insight: ir a la ultima moda sin gastarse
mucho dinero.

Claim: Unete a la revolucion.

Umbrella de marca: Hawkers, ama-
mos a todos.
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El econsumidor de la marca Northweek son mujeres y hombres
entre dieciocho y treintaicinco anos residentes en zonas urba-
nas. La mayoria de ellos son trabajadores, respecto a los que
solo estudian. Los habitos de los consumidores en el momento
de decidir que marca de gafas adquieren es fijarse en el disefio
de las gafas, antes que el precio y la calidad de estas.

Consideran a la marca Northweek original y exclusiva al po-
der disenar las gafas a su gusto. La principal razon del consu-
midor al adquirir estas gafas es por el precio y por el diseno.
Consideran que el precio es razonable para unas gafas de sol
que no son del “todo a cien”. Pero si el precio ascendiera, no las
seguirian comprando. Identifican rapidamente a la marca por los
cristales de colores polarizados.

Sus habitos de informacion es consultar redes sociales, apli-
caciones moviles y periodicos digitales. Conocieron la marca a
traves de la publicidad en RRSS y Google, pero a pesar de eso,
no suelen seguir las redes sociales de la marca, porque piensan
que la publicidad que hacen en este medio es abundante y no
les hace falta seguirlas para conocer sus productos o promo-
ciones.

La mayoria de los consumidores poseen dos gafas de sol,

30

unas para uso diario y otras para ocasiones especiales. Los que
poseen tres 0 mas modelos es a causa de capricho y no por ne-
cesidad. De estas marcas, Ray-Ban es la marca mas reconocida
entre los consumidores de Northweek, pues mas de un 27,5%
posee uno de sus modelos. Su uso es para casos en los que No
existe riesgo de rotura. El otro modelo que poseen son gafas
de precio bajo como Northweek o Hawkers. ELuso que le dan a
estas es para el dia a dia como conducir, pasear o incluso salir
de fiesta. Asocian a la marca con deporte a causa de haber visto
anuncios de contenido deportivo, pero el uso que le dan no es
ese.

En cuanto a las marcas de gafas de sol que el consumidor
conoce, Ray-Ban es conocida por el 97,1%, seguido de Hawkers
con un 60%, Northweek con un 48,6% y Knockaround con un
22,9%.

Los habitos de los consumidores en la adquisicion de dicho
producto es de frecuencia anual. Es decir, los consumidores ad-
quieren gafas una vez al ano, respecto al resto que lo hace oca-
sionalmente cuando se le rompen o desgastan. La mayoria de
estos consumidores utilizan gafas de sol durante todo el aiio.

A lo que se refiere a cuando deciden comprar el producto,



02 INVESTIGACION
02.7 Andlisis del consumidor

el consumidor no espera a adquirirlo con descuentos o pro-
mociones, deciden comprarlo independientemente del ahorro
que pueda suponer. Declaran que el precio es asequible como
para esperar un descuento.

Respecto la impresion que le da al consumidor las gafas de
sol a bajo precio, el 35,3% opina que les gusta por el precio. En
cambio, el 32,4% opina que solo las usaria para un uso diario
porque si se rompen no les importa. EL 26,5% opinan que no las
comprarian pues por ser tan baratas pueden ser peligrosas para
la vista y asocian que la calidad es menor porque los materiales
con los que se fabrican son mas baratos.

En cambio, las gafas de sol que ascienden a mas de cincuen-
ta euros, el 67,6% piensan que son mejores pues la impresion
que les da es de proteccion y calidad. EL 20,6% opinan que solo
se las pondrian en ocasiones especiales, respecto un 8,8% que
opina que son caras.

Este dato es importante, pues la mayoria de consumidores
no sabe que la calidad de las lentes es practicamente la mis-
ma que la de marcas mas caras. Creen que otras marcas mas
costosas dan mas caracteristicas y publicidad de calidad y de
proteccion solar, y Northweek no.
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La mitad de los consumidores no se fija que las gafas que
compran tengan el sello de la Comunidad Europea, que certifi-
ca que el producto que estan comprando cumple con los requi-
sitos comerciales para poder ser utilizado.

Respecto a los habitos de compra, el 85,7% de los consumi-
dores prefieren hacerlo en tienda fisica respecto un 14,3% que
lo prefieren via Internet. La mayoria de los consumidores ad-
quirieron el producto en un stand fisico para poder ver y tocar
el producto en personay poderlo tener desde el momento que
pagan. Les gustaria encontrar tiendas propias de la marca pero

que no fueran convencionales sino que aportaran alguna nove-
dad respecto al punto de venta tradicional.
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02 INVESTIGACION
02.8 Andlisis de la empresa

%, NORTHWEEK
VISION:

“Ser una empresa de gafas de sol poco convencio-
nal que trabaja para ofrecer productos innovado-
res y de alta calidad a un precio justo”.

MISION:

“Proporcionar libertad a nuestros clientes, la li-
bertad de crear sus propias gafas de sol. Dar a
los usuarios la posibilidad de mostrarse al mundo
como realmente quieren a traves de nuestras ga-

”

fas”.

Libertad, aventura, diversidad, calidad, integridad,
esfuerzo, pasion.

Fuente: BrandBook Retail Northweek, 2017,
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02.9 Andlisis, interpretacion y sintesis de la informacion

Las comunicaciones de las empresas evolucionan con la so-
ciedad y su contexto, hecho que es vital para las marcas que
quieren ocupar la maxima posicion en este mercado tan ligado
a la moda.

Elanalisis de la situacion de Northweek, de los factores exter-
nosy de sus consumidores, revelan que la marca es reconoci-
da entre el publico joven de ambos sexos y de edades de entre
dieciocho hasta treinta afos. Se aprecia como una marca jo-
ven, modernay ligada al ocio de actividades diarias.

Se ha podido comprobar que, la clara diferenciacion y el pun-
to fuerte de la marca Northweek, es la combinacion que per-
mite al usuario crear sus propias gafas de sol, tanto en lentes,
colores o formas de la montura, ademas del precio bajo de sus
productos.

Tras las encuestas y entrevistas realizadas, se demuestra que
el consumidor se fija principalmente en el diseno de las gafas,
dejando en un segundo plano el precio del producto y su cali-
dad.

El problema de la comunicacion de Northweek se posiciona
a través de dos variantes. La primera va en relacion a la vision
que la marca quiere dar y la que realmente tienen sus consu-

midores, pues se posicionan como una marca deportiva y sus
comunicaciones asi lo plasman, pero realmente el consumidor
ni asocia ni utiliza el producto para ello. Consideran que el pro-
ducto es para un uso diario que no darian a un producto mas
caro por el riesgo de rotura.

Otro de los problemas sobre las ultimas campanas de comu-
nicacion de la marca es que se centran en el publico masculino,
dando muy poca visibilidad al femenino. Esto supone un proble-
ma porque tienen publico femenino que conocen y tienen su
producto. Si se deja de lado se podria llegar a perder una parte
de los consumidores.

En relacion a estos problemas de la comunicacion, su canal
principal es el online y redes sociales, pero no explotan nin-
gun otro canal de comunicacion convencional o derivados de
este. Sus consumidores no prestan demasiada atencion a las
cuentas de redes sociales de la marca, pues consideran que
el bombardeo es excesivo y no les aporta nada mas que ver
publicidad. Por este motivo, la comunicacion deberia derivar ha-
cia otros puntos para tener la atencion de los usuarios, como
la narracion de historias y herramientas que permitan crear una
experiencia al consumidor. Esto haria que se crearan vinculos
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02.9 Andlisis, interpretacion y sintesis de la informacion

entre el producto de la marcay el usuario, creando conexiones
que permitan que el publico se refleje en ellas. De este modo,
se generarian vinculos emocionales, que actualmente con sus
campanas de redes sociales no se consigue.

La diferencia de las marcas competidoras, se ha podido com-
probar que estos van un paso mas alla, ya sea a traves de buscar
una polémica como Hawkers o de centrarse en campanas ba-
sadas en las personas como hace Ray-Ban. Sea como sea, tie-
nen mucha mas visibilidad a través de las acciones que realizan
en otros canales.

Otro de los punto ha destacar en relacion a la competencia
es la calidad del producto. Por ejemplo, Ray-Ban se diferencia
claramente por tener y hacer saber al publico que el producto
que va adquirir es de alta calidad, hecho que los consumidores
valoran positivamente. En cambio, Northweek no potencia esta
variante, pero si que consideran que su producto es de calidad
a pesar del bajo precio.

El consumidor se encuentra en un entorno de constante
cambio, esto hace que sea selectivo y exigente durante las to-
mas de decisiones al adquirir el producto. La competencia de
las marcas en este sector es muy grande y esto hace que se

desarrollen estrategias para que el publico les elija, o que por
lo menos perdure en la mente del consumidor e identifique a la
marca.

Northweek deberia proporcionar al consumidor una expe-
riencia personal que vaya mas alla del propio producto, que
impacte y que llegue al publico de una manera mas directa a
SUS emociones.

También entra en juego la importancia de la identidad de
marca, y como esta conectada y quiere mostrarse ante sus con-
sumidores. La imagen que se crea debe reflejar los valores
que la diferencian de la competencia, asi como cuidar el tono y
el mensaje de lo que se va a comunicar.
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03.1 DAFO

Dificultad de acceder a otros canales de venta como la tienda
fisica por el dominio que tiene la competencia mas fuerte como
Luxottica Group.

Mercado acotado: al dirigirse a un publico objetivo muy marca-
do, los jovenes, todos los otros rangos de target se pierden en
gran medida.

Carencia de experiencia en el sector.

Carencia de innovacion en el diseno. Empiezan con patentes
caducadas.

Catalogo de producto limitado.

Fusion cultural, organizativa y productiva complicada entre
Hawkers y Northweek.

Menor suma de bienes respecto a su marca hermana Hawkers.
Solo se basan en las redes sociales como punto de promocion.

Identidad propia: colores, precio y customizacion.

Calidad a precios reducidos.

Tactica de co-branding y de embajadores de marca.

Ahorro en gastos con el uso de las RRSS como via de difusion.
Extenso abanico de un mismo producto.

Empleo practico de la venta online.

Mercado en ocho paises.

Periodo temporal de las gafas de sol como producto. La de-
manda asciende en la época de verano o de calor. El resto del
ano, desciende.

Tendencias de la moda cambiantes. Surgen, se desarrollan y
terminan en tiempos muy breves lo cual obliga a reaccionar
mas rapido para gestionar las modas del mercado actual.
Gustos de los consumidores inestables e imprevisible.
Dificultad de la venta offline a causa de companias con mono-
polio en el sector.

Negocio replicable: al ser un negocio con experiencia probada
en el mercado, se conocen sus puntos fuertes y débiles, es mas
facil que surjan otras empresas que quieran hacer lo mismo o
mejorado.

Aumento economico demografico.

Aumento de la poblacion.

Capacidad de crecer en todos las secciones del sector visual.
La venta online favorece la adquisicion con menos barreras
para el consumidor.

Competencia no muy agresiva entre los competidores.

Los usuarios son conscientes de que los precios son elevados
para las gafas de sol de marca.
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03.2 Objetivos de comunicacion

El principal objetivo de comunicacion consiste en lograr noto-
riedad y conocimiento ante el target al cual quiero dirigir a la
marca. Que el publico recuerde a la marca Northweek, generar
visibilidad y que conozcan los atributos que la rodea.

Conseguir que los usuarios tengan a Northweek en la mente
cuando tengan que remitirse a marcas de la misma categoria,
las gafas de sol.

Otro de los objetivos de comunicacion es erear una cone-
xion y consideracion de marca, crear afinidad con el publico al
cual se dirigira para generar engagement, para ser su primera
alternativa, para crear conversion y que a su vez se consiga una
satisfaccion en el consumidor.

Y por ultimo, fidelizar al publico a través del estilo de co-
municacion. Este objetivo es muy importante, pues un cliente
fidelizado puede proporcionar recomendaciones que pueden
convertir en nuevos consumidores.
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03.3 Target

El target al cual se dirigira la estrategia de comunicacion para
la marca Northweek seran mujeres y hombres de dieciocho
a treintaicinco afos. En el analisis que se ha realizado sobre
el consumidor, se ha comprobado que esta segmentacion del
mercado se fija antes en el diseno de las gafas y no tanto en el
precio o la calidad de estas. Esta franja de edad reconoce rapi-
damente a la marca por los colores de los vidrios y por poder
disenar su propio modelo de gafas. Por este motivo, la marca
encaja en este target, porque uno de los puntos clave de esta
es el diseno que ofrecen.

Otra de las causas que hace que este segmento sea el apro-
piado es por el uso. La gran parte de este target declaré que a
este tipo de gafas les dan un useo diario, tanto para ir a trabajar,
hacer deporte o incluso salir de fiesta. Esto es una oportunidad
para dar mucha mas visibilidad al producto, porque en si, le dan
Mas uso a una marca menos conocida, pues las gafas mas cos-
tosas y de mas notoriedad solo las utilizan en ocasiones espe-
ciales o concretas.
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Esta es Laura, 18 anos, adolescente
yjuvenil. Es muy atrevida, y le gusta
estar con sus amigos.

Este es Pablo, 25 anos, divertido,
extrovertido y decidido. En su tiem-
po libre le gusta hacer deporte.

Esta es Carla, 27 anos, simpadtica
y aventurera. Es muy sociable, le
gusta conocer a gente y viajar por
todo el mundo.

Este es Xavi, 35 anos, extrovertido,
energico y emprendedor, trabaja de
recursos humanos.
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03.4 |[dentidad de marca: Brand Wheel

Combinaciéon

Precio Diversidad

Customizacién
Proteccién

PERSONALIDAD

Diversidad

Amigable

Confianza

Ingenio

Agudeza
Libertad

Fuente: Elaboracion propia.
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ATRIBUTOS:

La identidad propia del producto, tanto en colores y la custo-
mizacion al gusto del consumidor, permite combinar diferen-
tes elementos, como patillas, monturas y colores. El precio
reducido favorece poder tener mas de un modelo.

Versatilidad, diversidad de modelos para distintas ocasiones,
proteccion de los rayos ultravioleta a un bajo precio.

VALORES:

Diversidad, amigable, confianza, ingenio, agudeza, libertad.

Activa, decidida, dinamica, extrovertida, atrevida.

ESENCIA

Personalizacion de modelos por y para jovenes.
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03.5 Posicionamiento

POSICIONAMIENTO
ACTUAL

Gafas de sol a un precio low-cost, utilizadas en situaciones en
las que, si implica rotura, no tenga ninguna importancia para el
consumidor.

Quiero posicionar a la marca Northweek como las gafas de sol
versatiles que acompanan al consumidor en todas su accio-
nes diarias, con un tono atrevido y amigable, potenciando los
valores y la esencia de la marca. Que el consumidor asocie a la
marca en cada una de sus acciones.
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03.6 Insight

Percepciones del consumidor:
1. ¢Por qué el consumidor compra la marca?

La percepcidon que tienen es que son gafas de uso cotidiano, se
pueden tener varias dado el bajo coste de estas para utilizar en
distintas situaciones del dia a dia de los jovenes. Se fijjan antes
en el diseno, y adquieren a la marca por el precio y por el diseno.

Los consumidores tienen minimo dos gafas, y una de ellas es
de tipo low cost, como Northweek.

No las utilizan solo para hacer deporte, las utilizan en muchas
otras actividades diarias.

2. ;Para qué prefiere a la competencia?

Prefieren a la competencia para ocasiones especiales donde
llevar una marca mas costosa proporcione estatus, y a demas
que no impliquen rotura dado su elevado precio.

Asocian que la calidad de las gafas de la competencia es ma-
yor por el precio. Y por el contrario, que la calidad de Northweek
es menor por el precio.

|

3. ¢Por qué no responde a las publicidades que se lanzan en
online de RRSS?

La percepcion que tienen es que es una promocion en redes
sociales masiva, repetitiva y abundante. No necesitan seguir a
las redes para estar informados de lo que hace o ofrece la mar-
ca.

El consumidor tiene estas percepciones sobre Northweek
que permiten descubrir los siguientes insights:

‘En precio-calidad pienso que son bastante asequibles, y
puedes tener varias." Northweek proporciona a los jovenes
adquirir mas de un modelo dado su bajo precio.

“El diseno porqué son muy parecidas a marcas mas costosas
y por menos precio puedes tener unas similares’. Diseno que
les resulta atractivo y con infinidad de usos en diferentes
ocasiones.

‘En verdad, las llevo siempre conmigo, y las utilizo en cual-
quier ocasion.” A traves de las verbalizaciones, se puede de-
terminar que sienten que cuando las necesitan, estan.
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03.7 Concepto de comunicacion y gje creativo de la campana

Concepto de comunicacion:

Gafas de sol versatiles para jovenes, que acompanan momen-
tos de su vida cotidiana. Por ejemplo, si un joven va a llevar el co-
che de su padre utilizara un modelo de gafas, pero siva a llevar
el coche de su hermano mayor utilizara otro modelo de gafas
diferente. Y si ademas va a salir de Brunch Electronico con sus
amigos, llevara otras muy diferentes. Los jovenes deben sentir-
se acompanados por la marca, acorde a diferentes ocasiones.

Eje creativo de la campaiia:

El eje creativo de la campana sera “Endless Change"
Northweek es un cambio infinito de estilos y modelos para
cualquier momento, un producto que se adapta a cualquier
ocasion. Con este nuevo concepto, se solventan los problemas
existentes que rodean a la marca, asociada solo a su bajo precio
y por ello, a una baja calidad.

Otro de los beneficios del gje “Endless Change" es como for-
talece a la marca y a su punto fuerte, la customizaciéon que
ofrece con el producto. De esta manera se esta incidiendo de
una manera directa hacia el consumidory la posibilidad que tie-

ne de modelos infinitos. El poder tener diferentes gafas Nor-
thweek es posible por el bajo coste del producto. La accesibi-
lidad del precio hace posible tener varios modelos para cada
situacion o momento.

Tambien desarrolla una conexion directa con el target. Los jo-
venes estan en constante cambio, y sobretodo en la moda. Esta
es ciclicay cambiante, y ellos se adaptan al medio que les ro-
dea. Con el concepto “‘change” se hace referencia exactamente
a esta vinculacion con el target al cual se dirigira. Por este moti-
vo, tambien motiva el consumo del producto, pues se apuesta
por ofrecer otra cara que esta presente en la marca, pero no en
el consumidor.

Y para completar la estrategia, el eje es creativo e inedito,
pues ninguna otra marca del sector optico solar apuesta por
este eslogan y diferenciacion.
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03.7 Concepto de comunicacion y eje creativo de la campafa

PROPUESTA:

“Endless Change” Comunicar la versatilidad de 3 !
modelos para diferentes ocasiones, dado su bajo /8
coste.

PARA QUIEN:

Jovenes de dieciocho a treintaicinco anos.

Notoriedad, visibilidad, conexion.
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04.1 Plan de medios online y offline

OBJETIVOS
Notoriedad
Visibilidad
Conexion

MY Endless Change

Welb
RRSS

Influencer T

TARGET

Fuente: Elaboracion propia.
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04.2 \WEB

La pagina web es un elemento clave y esencial para conseguir
llegar al objetivo de notoriedad. Una pagina web completa es-
tablecera vinculos con el target, y que el producto sea conocido
en todo el mundo.

En el nuevo diseno de la pagina web se destina toda la infor-
macion para el producto, la marca y el usuario. En un mismo
espacio tenemos toda la informacién organizada para que el
usuario tenga inmediatez para navegar en ella.

Apartados:

Catalogo: en el se encuentran todos los productos de Nor-
thweek.

Actualidad: el usuario encontrara toda la informacion rela-
cionada con Northweek. Eventos, noticias o proximos pro-
ductos y colaboraciones. De este modo el target estara a la
ultima y podremos establecer vinculos proximos.

Club Northweek: informacion sobre los espacios de la mar-
ca, como su localizacion o actividades.

Contacto: para poder contactar con la marca.

2~ NORTHWEEK

Fuente: Elaboracion propia.

Catdalogo

Actualidad

Regular

Elige tu modelo )
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04.3 Aplicacion movil

Hoy en dia toda marca debe tener una aplicacion para smar-
tphon. Por este motivo, se crea la aplicacion mévil de Nor-
thweek con diferentes funciones y experiencias para el con-
sumidor. Se trata de una estrategia de marketing mévil que
nuestra competencia directa no ofrece. Nuestro target pasa
mucho tiempo en los smartphones y los utilizan en cualquier
momento, una herramienta que nos servira para conocer su
comportamiento de manera personalizada.

Crear una App de marca es muy importante porque su fun-
cionamiento es instantaneo. Nada mas que el usuario apriete el
icono se iniciara la conexidn con nuestra marca sin necesidad
de abrir un navegador, escribir una direccion, etc. Es decir, nos
dirigimos a la inmediatez.

APARTADOS:

Do Endless Change!: Apartado para que el usuario pueda
crear su propio modelo de gafas y elegir: colores, lentes,
monturas y patillas. Ademas, una vez creado el modelo, el
usuario podra probarlas virtualmente y comprobar que
es su modelo. Podra realizar la compra por la App.

Play to Endless Change!: Apartado para que el consumi-
dor tenga que lograr unas metas con el objetivo de con-
seguir descuentos para realizar compras. Estas metas se
logran a través de un juego, donde el protagonista sera un
camaleon, reflejado en el eje “Endless change”. El juego
sera en 2D, y se trata de que el camaledn vaya superan-
do obstaculos durante el recorrido y en una sola pantalla.
Pero el camaledn, como en la realidad, se camufla y se
adapta al medio dependiendo del fondo, que varia en fun-
cion del nivel. Los metros que recorre el usuario en una
misma pantalla y sin fallar, seran los niveles.

Cada nivel superado supone una clase de descuento. Ni-
vel 1. 10%, Nivel 2: 15%, Nivel 3. 20%, Nivel 4. 2x1, Nivel 5:
40%.

De esta manera, el consumidor tendra una motivacion por
conseguir y valorar un descuento.

Endless Northweek: para Northweek, todo aquel que po-
see la marca se convierte en embajador de la misma. Para
ello se crea un espacio donde todos los embajadores po-
dran intercambiar contenido, experiencias, fotografias...

- e .~
. 1 S e - e .
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04.3 Aplicacion movil

Go to the club!: | a aplicacion también servira para crear
un registro y poder acceder al club Northweek. Nos servira
para crear un vinculo mas con la marca, y con la que ade-
mas, ampliaremos datos de los consumidores y usuarios
para llevar a cabo campanas o acciones mas efectivas. Para
Northweek sera un elemento clave, tendremos informa-
cion directa sobre nuestro consumidor.

El objetivo principal es conseguir conexion y notoriedad ante
nuestros consumidores, ademas de ofrecer un valor afadido a
nuestra marca.

Fuente: Elaboracion propia.
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04.4 Spot promocional

‘Feel The Endless Change’. Creacion del spot promocional que
plasmara la versatilidad de Northweek, los cambios infinitos y
las posibilidades que tiene nuestro target al adquirir huestros
productos. “Una imagen vale mas que mil palabras’, y eso mis-
Mo es lo que nos aportara tener un video promocional, para que
el mensaje llegue de una manera clara y directa a nuestro tar-
get.

El Spot se basara en un stop motion. Aparecera el rostro de
una chica en plano medio fijo, e iran cambiando las gafas y el
fondo de la situacion. Cada momento estara asociado con una
clase de gafas, con diferentes modelos y colores.

Al final del spot, en voz en off, se escuchara, "Y tu, ;Con cual
te quedas?’, acompanado del hashtag #FeelTheEndlessChan-
ge para hacer participe a los usuarios en las redes sociales.

- Duracién: 20 segundos.

- Tratamiento de la imagen: saturado para avivar los colo-
res, una de las esencias de Northweek.

- Objetivo: conseguir visibilidad y notoriedad ante nuestro
target.
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ol ™
4 VAN :
EXT.DIA PM chica con gafas negras.
[ REN

%, NORTHWEEK

Y Tu, ;Con cual te quedas?
#FeelTheEndlessChang

Rotulo: Y tu, ¢Con cual te quedas?
#FeelTheEndlessChange

Fuente: Elaboracion propia.
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04.5 Club Northweek

Para crear vinculos con los usuarios, se propone
crear el primer club de Northweek. Un espacio ideal
para establecer relaciones con el consumidory que
recogera diferentes actividades ligadas al “Endless
Change”.

El primer club se situara en la ciudad de Barcelona y sera el
primer “Surfcamp Northweek”. Este espacio se situara en la pla-
ya de la Barceloneta, un punto de encuentro y muy frecuentado
por los jévenes de Barcelona. El club Northweek Barcelona
proporcionara clases de Surf, Paddle surfy otras actividades re-
lacionadas con el mar.

También tendra un espacio de ocio y de encuentro donde
los usuarios podran acceder para tomar algo, comer, pasar el
rato con los amigos, escuchar musica, jugar al futbolin, etc. Una
vez a la semana se podra disfrutar de musica en vivo.

El club también tendra un espacio dedicado a sus produc-
tos, todo aquel que acceda podra eomprar el modelo de gafas
que desee. Es decir, una tienda diferente a las convencionales,
al mas puro estilo de Northweek, de cambio, de libertad.

La entrada al club sera gratuita, unicamente se necesitara te-

50

ner la aplicacion de Northweek descargada para poder acceder
ael

El club se establecera en las ciudades mas importantes de
cada pais y se adaptara a cada una de ellas, pero sin perder
la esencia de la versatilidad. Northweek esta ligado al deporte
como, el surf, el esqui o la montana. Cada club estara relaciona-
do con el ambito que rodea a cada ciudad.

El objetivo principal es conseguir notoriedad y conexién con
nuestro target y con todo aquel que quiera disfrutar de nuestra

comunidad.
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04.6 Redes Sociales e Influencers

Las redes sociales es el espacio que mas usuarios recoge y en Entrar
la que se pueden generar engagements muy positivos. Nuestro

Northweek ¢ BEET

2.125 publicaciones 84k seguidores 1.611 seguidos

target esta muy presente en estas y es muy activo en generar
contenido y en visualizarlo.

Northweek Sunglasses #FeelTheEndlessChange
Visit us: www.northweek.com

La inmediatez de las RRSS tambiéen es muy importante, pues

nos servira para que el contenido establecido anteriormente se
viralice rapidamente. Por otro lado, es importante establecer los
vinculos oportunos, pues la inversion en la redes sociales es
muy baja.

De todas las redes sociales analizadas y tratadas, debemos
estar presentes en las que se mueve nuestro target:

Instagram:
- Es lared donde mas se mueve nuestro target.
+  Permite realizar compras y cuantificar datos.

- Elmejor espacio para publicar contenido multimedia de ca-
lidad. Los usuarios pueden etiquetarnos a traves del hashtag
o directamente nuestro perfil.

- Los Stories permiten estar mas cerca de nuestros seguido-

res. Fuente: Elaboracion propia.
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04.6 Redes Sociales e Influencers

Facebook: Spotify:

- Otra de las redes donde mas presencia tiene nuestro target, +  Creacion del perfil “Northweek: endless change” con listas
y donde se producen mas interacciones sociales. musicales con diferentes estilos de artistas.

- Compartir es rapido y facil. - Visibilidad Social Media, pues podemos potenciarnos como

| nemm lideres de opinion.

Page Messages  Notifications Insights  Publishing Tools Settings  Help ~

e Spotify’

#~ NORTHWEEK

Northweek Escuchados recientemente

Northweek I 4

s mergete de Rock Northweek Indie Northweek

Videos Conéctate a Northweek

Apout D Product/Service y siente el

s e = Openov Endless Change.

Manage Tabs

. N‘t?r‘lh\‘meek . Search for posts on this page
ABRIR EL REPRODUCTOR

Have a look and find your model! #FeelTheEndlessChange Invite friends to like this page it Pop Northweek

Fuente: Elaboracion propia.

+ Insertar un Play Button en la web para que el usuario escu-

che nuestra play list a la vez que navega.

+ Nos permitira dar una vision interna de la marca.
Fuente: Elaboracion propia.



04 PLAN DE ACCION
04.6 Redes Soc

YouTube:

iales e Influencers

Plataforma para subir las promociones visuales.

Nos permite crear anuncios en otros videos virales.

Red social muy bien valorada y consumida por nuestro target.

NORTHWEEK

8 suscriptore:

VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION

Fuente: Elaboracion propia.

SUSCRIBIRSE 448

CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION

Feel The Endless Change

170.241 visualizaciones = Hace § meses

silidodes gue te ofrece
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La tactica de RRSS se centrara en compartir todas
las acciones vistas anteriormente, asi como noti-
cias y contenido de marca. El objetivo principal es
conseguir visibilidad.

INFLUENCERS:

Se trata de generar contenido protagonizado por la youtuber
Paula Gonu. Se crearan diferentes capsulas que se iran colgan-
do semanalmente en nuestra cuenta de Instagram y YouTube.

La idea principal es mostrar diferentes situaciones de nuestro
target con las gafas, y los cambios que se producen al llevarlas.
Cada capsula tendra una duracion de 30 segundos, con un tono
ironico, divertido y atrevido para mostrar la personalidad de la
marca.

Las situaciones plasman la versatilidad y los infinitos cambios
que proporciona Northweek.



04 PLAN DE ACCION
04.6 Redes Sociales e Influencers

Paula Gonu, con 25 anos, acumula mas de un millon de segui-
dores en Instagram y mas de 100 millones de visualizaciones
en YouTube. Esta influencer esta ligada a nuestro target y nos re-
portara mas visibilidad. Se establece en el mismo eje que nues-
tro target, es joven y muy extrovertida.

Capsula piloto:

¢Como sobrevivir al portero de la discoteca? Paula Gonu es-
tara en la puerta de la discoteca, el portero le niega la entrada
porque considera que no va vestida adecuadamente. Paula sa-
cara del bolsillo sus gafas de sol Northweek, se las colocaray el
portero le abrira la puerta para que entre.

El objetivo principal de esta accion es viralizar los
videos para conseguir visibilidad de marca ante
nuestro target.

., \

Fuente: Instagram Paula Gonu, 2018,

L&
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04 PLAN DE ACCION
04.7 Calendario

1. Web: modificacion de la web y testeo correspondiente del
correcto funcionamiento de la nueva web.

2. SPOT: Preproduccio, produccion y postproduccion del spot
de Northweek. Se realizara el respectivo casting, las fotografia
que integraran el stopmotion, y el montaje.

3. APP: tendremos dos meses para disenar y programar la pri-
mera aplicacion de Northweek. Una vez realizada, se hara el
respectivo testeo para comprobar que funciona a la perfeccion.

4. CLUB NORTHWEEK: se alquilara un local de la Barcelone-
ta, y tendremos dos meses para modificarlo al mas puro estilo
Northweek. A la vez que se acomoda el club, contrataremos el
personal correspondiente para estar al frente del club.
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TA EN MARCHA: AGOSTO/ 2018 - MAYO/2019:

1. WEB: se pondra en marcha la nueva web bajo el nuevo con-
cepto, “‘Endless Change” Durante los meses que este en fun-
cionamiento, se llevaran a cabo seguimientos de KPI y manteni-
miento de la web.

2. APP: se estrenara la primera aplicacion de Northweek. Duran-
te los meses que dure esta accion, se realizara un mantenimien-
to mensual del funcionamiento, y un registro semanal de datos
de los consumidores.

3. SPOT: estreno del spot “Endless change”. Se implantara en
web, redes sociales, club Northweek y App.

4. CLUB: en agosto se realizara la inauguracion del primer club
de marca.

5. CAPSULAS: la segunda semana de agosto, Paula Gonu rea-
lizara la capsula de situacion. La tercera semana de agosto se
publicara en RRSS.

6. RRSS: con todas las acciones listas, las redes se pondran en
marcha para recoger toda esta nueva etapa. Se hara un regis-
tro diario de visualizaciones a videos, publicaciones, seguidores,
etc.
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I 04 PLAN DE ACCION

04.7 Calendario
JUN JUL AGO SEPT OCT NOV DEC ENE FEB MAR ABR MAY
2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019 2019
Modificar web
Creacion App
Creacion Spot
Creacion Club

WEB

APP

SPOT

Inicio Club

Capsulas

RRSS




04 PLAN DE ACCION
04.8 Presupuesto
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WEB 1.500€
SPOT 500€ - Freelance
PAULA GONU 30% de codigo de venta
APP 5.000€
CLUB 20.000€
SPOTIFY 9.99€/mes
oo
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05 CONCLUSIONES

Al principio del proyecto partia de la idea principal de cono-
cer como una marca que consiguio irrumpir muy fuerte en el
mercado, con una estrategia unicamente en redes sociales, se
habia estancado y no conseguia alcanzar lo que parecia que ha-
bia logrado anteriormente.

Considero que el plan de comunicacion elaborado puede ser
efectivo, pues como se ha podido comprobar a lo largo del pro-
yecto, ninguna de las empresas que compiten en este mercado
ofrecen contenidos directos para el segmento de poblacion de
este sector.

En base al analisis e investigacion, he podido comprobar y
establecer el target que realmente consume este producto. De
este modo, las acciones planteadas son mas efectivas, pues se
ajustan y van directamente al rango de consumidores que co-
noceny consumen a Northweek.

Todas las acciones que he disenado se agjustan y son nece-
sarias en la etapa comunicacional en la que nos encontramos
hoy en dia. Ademas, la creacion de una personalidad e identidad
propia de la marca Northweek, ayudara a que se potencie en
este mercado.
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Respecto a mi objetivo principal, no solo me servira para te-
ner una carta de presentacion al mundo laboral, ha sido un pro-
ceso que me ha ensenado una parte de la comunicacion que no
habia desarrollado en todo el grado. Ahi tenia el reto, aprovechar
un proyecto en un ambito en el cual no tuviera casi nociones
para aprendery superarme.

A nivel personal me siento muy satisfecha, pues llegar a ela-
borar un plan de comunicacion para una empresa joven y que
puede llegar a reinventarse, ha sido un reto.

Por ultimo, y no menos importante, quiero agradecer a todas
aquellas personas que han aportado un granito de arena para
llevar a cabo este proyecto. A mi familia, por acompanarme vy
apoyarme estos cuatro anos. A mi tutora, Jesica, gracias por no
ponerme barreras y por ensenarme tanto, ensenanza que me
servira para emprender esta nueva etapa. Y a ti, @davidminyano,
infinitas gracias.
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NORTHWEEK, junto a Hawkers
Wolfnoir, entre otras, constituyen
el principal grupo empresarial

en el sector de las gafas de sol M= “
1d precnos compgtltlvos. I JIIIIIIIIIIIIIIHIII;
i Saldum Ventures ’ @ :

N e i“} ,p«%""
= De la necesidad de plasmar la personalidad de cada
~ persona a través de los diferentes colores que compondran

v J.:n-

. Northweek Sunglasses nace en la
~ costa de Barcelona en 2013 con la

’ clara intencion de romper con las reglas unas gafas de sol diferentes, personales y Unicas, nace
: preestablecidas. Al mds puro estilo la linea CREATIVE como leitmotiv de Northweek.
americano, Northweek empezé en un Nuestros disefios reinterpretan las influencias mas
pequeiio garaje de un pueblo costero. atrevidas del urban style y las transforman en gafas
. Tres afios mas tarde Northweek ya de sol con colores vibrantes, intensos y atrevidos,
cuenta con mas de 30 empleados. a un precio justo.
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" En Northweek esta mos

- guiandonos por nuestra peculiar

-

-visién y valores
g ' i

Ser una empresa de . Proporcionar libertad
gafas de sol poco a nuestros clientes, la
convencional que trabaja = libertad de crear sus
para ofrecer productos -« propias gafas de sol. ' 4
innovadores y de alta - Dar a los usuarios la X
calidad a un precio justo. ' posibilidad de mostrarse
al mundo como realmente
quieren a través de
nuestras gafas.

Northweek Sunglasses destaca siempre por
ir un paso mds alla y trasgredir las reglas,
rompiendo con lo que espera nuestro publico
y a la vez, dandole lo que quiere: gafas de sol
persondlizables que les hacen sentir Gnicos

y especiales.

Guian nuestro camino en
el mundo, convirtiéndose
en nuestro faro de luz:
#LIBERTAD #AVENTURA
#DIVERSIDAD #CALIDAD
#INTEGRIDAD #ESFUERZO
#PASION




Nuestros clientes son
nuestro desafio, por eso
les escuchamos y lo mas
importante de todo, les
entendemos, porque a
diferencia de otras marcas,
nosotros hablamos su
mismo lenguaje.

Nuestro target son jévenes
con los que compartimos
aficiones, inquietudes y
estilos de vida. Al igual
que ellos, nos gusta
diferenciarnos, sentirnos
Unicos y escoger nuestros
propios caminos.

levamos el ADN de la
ciudad condal reflejado

Barcelona es modernismo, es cultura, es mar, es montana,
es una noche interminable, es una hoguera con amigos,
es un paseo por la playa, es atrevida, es Northweek.
Northweek Sunglasses es 100% handmade in Barcelona.




Mediante la combinacién
de colores y materiales
ofrecemos la posibilidad

de crear mas de 150.000
combinaciones de gafas de
sol Unicas, disefadas segtin
los gustos de cada persona.

Un disefo serio y robusto,
pero atrevido y totalmente
atemporal para todos
aquellos que quieren salirse
del concepto Regulary
agarrarse a algo totalmente
distinto.

PUNTOS
DE VENTA

la velocidad, la creatividad,
el ingenio S—

Por ello nos hemos unido a los mejores para crear disefios exclusivos y limitados.
Junto a ellos nuestra aventura se hace cada dia mds grande.

ALEX MARQUEZ POL ESPARGARO MARC BARTRA

La union entre el campedn El gen competidor como Es uno de los jugadores

del mundo de Moto 3y joven ADN, la gasolina fluye por de futbol con mas potencial
promesa del motociclismo SuS venas y su corazon es un del momento, central del
da como resultado unas motor de mas de 1.000 c.c. Borussia Dortmund e

gafas de disefio deportivo Pol Espargaré ruge con infatigable aventurero.

y atrevido. Northweek.



En Northweek Sunglasses contamos &
con mas de 500 puntos de venta

oficiales en Espanaq, parte de
! Europa y América Centra

| jy sumando! B¢ “SEe

-

. '

B Tras el éxito de nuestra Pop Up Store en La Maquinista en 2015, este afio hemos apostado por

mas de 15 localizaciones diferentes a lo largo de la geografia espariola. Extendiendo nuestro
ADN por todo el pais.

+ de 500,000 visitas a nuestras Pop Up stores. 8 Nominados a varios premios

==+ de 25,000 gafas vendidas en el periodo de verano en el sector de Retail, entre

+ de 1,000,000 de personas alcanzadas ellos “Mejor stand 2016
+ de 50 personas se han unido en nuestra misién de by Klepierre Group”.

& llevar Northweek a lo mas lejos

B+ de 15 localizaciones diferentes

en nuestras e
redes socnales

€ 700,000

Espana, Italia
Alemaniq, Francia
Portugal, UK

@Northweek
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Buscamos aquellos
partners que nos ayuden
a establecer relacmnes

x win2win “w _
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Ayudamos a nuestros partners a llegar a nuestro

target, a impactar en redes sociales y generar
acciones virales.

3 Las alianzas estratégicas son muy importantes
= para nosotros. Trabajamos para acercar las
sma rtbOX marcas al publico Northweek.
,, weimel . '
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vodafone PlayStation.
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Encuesta: Preferencias del consumidor en el mercado de las gafas de sol

1. Sexo:

36 respuestas

3. Situacion:

36 respuestas

@ Mujer
@ Hombre

® Estudiante
@ Trabajador
@ Desempleado

5. Cuando adquieres unas gafas de sol, ;En que te basas?

36 respuestas

Precio

Calidad

Disefio

Nada

No me gusta usar

1(2,8%)

1(2,8%)

10

20

30

2. Edad:

36 respuestas

4. Residente en:

36 respuestas

6. ;Cuantas gafas de sol tienes?

36 respuestas

o

NU111%

@ De 18 a 26 afios
@ De 27 a 35 afios
@ Mas de 35 afios

@ Ciudad
@ Pueblo



7. ¢Que marca de gafas de sol tienes actualmente?
34 respuestas

5(14,7 %)

4(11,8 %)

1EIEIEIEIEVERIRIRIED DR (@9 %]R1EIEI 212 @029 %l @ @nEs:

0
Carolina Gafas custom madera Northweek Ray ban afflelou
Decathion Niidea. Raiban Ray-Ban, i sense marca

9. ;Con qué frecuencia utilizas gafas de sol?

36 respuestas

@ Solo en verano

@ Para practicar deporte

& Durante todo el afio

@ Casinunca

@ Nunca

@ Primavera por temas de alergia

11. $Que impresion te dan las gafas de sol con un coste de 25€?

35 respuestas

@ Satisfaccitn por el precio

@ No las compraria, pueden ser
peligrosas para Iz vista

@ Para uso diario, si se rompen me da
igual

@ Solo como capricho si el disefio me
gusta mucho

@ Caras

8. ;Con qué frecuencia compras gafas de sol?

35 respuestas

® Mensualmente

@ Trimestralmente

@ Anualmente

® 3 afos

@ Cuando se desgastan
@ Cuando necesito unas n
@ Mas de un afio

@ cuando las necesito

12V

10. ¢En qué momento decides consumir este tipo de producto?
36 respuestas

@ Con promociones y descuentos

@ Indiferente

52,8% @ Por capricho o necesidad

@ Cuando se me rompen las que tengo.
@ Segun oportunidades y necesidad

@ Nunca

12. ;Que impresion te dan las gafas de sol que cuestan méas de 50€?
35 respuestas

Proteccion y calidad

Caras

Solo me Ias pondria para
0casiones cone...

Seguiria pensando que no son
de calidad

Baratas y mala calidad l—1 (2,9 %)

Depende de la calidad y el

disefio 1(29%)



13. ;{Hasta cuanto estarfas dispuesto/a a pagar por unas gafas de sol?

36 respuestas

@ 15a 20€
61,1% @ 20a306
® 402 50€
@ Mas de 50€
1,1%
15. ;Como prefieres comprar?
36 respuestas
@ Internet
@ Tienda fisica
17. iConoces la marca Northweek?
36 respuestas
@si
@ nNo

14. Cuando adquieres unas gafas de sol, ;Te fijas que tenga el sello de la
Comunidad Europea (CE)?

36 respuestas

®si
® No

52,8%

16. ;Qué marcas de gafas de sol conoces?

36 respuestas

Ray-Ban
Northweek
Hawkers
Knockaround
Dakley, 1({2,8 %)
Spy 1(2,8 %)
Persol, Epos... —1 (2,8 %)
Random |1 (2,8 %)

18. En caso afirmativo ;Cémo la conociste?

21 respuestas

@ Internet (anuncios de Google,
banners...)
@ Redes Sociales
@ Tienda fisica
E @ Por un amigo
@ Familiar
f' @ No la conozeo

23,8%




19. ;Tienes o has tenido unas gafas de sol Northweek?
34 respuestas

@ si
® No
@ No, pero me gustan




ENTREVISTA - CONSUMIDOR DE LA MARCA NORTHWEEK
Bloque 1

1. Edad: 21 afos

2. Residencia (pueblo o ciudad): Barbera del Vallés

3. Situacion laboral (estudiante, trabajador, desempleado...): Estudiante y
trabajador.

4. Fuentes de informacion/medios que consultas (Webs, periédicos,
App, tv, radio...): Aplicaciones moviles, television y periddicos en
formato digital.

a. De aplicaciones, ¢Tienes de alguna marca conocida?

5. RRSS: Twitter, Instagram, Facebook (tengo pero no lo uso), y consumo

mucho YouTube. Me gusta ver videos y de uno pasar a otro, y asi.
Bloque 2

1. ¢Coémo conociste ala marca de gafas Northweek?

En las redes sociales mayoritariamente, pero también en los centros
comerciales empezaron a poner establecimientos Northweek. Recuerdo
el de la Maquinista. Lo vi y me llamé la atencion.

2. ¢Por qué te gusta esta marca de gafas?

Veo que son originales y sobretodo te dan la opcion de hacerlas Unicas y
exclusivas, ya que te permiten personalizarlas a tu gusto. También en
precio-calidad pienso que son bastante asequibles, y puedes tener
varias. No recuerdo ninguna otra marca que te permita hacer
completamente tuyas las gafas.

3. ¢Las compraste por Internet o en tienda fisica?

En tienda fisica (La Maquinista), pero también he comprado por Internet.
Me tardaron 2 dias en llegar, y en perfecto estado.

4. ¢Te las personalizaste o compraste un modelo ya hecho?

Me las personalicé. Me pareci6 muy curioso poder decidir todo. Que

montura queria, que patillas, y sobretodo los colores.



10.

¢,Cudl es la principal razon por la que compraste el producto?

Por el precio, porque me parece razonable y ademas que son chulas. Y
también porque estaba la opcion de crearlas a tu gusto. Como te he
comentado antes, no hay ninguna marca que te permita hacerlo.

¢, Qué lo hace especial o qué lo identifica?

Pues creo que lo que le identifica principalmente son los colores. Y
especial, insisto, el poder hacerte tu propio modelo de gafas.

¢Asocias la marca Northweek con deporte?

Si, los anuncios que he visto suelen tener contenido deportivo como surf,
esqui y cosas de montafa. Y creo que si que tienen un rollo asi “surfero”
o playero. Aungue yo las utilizo para todo, no solo para hacer deporte.

¢, Qué uso le das a las gafas Northweek?

Le doy un uso bastante general, me las pongo para conducir, para salir a
pasear, para ir al “row” de fiesta, para hacer excursiones en la
montafia... En definitiva, para protegerme del sol mientras hago este tipo
de actividades. Siempre las llevo encima. Y tengo dos modelos distintos,
uno mas clasico y otro mas moderno, de colores.

Las gafas de sol Northweek tienen un coste de 25 - 30€, ¢Crees
gue por tener ese precio, la calidad es menor? ¢Por qué?

Si, la calidad es menor porque imagino que los materiales obtenidos
para crear las gafas son de menor coste, por lo tanto menor calidad. No
es lo mismo llevar unas gafas Northweek, las cuales estan polarizadas
Gnicamente, que en cambio llevar unas gafas Ray-Ban, las cuales estan
creadas con otros materiales mas costosos, pero porque el producto es
mas beneficioso para el cliente, protege mas de la radiacion solar .

¢ Seqguirias comprando el producto si su precio fuera de 50€? ¢Por
que?

No sé, 50€ por unas gafas de gama media no lo veo excesivo.
Dependiendo del modelo de gafa Northweek, compraria o no el

producto. Seria mas por capricho realmente.



11.;,Has esperado a comprarlas con algun tipo de descuento o

promocion? ¢Por quée?

No. Creo que el precio ya estad bastante bien como para esperar un

descuento.

12.¢Sigues las redes sociales de la marca? (En referencia a Facebook,

Instagram y Twitter).

NO.

a. ¢Por qué no las sigues?

No las sigo porque ya tengo gafas, es decir, la necesidad ya esta
cubierta y porque la publicidad en redes sociales cada vez es mas
abundante, por lo cual no me hace falta seguir a la marca para
enterarme de sus productos. Pero por lo que he podido ver
tampoco ofrecen gran cosa, quiero decir, publican fotos,
descuentos... pero a mi eso no me aporta nada, no me resulta
atractivo. Creo que eso es un punto flaco, podrian hacer otro tipo
de cosas que se relacione mas con la gente joven, ya que yo

relaciono la marca a jovenes.

13.¢,Te gustaria encontrar la marca en mas tiendas o en tiendas

propias? ¢Por que?

Te diria que no porqué quiza su precio subiria. Aunque si fuera algun

espacio diferente, no se...

14.;Tienes otras gafas de sol de otra marca que no sea Northweek?

Si

a. ¢Cuales? Y ¢Qué uso le das a cada una?

Arnette. Las Northweek al ser mas antiguas le doy un uso para
cosas mas recreativas: ir a la montafia, con bici... En verdad para
todo. En cambio, las Arnette las utilizo mas para pasear, para
conducir... ocasiones especiales 0 concretas que no se me

puedan romper.



15.

16.

17.

Segun tu opinidon ¢Cudales son algunas de las caracteristicas o
alternativas que ofrecen otras marcas y Northweek no?

Las caracteristicas de proteccion solar que ofrecen. Igual es por
desconocimiento, eh. Pero hacen mas inciso en sus publicidades sobre
la proteccion. También el tema, como por ejemplo yo como usuario, no
veo que tengan vinculos o cosas que lo liguen a la marca o que me
aporten mas.

¢, Qué fue lo ultimo que viste o escuchaste sobre la marca o el
producto?

Lo ultimo que escuché de la marca fue que el creador de Northweek
compro unas gafas muy basicas y sencillas, las cuales las podriamos
encontrar en algun bazar, pero las modificé poniéndole el logo creado
por ély, jA triunfar!.

¢Recomendarias a tus amigos que compraran unas gafas de sol
Northweek?

Si, si mi amigo por su nivel adquisitivo no puede permitirse costearse
unas gafas de precio mas elevado, antes de que se compre unas en un

bazar que se compre unas Northweek.



ENTREVISTA - CONSUMIDORA DE LA MARCA NORTHWEEK

Bloque 1

1. Edad: 21

2. Residencia (pueblo o ciudad): Terrassa

3. Situacion laboral (estudiante, trabajador, desempleado...): estudiante /
trabajadora.

4. Fuentes de informacion/medios que consultas (Webs, periédicos,
App, tv, radio...): television, webs de prensay radio.

5. RRSS: Facebook, Twitter, Instagram, y YouTube.

Bloque 2

1. ¢Coémo conociste la marca de gafas Northweek?
Encontré un stand en Media Markt (Parets del Vallés), mientras iba a
realizar otra compra. Me llamaron la atencion y asi conoci a la marca.

2. ¢Por qué te gusta esta marca de gafas?
El disefio de las mismas y el precio asequible. El disefio porque son muy
parecidas a marcas mas costosas y por menos precio puedes tener
unas de similar disefio.

3. ¢Las compraste por Internet o en tienda fisica?
Por Internet. Las vi fisicamente como te decia, me llamaron la atencion y
a los dias me las compreé.

4. ¢Te las personalizaste o compraste un modelo ya hecho?
Modelo ya hecho. Las que vi que tenian en catalogo hechas ya me
gustaron.

5. ¢Cual es la principal razén por la que compraste el producto?
Me parecidé un precio bastante razonable y asequible para unas gafas de
sol que no fueran “del todo a cien”, ademas de que el disefio me gusto
mucho.

6. ¢Qué lo hace especial o qué lo identifica?

Para mi, los cristales polarizados en distintos colores y el logo visible en
su lateral. Creo que mas el color, no visualizo a otras marcas que tengan

colores tan marcados, 0 poco usuales.



7.

10.

11.

12.

¢Asocias la marca Northweek con deporte?
No. Creo que mas que deporte, es el “lifestyle del deporte”, mas el
“postureo” que otra cosa. Marcas de sol para hacer deporte asociaria
mas a Oakley o otras marcas asi.
¢, Qué uso le das a las gafas Northweek?
Las uso para protegerme del sol en mi dia a dia, para conducir y cuando
voy a realizar actividades prolongadas en el exterior soleado. En verdad,
las llevo siempre conmigo, y las utilizo en cualquier ocasion.
Las gafas de sol Northweek tienen un coste de 25 - 30€, ¢Crees
gue por tener ese precio, la calidad es menor? ¢Por qué?
No, pues un precio mayor, (especialmente en otras marcas mas
prestigiosas a nivel internacional), se debe en su mayoria a gastos en
publicidad y marketing, que hacen que el precio final a pagar se infle, y
no fruto de una mayor calidad.
¢ Seqguirias comprando el producto si su precio fuera de 50€? ¢Por
que?
No, mi economia no me permite invertir 50 euros en unas gafas de sol.
Buscaria opciones mas asequibles para mi bolsillo.
¢Has esperado a comprarlas con algun tipo de descuento o
promocion? ¢Por quée?
No. Cuando las compré se encontraban en promocion, pero no fue un
hecho buscado por mi. Pero en realidad, el precio ya esta bien, creo que
las hubiera comprado igualmente.
¢Sigues las redes sociales de la marca? (Facebook, Instagram y
Twitter)
No
a. ¢Por qué no las sigues?
No me gusta seguir perfiles comerciales en mis redes sociales.
Bombardean constantemente con publicidad poco atractiva o
poco agradable para ver, y descuentos repetitivos. Tampoco
recuerdo ningun anuncio que se me haya quedado gravado de

ellos.



13.

14.

15.

16.

17.

¢ Te gustaria encontrar la marca en mas tiendas o en tiendas

propias? ¢Por que?

Me gustaria encontrar tiendas propias de la marca. Creo que puede

favorecer a crearles una imagen de marca importante y, ademas, a

fomentar la creacion de empleo en el contexto actual. Aun que no

esperaria un establecimiento convencional, creo que el punto fisico de

venta también podria ofrecer al consumidor algun tipo de novedad

respecto al tradicional.

¢ Tienes otras gafas de sol de otra marca que no sea Northweek?

Si

a. ¢Cuales? Y ¢Qué uso le das a cada una?

Unas gafas de sol Prada, compradas hace 12 afios. Las uso muy
poco, ya que me quedan pequeiias y el disefio ha quedado
anticuado. Las uso cuando no tengo las Northweek a mano. Pero
en realidad es nunca. Y ahora conociendo a marcas como
Northweek, creo que no volveria a gastarme tanto dinero en una
marca de gafas.

Segun tu opinidon ¢Cudales son algunas de las caracteristicas o

alternativas que ofrecen otras marcas y Northweek no?

Mi perspectiva sobre este mercado, es que la oferta es bastante

homogénea. Es decir, mas alla del propio disefio de las gafas o un rango

distinto de precios, el modelo de negocio es bastante parecido: extraer

beneficios por compra de producto. No sabria decirte mas, pero por

ejemplo creo que a Ray-Ban lo recuerdo por alguna publicidad, y por el

nombre que tiene la marca, y bueno el color rojo.

¢ Qué fue lo ultimo que viste o escuchaste sobre la marca o el

producto?

Abrieron un establecimiento en el C.C. Maremagnum e inauguraron con

grandes ofertas.

¢Recomendarias a tus amigos que compraran unas gafas de sol

Northweek?

Si.
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