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1.1. ANALISI EMPRESARIAL
1.1.1.Descripcio de 'empresa:
Que és Flos Intimates?

Flos Intimates es va crear 'agost de I'any 2019 a
Barcelona per la Inés Campeny de Lara i la Clara
Aranda. La creacié d’aquesta, sorgeix de la necessi-
tat de crear una nova marca en el sector textil, més
concretament, de llenceria femenina. Actualment
és una marca que es troba en creixement, buscant
noves estrategies de negoci per tal de diversificar
els seus productes al mercat femenf i, en un futur,
també al masculi.

Tal com exposen les fundadores (veure Annex 1),
la marca neix per aportar un canvi a la societat, fo-
calitzant P'esfor¢ de I'activitat empresarial en dues
qiiestions: la sostenibilitat i la reivindicacié dels va-
lors de les dones. La creacié de Flos Intimates neix
amb la finalitat de crear una revolucid a gran escala.

En termes de sostenibilitat, les col-leccions de la
marca sén de produccié local, cada pega és unica,
s6n produides una a una cuidant el minim detall i
limpacte mediambiental que generen. Es per aixd
que Flos Intimates aporta una gran contribucié al
planeta i actua de manera responsable en cada una
de les seves accions, tant en I'eleccié de les materies
primeres, com en la produccid, 'embalatge (bosses
de cotd realitzades a ma per tal que siguin reutilit-
zables) o el procés de distribucid, entre d’altres.
Aixi doncs, Flos Intimates busca promoure el co-
merg local, reduir el consum de CO2, reutilitzar els
materials empleats, no generar residus innecessaris

i un seguit d’accions que aporten el valor afegit a
la marca i a la societat en general. A diferencia de
grans multinacionals, que segueixen produint en
massa, externalitzant el servei de produccid a paisos
poc desenvolupats, on les condicions laborals sén
precaries, sense tenir en compte la responsabilitat
social corporativa (RSC) que hauria de desenvolu-
par qualsevol activitat empresarial (Nuestra histo-
ria, s.d.)

Figura 1. Fundadores Flos Intimates.

Font: pagina web Flos Intimates



En segon terme, Flos Intimates determina la seva
historia de marca a través de I'evolucié dels este-
reotips que shan creat a la societat, més especifi-
cament, sobre la figura femenina. Lobjectiu de la
marca és crear nous patrons, allunyats dels estereo-
tips socials i fisics que actualment trobem presents
en els col-lectius, ja sigui a través dels mitjans de
comunicacidé, la publicitat, els nous patrons de
consum o bé les noves tendéncies en general (xar-
xes socials, per exemple). Determinar un canvi en
la mentalitat de la inddstria fomentant la igualtat,
empoderar a les dones i trencar els estereotips es-
tablerts que estan derivant en problemes mentals i
fisics en la poblacié, sén algunes de les iniciatives
empresarials que porta a terme dia rere dia la marca
Flos Intimates (Nuestra historia, s.d.).

Per dltim, pel que fa ala missid, visié i valors de la
companyia,esdestaquen elssegiients(Florido,2021):

® La missié fa referéncia a la raéfonamental i ob-
jectiu de I'empresa a llarg termini. En aquest
cas, la principal missié de Flos Intimates és fo-
mentar 'amor propi entre les dones, creant es-
tima de manera fisica, perd sobretot de manera
emocional. LCobjectiu de la marca és que a tra-
vés de les seves peces, el public objectiu femeni
se senti especial i dnic.

“Esperamos ser capaces de inspirar a mujeres
y darles la fuerza necesaria para buscar en sus
propias almas y ver lo bonitas que son, sacando

la mejor version de si mismas”. Clara i Inés

® La visi6 és la declaracié d’aspiracions de 'em-
presa a mitja i llarg termini, és la imatge futura
que la marca desitja aconseguir. La visié de Flos
Intimates es troba en ser una marca percebu-
da pel public, com a referent en sostenibilitat i
consciencia social, més especificament, en 'am-
bit d’igualtat i acceptacié de la figura femenina.

® Els valors s6n els principis etics i morals que de-
fineixen la marca. Responsabilitat corporativa,
conscienciacié mediambiental i social, sén els
valors que caracteritzen a la marca Flos Intima-
tes. D’aquesta manera, contribuir en la creacié
d’un mén millor, tal com afirmen les fundadores.

“El paso de Flos Intimates por el mundo busca
ayudar a la sociedad y al mdximo niimero de
mujeres posible.” Flos Intimates (Nuestra histo-

ria, s.d.)

1.1.2. 4P’s Producte. Queé ven?
PRODUCTE

Respecte al producte que ofereix la marca Flos In-
timates al mercat, es tracta d’'un producte de llen-
ceria femenina cuidat al minim detall. S6n peces
tniques, creades una a una a través de diferents
proveidors. Les materies primeres d’aquestes peces

provenen d’una composicié entre elasta i poliester
(Bralette Daredevil, s.d.)

Figura 2. Conjunt de llenceria de Flos Intimates.

Font: pagina web Flos Intimates

En la gamma de productes es troben “bralettes”
i calces a conjunt, més especificament, 3 models
en diferents colors, predominant tonalitats negres,
verds, blaus, marrons i, per tltim, roses.

A la gamma de productes actuals de Flos Intimates,
també trobem un conjunt de “loungewear”, definit
com un pijama d’encaix multi posicié. Una col-lec-
ci6 de coté natural compost per dues peces. La part
superior s’ajusta mitjangant dos llacos i la part in-
ferior es tracta d’un “short” amb un petit volant. El
conjunt es troba disponible en dos colors; blanc i
negre (Lace Short, s.d.)

Figura 3. Figura 3. Conjunt Loungewear. Font: pagina web
Flos Intimates



Per dltim, la marca també ha creat un nou conjunt
de dues peces, seguint l'estil exposat anteriorment.
Es tracta d’una faldilla regulable que inclou talles
32, 34, 36 i 38 EU. Aquesta, sajusta al lateral i
també es pot fer servir de samarreta. La segiient
peca és un top de color blanc que permet portar-lo
a través de diferents posicions. En aquest cas, la
composicié és 100% coté (Falda Jazmin, s.d.).

“Sienta la belleza no solo en el interior sino
también en el exterior”. Flos Intimates

Actualment, la marca té present expandir la linia
de productes amb vestits de bany i arribar al target
masculf amb la creacié de roba intima per aquest
ultim.

PREU

Pel que fa al preu establert dels productes, oscil-len
entre dels 17,00 € als 24,00 €, per les calces. En
canvi, les parts superiors dels conjunts intims, és
a dir, els “bralettes”, tenen un preu superior, os-
cil-lant entre els 44,00 € als 48,00 €. Per dltim,
el conjunt de pijama en color blanc sén 30,00 €
el top i 30,00€ el pantald, en total 60,00 € com-
plet. De la mateixa manera el segiient conjunt, sén
20,00 € el top multi posicié i 40,00 € la faldilla, en
total 60,00 € complet.

El preu s’estableix en funcié dels proveidors, el cost
de produccié i emmagatzematge i el marge de be-
nefici que I'empresa necessiti per seguir produint i
invertint en la seva activitat.

DISTRIBUCIO

D’altra banda, la distribucid, fa referéncia al procés
que permet al producte arribar al consumidor final.
Es poden donar dues opcions de distribucid, si és
distribucié directa, quan el producte passa direc-
tament des de la marca al consumidor, o bé canal
indirecte quan en el procés de venda intervenen di-
ferents intermediaris (M., 2014).

Respecte a Flos Intimates, es tracta d'una marca
que comercialitza els seus productes a través del
canal online. Les vendes es gestionen a través d’In-
ternet a la mateixa pagina web de la marca (www.
flosintimates.com).

Pel que fa als enviaments, es realitzen de manera
nacional (Espanya) i a escala internacional. A Es-
panya, la marca ofereix dues opcions d’enviament,
una és la “Normal”, on els enviaments realitzats en
dies laborables (de dilluns a dijous), arribaran en
un termini d’entre 3 a 5 dies. La segiient opci6 és
Ienviament “Express” que arribaran en un termini
d’entre 24h-48h a partir de la data de la compra.
El procés d’enviament el porta a terme I'agencia
MRW.

De la mateixa manera, les comandes internacionals
realitzades en dies laborables (de dilluns a dijous),
arribaran en un termini d’entre 3 a 5 dies. La com-
panyia encarregada del procés d’aquest tipus de
comandes és Mail Boxes. En aquest cas, no hi ha
la possibilitat de realitzar una comanda amb envia-
ment “express’.

Flos intimates també compta amb una politica de
canvis i devolucions. Tal com sexposa a la pagi-
na web, tots els productes excepte les calcetes (per
qiiestions higi¢niques) es poden canviar o tornar
en un termini de 15 dies des del moment del lliu-
rament de la comanda, excepte els productes re-
baixats. En cas de devolucié, el reemborsament sera
el preu integre del producte. En aquest cas, el con-
sumidor sThaura de fer carrec de les despeses d’en-
viament. També es facilita una adrega de contacte,
info@flosintimates.com, per realitzar el procés de
canvi o devolucié entre la marca i el client (Envio y
devoluciones, s.d.).

En aquest cas, la distribucié és indirecta, ja que es
compta amb altres intermediaris per finalitzar el
procés de compra.

Figura 4. Packaging Flos Intimates. Font: pagina web Flos
Intimates

En el procés de distribucié, també intervé el pac-
kaging del producte, és a dir, el que implica la pro-
teccid del producte durant el procés de distribucid,
emmagatzematge i enviament (Garcfa, 2017). Flos
Intimates compta amb unes bosses reutilitzables
que realitzen a ma les mateixes fundadores, la Clara
i la Inés. Aquesta accié contribueix als valors que
determina la marca.

A més de comercialitzar a través del canal online,
Flos Intimates ha contactat amb marques per ex-
pandir els canals de distribucié i vendre a través del
canal fisic, aix{ per exemple, punts de venta que en-
caixin amb els valors de la marca (a nivell nacional
1 internacional).



COMUNICACIO

Un altre element imprescindible és la publicitat de
la marca. Tal com exposen les fundadores (veure
Annex 1), fins el dia d’avui, no han realitzat cap
inversié monetaria en agéncies de comunicacié o
publicitat per realitzar accions comercials, de pro-
mocid, entre d’altres.

La primera accié de publicitat que va dur a terme la
marca, va ser I'aparici6 al White Summer. El White
Summer és un esdeveniment cultural i gastrono-
mic, que se celebra a la Costa Brava (Girona, Pals),
on hi participen diferents marques i patrocinadors
creant una experiéncia mediterrania unica (White
Summer, 2021).

Flos Intimates es va estrenar en aquest, 'any 2019,
sense ni tan sols tenir pagina web, creant un primer
contacte amb els consumidors de la marca. A nivell
de coneixement i percepcid, 'accid va ser positiva i
gratificant per les fundadores.

Més endavant, a nivell d’estratégia online i mar-
queting digital, han realitzat algunes col-labora-
cions amb influencers, per tal de donar a congixer
la marca i el producte, aix{ com per exemple, amb
'Andrea Benhamou (@andreabenhamou), I’An-
drea Belverf (andreabelverf), la Meri Lozano (@
merilozanop), la Maria Garrido (@mariagarri-
doest) o la Clara Kong (@clakovi), entre d’altres.
Les col-laboracions pactades sén sempre accions de
promoci6 a les xarxes socials, més especificament a
Instagram, on es mostra el producte sense retribuir
de manera econdmica. Les responsables de la marca
envien el producte a les influencers sense establir
cap acord sobre la mostra del producte, es déna to-
tal llibertat perqué aquestes trii de quina manera
fer-ho, ja sigui a través de post, historia (duracié de
24 hores), swipe up a la pagina, etc. Un dels tnics
suggeriments que la marca fa a 'hora d’enviar el
producte és que es mostri posat, ja que pel tipus de
producte que és i la tela del que es compon, és com
millor saprecia com queda i els acabats que té. A
diferéncia, amb ’Andrea Benhamou, la marca Flos
Intimates va llangar al mercat una col-leccié de jer-
seis, que actualment ja no es troba en venda.

Figura 5. Andrea Benhamou per Flos Intimates. Font: Insta-

gram de Flos Intimates

Quant a inversié en posicionament a Internet, Flos
Intimates, realitza accions de SEO, per tal que la
marca aparegui de manera organica als buscadors.
El posicionament SEO esta sent una de les eines
més utilitzades per les marques a 'hora de posicio-
nar-se a les xarxes, ja que permet augmentar la visi-
bilitat i el nombre de visites que arriben a la pagina
web. D’aquesta manera, la marca té més possibili-
tats de convertir clients potencials en clients reals,
millorar la reputacié online i el posicionament,
generar trafic de valor, etc. Aquesta técnica es fa
servir a partir de la implementacié de paraules clau
(elEconomista.es, s. d.).

A part de les tecniques implementades de SEO,
Flos Intimates també posa en practica diferents
accions de SEM a partir de Google Ads (Google,
s.d.). Leina de Google Ads permet pagar tnica-
ment pels resultats obtinguts, aix{ com per exem-
ple, els clics obtinguts o visites a la pagina web.
D’aquesta manera, els anuncis es mostren quan
els usuaris busquen productes o serveis similars als
que la marca ofereix. No importa el dispositiu amb
el qual estigui interactuant I'usuari (ordinador, te-
lefon mobil, tablet, etc), 'anunci es mostra en el
moment precis per convertir I'individu en un client
valuds (Aytdanos a encontrar la solucién de Goo-
gle Ads adecuada para ti, s.d.)

Una altra eina d’anuncis pagats que fan servir és
Instagram Ads, una de les eines que més bons re-
sultats els hi dona. Aquesta es basa a mostrar anun-
cis rellevants a la xarxa social Instagram. La mos-
tra d’anuncis als usuaris es basa en criteris com les
comptes a les que segueixen, a quines publicacions
donen like, la seva informacié i interessos a Face-
book (si la informacié d’una plataforma es vincula
amb l'altra) i els llocs web i aplicacions que solen
visitar (Mercado, 2021).

1.1.3 Analisi empresarial: treballadors

Sobre I'analisi empresarial, fent referéncia a 'orga-
nigrama intern de I'empresa, la direccié general es
compon de dues figures, la Clara Aranda i I'Inés
Campeny. La Clara i 'Inés s'encarreguen de desen-
volupar totes les tasques per donar funcionament
a 'empresa, des de tasques de marqueting i comu-
nicacié, disseny de producte, relacié amb els pro-
veidors, funcions financeres i comptables o atencié
al client entre d’altres. Per tant, Flos Intimates esta
format per les dues fundadores dnicament.



1.1.4 Stakeholders

Els stakeholders sén totes aquelles persones o en-
titats que influeixen en les decisions de I'empresa
i planificacié estrategica. Els esforgos empresarials
van dirigits a aquests grups d’interes, els quals, for-
men part de manera interna o externa i permeten
el funcionament de la companyia.

Anant més enlld, segons Ramirez (2020) els szake-
holders es classifiquen segons la relacié d’aquests
amb I'empresa, formant part d’elles o bé sent ter-
ceres parts interessades. Per tant, classifiquem els
stakeholders en dues tipologies: interns i externs.

Els stakeholders interns sén aquells que formen part
de 'empresa, que operen de manera interna dins
d’ella. En aquesta classificacid, trobem la direccié
de 'empresa, la qual esta formada per les dues fun-
dadores de Flos Intimates, la Clara Aranda i la Inés
Campeny.

Al tractar-se d’'una empresa de dimensié petita, to-
tes les tasques d’administracid, de gesti6 i relacié
amb proveidors, comercialitzacié del producte, co-
municacid, publicitat i disseny, entre altres, recau
en la direccié de Flos Intimates sent les responsa-
bles la Clara i la Inés.

En segon terme, trobem els stakeholders externs de
la companyia, persones o entitats que no formen
part de 'empresa, perd d’'una manera més directa o
indirecta es veuen afectades per I'activitat empresa-
rial que desenvolupa aquesta.

A continuacié, hem establert els principals stake-
holders externs de Flos Intimates:

* Inversors. Totes aquelles entitats o perso-
nes que hagin decidit implicar una part
dels seus diners en el projecte de la marca.

* Consumidors i clients potencials. Els consumi-
dors sén els que tenen una relacié directa amb el
producte i la marca, sent particips de I'exit o fra-
cas de la companyia. En aquest cas, Flos Intima-
tes dirigeix gran part dels seus esfor¢os empresa-
rials a satisfer les necessitats dels consumidors i
arribar de manera efectiva als clients potencials.

* Proveidors de materies primeres. El produc-
te que comercialitza Flos Intimates esta ela-
borat a través de diferents materies (elasta,
poliester, polyamide, etc) i teixits (blondes,
setinats, etc). La marca compta amb dife-
rents proveidors (aproximadament 5 o 6) per
Ielaboracié i produccié de les peces de llen-
ceria {ntima, incloent-hi banyadors i altres.

® Proveidors de transport i distribucié. Per
tal de satisfer les necessitats dels clients i ofe-
rir un servei personalitzat i de qualitat, la

marca posa a disposicié proveidors de trans-
port i distribucié, a través de Correus Ex-
press fa el producte entre 24-48 hores.

Xarxa de vendes. Fent referéncia als markets
on la marca ha estat present, aix{ com White
Summer, Palo Alto Market, La Santa Market
i la Llotja del disseny. La xarxa de vendes es
presenta com un stakeholder extern impres-
cindible per tenir contacte directe i fisic amb
els consumidors i clients potencials. D’aques-
ta manera, Flos Intimates aconsegueix crear
notorietat i imatge de marca en el mercat.

Administracié publica. Pel que fa a adminis-
tracié publica, trobem diferents publics o bé
organs que influeixen en l'activitat de la mar-
ca, aixi com I'’Ajuntament de Barcelona, la
Generalitat de Catalunya, el Govern espanyol
o el Ministeri de Cultura. Aquests, sencarre-
guen de qiiestions de legislacié, politiques la-
borals, fiscals i reguladores, entre moltes altres.

Mitjans de comunicacié. Representen una font
d’informacié essencial per la societat i les em-
preses. Es interessant que la marca Flos Intima-
tes mantingui una bona relacié amb els mitjans
per tal de donar a coneixer una imatge de mar-
ca positiva i no es divulguin noticies negatives
que perjudiquin la reputacié de la companyia.

Societat. La relacié amb la societat ha de trans-
metre un compromis de responsabilitat social,
generant un retorn a aquesta. La marca Flos
Intimates ofereix un producte de qualitat als
individus, treballant amb productes sosteni-
bles que vetllen pel medi ambient i la societat
en general. També posen en practica la respon-
sabilitat moral, aixi com per exemple, oferir
bones condicions laborals als proveidors amb
els quals desenvolupen l'activitat empresarial.

Influencers i liders d’opinié. UAndrea Benha-
mou, ’Andrea Belverf o la Meri Lozano, entre
d’altres, han estat algunes de les influencers amb
les que la marca Flos Intimates ha establert re-
lacié per tal de donar a coneixer el seu producte
al puablic objectiu, a I'hora, creant una imatge
de marca acord amb els valors de la companyia.
Actualment, la relacié amb els influencers és de-
terminant per generar confianga i crear reputa-
cié de marca en el mercat.



1.2 ANALISI
DELS CONSUMIDORS

1.2.1 Segmentacié del mercat

Abans d’analitzar el consumidor actual de la marca
Flos Intimates, hem de tenir en compte el perfil de
comprador del mercat de la moda {ntima. Char-
les W. L. Hill i Gareth Jones (2006) defineixen la
segmentacié de mercat com “la manera que una
companyia decideix agrupar als clients, basant-se
en diferéncies importants de les seves necessitats o
preferéncies, amb el proposit d’aconseguir un avan-
tatge competitiu” . De manera que podem segmen-
tar el mercat en funcié de diverses caracteristiques.

Tenint en compte que 'any 2018 els espanyols van
gastar quasi mil milions d’euros en llenceria i cor-
seteria, augmentant cada any més la facturacié en
el sector. Podem assegurar que el perfil de client és
molt variat. Perd en el nostre cas podem establir
diferents variables per tal de segmentar el mercat.

Classificacié

Caracteristiques demografiques

Estem tractant amb una marca de llenceria feme-
nina, per tant, hem de tenir clar que ens dirigim a
un public femeni. Es a dir, distingim una primera i
gran segmentacié del mercat basant-nos en les ne-
cessitats del public femeni. D’altra banda, tenim en
compte altres caracteristiques demografiques com
I'edat, que ens poden ajudar a definir millor els di-
ferents perfils de compradors.

Podem definir el perfil de compradora de llenceria
sexy com a dona de 27 a 48 anys. Dones indepen-
dents, amb un perfil de formacié superior i una
feina estable (L6pez, 2018).

També trobem el perfil de noies més joves, que re-
presenten un altre percentatge del public objectiu.
Les noves generacions sén les que aposten per peces
més atrevides d’acord amb les dltimes tendéncies.

Per dltim, ens interessa analitzar I'increment del
percentatge masculi en els dltims anys, ja que sén
molts els homes que compren llenceria femenina
per a les seves parelles, normalment en forma de
regal.
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Segmentar el mercat en grups més petits d’acord
amb els coneixements, actituds, Us o resposta dels
consumidors a un producte segons Kotler i Arm-
strong (citats per Corona, Molina i Zdrraga, 2013)

Flos Intimates va dirigida a persones que compar-
teixen els mateixos valors de marca, un d’ells és la
sostenibilitat. Al mateix temps és una de les ne-
cessitats del sector perque és actitud i el compor-
tament de la poblacié envers una inddstria textil
sobreexplotada. Actualment, la moda slow-fashion
s’ha convertit en una necessitat per un segment del
mercat que cada vegada augmenta més. Consumi-
dors que estan disposats a pagar més per un pro-
ducte ecologic, ja que viuen conscienciats amb el
medi ambient i actuen en conseqiiéncia.

De manera que també podem classificar el mercat
en funcié dels seus valors. En primer lloc, ja hem
esmentat l'aspecte sostenible. Perd seguidament,
trobem valors d’empoderament de la dona. També
ens dirigim a un segment del mercat que s’iden-
tifiqui amb el missatge de Flos Intimates, poten-
ciant que cada cos és tnic i maco, “cada mujer es
diferente y deberia sentirse asi ESPECIAL”. Esta
en les nostres mans, creure-ho i recolzar-nos entre
nosaltres.

1.2.2 Client

Definim client com la persona que compra béns i
serveis que ofereix una empresa. En aquest cas tam-
bé utilitzarem la paraula client com a sindonim de
comprador. Es a dir, client és qualsevol persona que
compra un producte a Flos Intimates. La intencié
de compra pot ser utilitzar el producte un mateix o
simplement comprar-lo perque ho utilitzi una altra
persona.

Tenint en compte aixd, tal com ens van comentar
les fundadores, la Clara i la Inés, el client princi-
pal actual de Flos Intimates sén noies joves, entre
18/19 anys als 26/27 anys. No obstant aixo, asse-
guren que també han rebut alguna compra per part
de mares i d’altra banda, per part de nois, per tal
de fer un regal a les seves respectives parelles. Defi-
neixen Flos Intimates com “el regal perfecte”.



1.2.3. Client objectiu

El client objectiu és aquell perfil de client al qual va
dirigida tota l'estrategia de marqueting i de comu-
nicacié, és a dir, per una part enfocar els objectius
de venda en funcié dels interessos i les capacitats
del client objectiu i, per altra banda, adaptar el to
de comunicacid i els missatges al public al qual ens
dirigim.

En aquest cas, la Clara i la Inés ens van definir al
client objectiu una mica diferent del client actual.
De manera que, el client objectiu de Flos Intimates
es tractaria del perfil de noia entre 20 i 33 anys. Per
tant, dirigeixen la seva comunicaci6 a un perfil de
noia més adulta. Tanmateix, elles parlen d’arribar
a qualsevol déna com a objectiu de marca. Asse-
guren que sén els dissenys els que fan variar el fet
de comprar o no llenceria i en relacié amb aquest
aspecte, conclouen que Flos Intimates pot arribar
a edats entre 35 i allargant 40 anys. Finalment, el
seu client objectiu és qualsevol dona que se senti
identificada amb la marca.
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A partir d’aqui, podem distingir també el Ideal
Customer Profile, segons New Breed (s. d.) com
“description of the type of company that would
realize the most value from your product or solu-
tion”, de manera que resumeix el millor client per
una empresa. Ja que s’identifica amb els valors de
marca i es compromet amb ella, fidelitzant-se. Ja
sigui recomanant els seus productes a altres perso-
nes o convertint-se en un client habitual. Cempre-
sa, en aquest cas Flos Intimates ha de ser conscient
de quin és el seu consumidor ideal i posicionar-se
segons el seu comportament.

Hem elaborat un Buyer Persona per tal d’identifi-
car els habits i el perfil del client objectiu:
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1.3 ANALISI
DE LA COMUNICACIO
DE LA MARCA

1.3.1 Missatge

El to de la comunicacié de la marca és fresc i des- A més, cal destacar que tot i que a la web la majo-
enfadat. També és molt encoratjador, acord amb els ria de la informaci6 és en espanyol, una gran part
valors que la marca t¢ de voler impulsar a les dones de publicacions tant a Instagram com a Instagram
a sentir-se bé i fer el que elles vulguin fer. Volen stories les fan en angles.

comunicar-se amb el seu public objectiu com si
parlessin amb una amiga.

flosintimates

flosintimates It's Friday & we are
loving ourselves, loving each other &
loving the Exclusive Jara Bralette ¢ @
baby for just 16€<
13 sett.

" b.monclus son H@¥ o
13 sett. Mipiace:1 Rispondi

—— Visualizza le risposte (1)

QQV N

Piace a 83 persone

FEBBRAID

@ Aggiungi un commento...

Figura 7. Publicacié. Font: canal de comunicacié Flos Intimates



1.3.2. Canals de comunicacio
1 analisi del contingut
PAGINA WEB

La pagina web és un punt de contacte clau de cara
a 'adquisicié del producte, ja que principalment
funciona com a canal e-commerce, és a dir, com a
plataforma de venda online. A més a més, també té
com a objectiu la creacié de la imatge corporativa,
aix{ com informar els usuaris sobre qui sén, la seva
historia, i altres aspectes que es puguin considerar
rellevants per als usuaris.

Un aspecte que ens crida 'atencié és que tenen la
pagina web disponible en dos idiomes: angles i cas-
tella. Malgrat aix0, encara que sigui en castella la
majoria de la informacié esta en angles. De mane-
ra que no trobem el sentit en diferenciar les dues
llengiies. També considerem que si es dirigeixen
principalment al public espanyol, el fet de comu-
nicar-se en anglés pot suposar una barrera de cara a
les consumidores.

The Gaia Bikini
€82,80 €92,00

Size Top Size Bottom

1 e 1 »

COMPRAR AHORA

Figura 9. The Gaia biquini. Font: pagina web Flos Intimates
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Esteticament, la pagina web segueix una linia molt
minimalista. Poc recarregada, és a dir, una tipogra-
fia estilitzada, amb serifes perd gens saturada. Sobre
el fons blanc, per tant, facilita la seva lectura.

Les imatges s6n naturals, sense filtres. Segueixen
una paleta de colors similar, de manera que déna
coherencia a la pagina. Si analitzem el lloc web en
tot el conjunt, podem considerar que transmet pau,
serenor i tranquil-litat gracies a estil minimalista.

Hem de tenir en compte, que el funcionament
d’una pagina web pot suposar un call to action a
la finalitzacié de la compra o per altra banda, pot
suposar tot el contrari i fer que un possible client
acabi deixant cérrer la seva voluntat de compra.
D’aquesta manera, hem analitzat els aspectes de
Web responsive de la pagina web de Flos Intimates,
basant-nos en 5 aspectes:

* General - la nota mitjana d’acord amb tots els
aspectes interns de la pagina web.

® Accessibilitat » quant accessible és per a dispo-
sitius mobils i discapacitats. Mitjangant; links
interns, encapgalats, adaptacié a telefon mobil,
titols, i el format URL.

* Experiéncia » quant de satisfactoria pot ser la
pagina web per als usuaris. Mitjangant; quan-
titat de contingut, mencions a Twitter, popu-
laritat, etc.

* Marqueting » quant de comercialitzat i de po-
pular és la pagina web. Mitjangant: metatags o
metaetiquetes, enllagos entrants, Twitter, etc.

® Tecnologia » quant de bé i dissenyada esta la
pagina web. Mitjangant: metatags, comporta-
ment del servidor, titols, etc.

A continuacid, adjuntem una taula per analitzar els
5 aspectes de Web responsive comentats:

Podem fer un balang entre els aspectes vinculats amb
Paccessibilitati tecnologia, amb aspectes de popularitat
i marqueting. Es una pagina web rapida i ben estructu-

rada, no obstant, falta coneixenca i referéncies.

Es una pagina web molt accessible, és a dir, segueix una
estructura clara i facil. Caspecte més destacat és 'adap-
taci$ del contingut als diferents dispositius. Per tant, és

una pagina web comode i facil per navegar-hi.

Per una banda, té males puntuacions en aspectes de po-
pularitat i de mencions en altres suports. No obstant, la

quantitat de contingut és molt correcte.

Laspecte més mal puntuat. En aquest cas, al ser una
marca relativament nova, falta coneixement de marca.
De manera que és poc popular i no hi ha referéencies en

altres enllacos que redirigeixin o parlin de Flos Intima-

Es una pagina web de carrega rapida i tots els aspectes
relatius a la tecnologia i al servidor estan ben treballats.

Practicament no hi ha temps d’espera en el moment

NOTA | DESCRIPCIO

General 7,4
Accessibilitat 9,6
Experiencia 7,8
Marqueting 2,5

tes.
Tecnologia 9,5

d’entrar a l'enllag.

Figura 10. Web resposive. Elaboracié propia. Font: Nibbler,
https://nibbler.silktide.com/en/reports/flosintimates.com

2Les Meta Etiquetes sén etiquetes d’informacié que s'afegeixen en el codi html de cada pagina web per aportar informacié rellevant

sobre la categoritzacié d’aquella mateixa pagina web (Guisasola, 2018)
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INSTAGRAM

La xarxa social on Flos Intimates esta més present
actualment és Instagram, on compten amb 5.142
seguidors a data de 3 de maig de 2021.

La freqiiencia de les publicacions és diaria i sén tant
en format post com a Instagram Stories, el format
24 hores de la plataforma. El contingut d’aquestes
publicacions és basicament de caracter inspirador,
combinat amb fotos de models amb les seves peces
i bodegons de producte. Cal destacar que la majo-
ria de fotos d’inspiracié no sén elaboracié propia
de la marca, aix{ doncs sén imatges extretes d’altres
comptes d’Instagram o de Pinterest.

A les imatges on apareixen els seus productes, en-
llacen amb l'opcié de comprar-lo directament que
ofereix la xarxa social per a les comptes oficials de
botigues.

A través d’Instagram Stories és per on més interac-
tuen amb el seu public, utilitzant I'eina que la xarxa
social ofereix per a fer preguntes i compartir-les,
creant aix{ una conversa bidireccional amb els seus
seguidors.

La llengua en que es dirigeixen als seus seguidors és
basicament I'angles, excepte en alguna publicacié
en concret.

També utilitzen Reels, I'opcié d’Instagram que
permet gravar breus videos de 15 segons. El tipus
de contingut que publiquen en aquest format s6n

videos sobretot per inspirar, noies vestides amb la
llenceria de la marca, en ambients amb una estetica
molt similar a la que transmeten amb la resta del
seu contingut, perd basicament natura i habita-
cions neutres o interiors.

IGTV és una altra de les opcions d’Instagram a la
que han donat Us. Es tracta de videos de més llarga
durada dels que pot tenir un reels, que es publiquen
en format de post, és a dir, es queden de manera
permanent al feed d’Instagram i permeten explicar
una historia o desenvolupar un contingut de ma-
nera més optima. En aquest format han publicat
quatre videos, tres d’ells on apareixen les creadores
de la marca parlant. En un d’ells, expliquen com
va sorgir la marca i part de la seva historia, en el
segiient a aquest, llancen un missatge encoratjador
per a les dones, ja que és un video publicat el dia de
la dona, i en el tercer, expliquen les caracteristiques
i la manera de compra de I'dltima pega que han
tret, el biquini Gaia. El primer i dnic video que es
diferencia del format dels demés, és la versié d’una
noia de la can¢é Stand by me de Ben E. King, as-
seguda en una cadira tocant la guitarra vestida tant
amb roba com amb llenceria de la marca.

El to de la comunicacié és en primera persona,
molt amistds i en femeni, dirigint-se moltes vega-
des a noies”. Fan molt ts de signes de puntuacié
com exclamacions i també de les emoticones. Les
que utilitzen amb més freqiiencia sén flors, plantes,
i cors.

Nombre de seguidors

5.142

Llengua en la que comuniquen

Angles i castella

Emoticones que utilitzen

amb més freqiiencia

Cors: VNV VOV YR

A ) Tt [ 4
Caretes: ©@ Q)& & ~f

Simbols de la natura: ~7 & (¥ Y ©
ﬁﬁ}}{ﬂ (L @A ;& $ ‘

Instagram Stories

Fotografies per inspirar, repost de com-
pradores o influencers que vesteixen els
seus productes, preguntes i respostes

amb les seves seguidores, musica

Freqiiencia d’ds: Diaria o gairebé diaria

IGTV

Videos explicatius de diferents temati-
ques on expliquen la informacié més

ampliada

Freqiiencia d’ds: Ocasional
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Reels

Videos per inspirar acompanyats de mu-
sica on apareix el producte tant posat
com en format bodegé. Les models que
el llueixen també sén diferents i es gra-

ven a diferents entorns.

Freqiiencia d’as: Ocasional

Figura 11. Font: elaboracié propia

FACEBOOK

Facebook és una altra de les xarxes socials on Flos
Intimates té preséncia. El contingut que compar-
teixen és practicament el mateix que el d’Insta-
gram, tant les imatges i els videos com els textos de
les fotografies, per tant, la informacié que compar-
teixen és en angles.

Per a les fotos on apareix el producte utilitzen
també l'opcié d’enllagar amb el web i facilitar la
compra. A més, hi ha un espai especific anomenat
“Shop”, on apareixen tots els productes de la marca
Flos Intimates i es poden adquirir directament, re-
dirigint a la pagina web d’aquesta. Tot i aixi, no hi
ha interacci6 de la marca amb el public i viceversa,
ja que a les publicacions no apareixen comentaris
ni likes.

Un fet a destacar és que la informacié del perfil és
molt completa, comptant amb un nimero de tele-
fon, un correu electronic i 'enllag al web.

La seva pagina de Facebook va ser creada el 24
d’abril de 2019, tenen 15 seguidors i els agrada a
14 persones.

YOUTUBE

A Youtube, la plataforma per penjar videos, el con-
tingut que hi tenen és escas. Només hi tenen un
video, “Our Story”, en el que parlen sobre com van
crear i fundar la marca. Aquest video també el te-
nen penjat a IGTV, a Instagram.

Compten tan sols amb un subscriptor i 'dnic video
que tenen penjat acumula 38 visualitzacions fins el
dia d’avui.

LINKEDIN

T¢é un perfil diferent de la resta de xarxes socials
comentades. Aix{ i tot, estd gairebé en desds. Va
ser creada fa sis mesos i hi ha posada la descripcié
de 'empresa i una publicacié. En aquesta publica-
cié informen sobre el llancament de la seva segona
col-leccid.

La comunicacié en aquesta xarxa també es fa en
llengua anglesa.
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MARKETS

Els markets han estat determinants per establir
contacte i comunicacié personal amb el public ob-
jectiu de Flos Intimates. Aixi com per exemple, la
primera aparicid fisica de la marca a 'esdeveniment
White Summer.

Aquest canal de comunicacié ha permes interac-
tuar amb els consumidors, coneixer els interessos
i gustos d’aquests en primera persona, mostrar el
producte de manera fisica, establir noves relacions,
transmetre imatge de marca, etc. En aquest cas, el
to de comunicacié ha estat informal, proper i amis-
t6s. Les fundadores de Flos Intimates han aprofitat
per parlar de tu a tu amb els consumidors, explicar
la historia de la marca, de quina manera dissenyen
i produeixen les seves peces de manera responsa-
ble amb el medi ambient, etc. Els markets shan
presentat com una eina molt efica¢ per oferir un
contingut de marca més personal i huma.

PAGINA WEB

La pagina web és un punt de contacte clau de cara
a 'adquisicié del producte, ja que principalment
funciona com a canal e-commerce, és a dir, com a
plataforma de venda online. A més a més, també té
com a objectiu la creacié de la imatge corporativa,
aix{ com informar els usuaris sobre qui sdn, la seva
historia, i altres aspectes que es puguin considerar
rellevants per als usuaris.



1.4 IDENTITAT
DE MARCA: ANALISI DELS
ELEMENTS COMUNICATIUS

1.4.1 Imatge de marca

1.4.1.1. Identitat corporativa

Nom

El nom de marca, “Flos” prové del llati que signi-
fica “flor”. Tal com expliquen la Clara i la Inés a la
pagina web, és una paraula que sempre els hi ha
agradat molt. Consideren que la vida d’'una dona i
la d’una flor comparteixen un cami paral-lel, “una
flor crece y se vuelve bella por si sola, gracias al
paso del tiempo y con la ayuda de la vida y la natu-
raleza”. De manera que utilitzen la metafora de la
flor per representar a la dona que, vinculada amb la
naturalesa no necessita res més per a convertir-se en
una flor. Finalment expliquen que “debemos hacer-
las fuertes para que no sean pisoteadas y marchita-
das”, en relacié amb el valor d’empoderament de la
dona que comentavem anteriorment i directament
relacionat amb cuidar el medi ambient.

Logotip

Un dels elements principals de la identitat de mar-
ca és el logotip, en aquest cas, es tracta d’'una com-
posicié grafica composta tinicament de tipografia,
on hi posa el nom de la marca en gran “Flos” i un
detall en petit on especifica “intimates” en angles,
per tal de justificar el concepte de la marca, centra-
da en llenceria.

La tipografia utilitzada pel logotip és un tipus d’es-
criptura cal-ligrafica o també anomenada “tipogra-
fia escripta”, no es considera fantasia perque si que
segueix un patrd. Es caracteritza per intentar imi-
tar estils provinents de les tecniques d’escriptura.
Com podem veure acostuma a tenir els caracters
enllacats.

Figura 12 Logo corporatiu. Font: pagina web Flos Intimates

Dins de lescriptura cal-ligrafica, considerem que
aquesta es troba dins de la formal, és a dir, ¢ un
tra¢ regular simulant la lletra cursiva, tenint en
compte unes pautes d’inclinacié. En molts casos,
semblen estar escrites amb ploma.

14

Paleta de colors

Pel que fa a la paleta de colors, podem veure que
predominen les tonalitats beix i principalment fan
ts de tons pastel. Es a dir, aquells als quals se’ls
incorpora una gran dosi de color blanc, tenen una
saturacié baixa. De manera que resulten colors
clars i suaus. Es descriuen com a lleugers, neutres i
calmants, sén de tendencia suau.

Alberto Cajal (2019) ens parla de la psicologia i
de les caracteristiques propies dels colors ‘pastel’,
explica que el fet “de agregar blanco, no solo ele-
va el valor, sino que también cambia la psicologfa.
Generalmente son considerados como delicados,
femeninos y limpios”.

Per tant, I'ds d’aquesta paleta de colors representa
neutralitat i suavitat, donant una imatge de mar-
ca tranquilla i cuidada, estéticament representa
delicadesa. Cosa que considerem adient per a Flos
Intimates, ja que llanga un missatge de naturalitat
i engloba una marca respectuosa. Al parlar de llen-
ceria {ntima es busca i és interessant relacionar la
marca amb conceptes de delicadesa i suavitat, aix{
com el de feminitat.

El color que més destaca és el rosa tirant cap a fic-
sia molt més saturat. Predomina aquest color, ja
que es diferencia de la resta. Es I'dltim color afegit
a la pagina web perque va acord amb el color del
biquini llancat per a la temporada d’estiu 2021,
convertint-se en un dels colors corporatius i dis-
tintius de la marca. No deixa enrere els valors de la
paleta cromatica neutra, ja que segueix alineat amb
els valors de feminitat, ja que el color rosa sempre
s’ha associat al col-lectiu fement.

1.4.2 Valors

Anteriorment, ja hem parlat de la missié, visié i va-
lors. En aquest punt veurem si aquests es veuen re-
flectits en la identitat de la marca i si sén coherents
amb el conjunt d’imatge corporativa. La Clara i la
Inés asseguren que els seus valors sén els que les
distingeixen d’altres firmes.

Empoderament

“Lo que queremos transmitir es el empodera-
miento de la mujer. La union de todos para
lograr un objetivo comun y muy necesario, la

igualdad.”

Aixi és com defineixen el seu principal objectiu
amb la creacié de la marca, d’acord amb un dels
seus valors; empoderar a les dones. En relacié amb



la identitat corporativa podem veure que si que és
una marca molt feminitzada, com hem vist amb
IGs de la tipografia i de les tonalitats pastel. De ma-
nera que va dirigida a dones. De la mateixa manera
que fan un ds de la comunicacié molt natural i real.
Les imatges es poden veure que estan poc retoca-
des, és a dir, mostren els cossos amb total naturali-
tat i sense modificar-los. Aix{ com altres imatges on
es poden veure diferents tipus de cossos que avui en
dia no es trobarien dins del canon de bellesa ideal.
Defensen la diversitat de cossos perque asseguren
que tots sén diferents i que cada un és especial tal
com és.

Figura 13. Models. Font: Instagram Flos Intimates

Sostenibilitat

“Queremos promover el comercio local y la sos-
tenibilidad, reduciendo las emisiones de CO2
del transporte de cada envio que realizamos”.

Un dels valors, pels quals es diferencien és la sos-
tenibilitat. En relacié amb la identitat corporati-
va, podem veure que hi ha una certa coheréncia.
Es a dir, un dels factors distintius de la marca és
I'embalatge reutilitzable, de la mateixa manera que
promou un dels seus valors clau, la sostenibilitat.

Malgrat aixo, asseguren que intenten utilitzar els
materials més sostenibles perd que encara els que-
da un llarg recorregut. Perd fan una bona feina a
I'hora de comunicar-ho i ser transparents amb el
seu public.
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1.4.3. Brand essence

La brand essence entesa, segons Chernatony i Ha-
rris (citats per Ezeuduji i Nkosi, 2017) com “the
core offering of a service needs to be augmented
with added values which are extra functional and
emotional benefits offered. (...) Differentiating the
service from the other competitor’s brand”. A par-
tir d’aquesta definicid, considerem que la brand es-
sence de Flos Intimates, és a dir, el seu valor afegit
és anar més enlla d’un disseny i apostar per valors
que aporten un valor afegit al producte.

“Es una marca de llenceria que va més enlla,
crear una comunitat de dones preocupades per
ajudar-se les unes a les altres. Apostant per la
sostenibilitat i la produccié local, aporten el
valor necessari als seus productes.”

1.4.4. Personalitat i arquetips

Personalitat de marca entesa, segons Baz (2018)
com a “caracteristicas emocionales asociadas a una
marca y al comportamiento que ésta tiene con
su entorno y grupos de interés. (...) Su forma de
ser”. Es la base a partir de la qual es construeix la
identitat visual, que va alineada amb els valors de
la marca. En molts casos s'identifica amb el valor
afegit que té la marca, de manera que contribueix al
posicionament de marca a 'hora de diferenciar-se
de la competencia.

Es un factor clau per a Flos Intimates per tal de
connectar emocionalment amb el seu public ob-
jectiu i que aquest, sigui capa¢ de pagar un cost
superior pels atributs intangibles que li ofereix.

“Eres lo que haces, no lo que dices que vas a

hacer” Carl Jung

Una manera d’entendre millor a la marca és a par-
tir dels arquetips de Carl Jung. Els arquetips s6n
patrons universals que resideixen a I'inconscient
collectiu de tots els ésser humans sense tenir en
compte la temporalitat. Per a Carl Jung (citat per
Martinez, 2021) sén la mostra de la motivacié més
basica a partir de la qual evolucionem, en base a
diferents models establerts.

Carl Jung (citat per Sanchez, 2020) defineix 12 ar-
quetips primaris, amb les respectives personalitats
i valors que simbolitzen les motivacions basiques
dels individus. D’acord amb els valors de Flos Inti-
mates, hem determinat els segiients arquetips:

* Innocent: defineix optimisme, en cerca de la fe-
licitat. Una marca que veu el costat positiu de
les coses, es basa en la senzillesa. Flos Intima-
tes es mostra una marca positiva, que lluita per
aportar el seu gra de sorra i construir un mén
millor, mostrant total naturalitat. Sempre mira



pel benestar del seu public, es defineix per va-
lors com la confianca.

® Amant: Aquest arquetip “encarna el idealismo,
el espiritu revolucionario y el entusiasmo tipi-
co de los jévenes” (EI Amante, 2017), compren
tota mena d’amor. Com en el cas anterior, bus-
ca connectar amb el public, mostra el costat
més seductor i atractiu de la marca. Trobem
Iestetica en el centre de la comunicacié, la be-
llesa. De la mateixa manera que busca el costat
més creatiu. Flos Intimates és una marca que
destaca pels dissenys, per la identitat minima-
lista i cuidada. Seguint una paleta de colors que
representa feminitat i delicadesa.

Per a fer-nos una idea general, en comparacié amb
els altres arquetips:

Innocent Optimista
Explorador Llibertat

Savi Coneixement
Persona comu Pertinenca
Amant Intimitat
Bufé Diversié
Heroi Mestratge
Mag Poder

Rebel Alliberament i canvi
Cuidador Servei
Governador Control
Creador Innovacié

Figura 14. Font: elaboracié propia
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2.1. ANALISI DEL MACROENTORN

2.1.1. Sector, mercat i categoria

Entenent sector, segons IG (s. d.) com a “divisio-
nes dentro de una economfa o de un mercado que
resultan utiles para analizar el rendimiento o com-
parar empresas con otras con una produccién y ca-
racteristicas similares”. Flos Intimates es troba dins
de la indtstria, concretament, la inddstria textil.

Dins del mercat de la llenceria femenina. Com a un
producte de consum habitual, ja que podem consi-
derar-lo un bé de primera necessitat. Segons dades
del Centre d’Informacié Textil i de la Confeccid,
'any 2018 la facturacié de la moda intima a Espan-
ya va créixer un 8%, que representa gairebé 1 milié
d’euros (Lépez, 2018) . La peca de llenceria més
sol-licitada segueix sent el sostenidor amb un con-
sum que supera els 43 milions d’unitats venudes.
Aquest augment en la facturacié del sector de la
llenceria femenina es deu al canvi de mentalitat de
les dones al llarg dels anys. Als anys 80 no es dona-
va importancia a la roba interior, ja que tenia una
connotacié negativa i oferta de varietat era infe-
rior. En canvi, avui dia la gent busca roba interior
més especifica i a 'hora de la compra es basen en
valors estetics. Un dels exits dels negocis de llence-
ria ha estat crear una amplia gamma de productes,
que puguin quedar bé a qualsevol mena de cos i
que les dones s’hi sentin identificades.
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Le-commerce també ha arribat al sector de la llen-
ceria i ha suposat un gran canvi en el sector, ja que
acapara un elevat percentatge de les vendes realitza-
des a Espanya. Tot i que hi ha grans marques com
Victorias Secret que han arribat a facturar al vol-
tant de 4.000 milions de dolars I'any, estan sorgint
altres marques més petites gracies a les noves tecno-
logies, que poden arribar molt lluny, ja que es cen-
tren en un segment del mercat especific i s’adapten
al puablic al qual es dirigeixen. Moltes d’elles apos-
ten per I'ds de peces innovadores i funcionals amb
Iobjectiu d’empoderar la dona («El sector de la len-
cerfa, uno de los mds prdsperos y rentables dentro
de la industria de la moda», 2018).



2.1.2 Analisi macroentorns

MEDIOAMBIENTAL

Lentorn mediambiental és un factor clau a 'hora
d’entendre la marca amb la qual treballem. Com bé
hem analitzat en el primer punt, Flos Intimates es
tracta d’'una marca de llenceria sostenible. De ma-
nera que hem d’entendre el factor ecoldgic en tot
el procés.

La moda sostenible neix amb I'objectiu de cons-
cienciar el mén i sostenir una filosofia de consum
responsable. Actualment també és coneguda com a
slow fashion; “a trend in the fashion industry that
encourages people to buy fewer garments and to
avoid fast fashion clothing. It emerged as ethical
fashion just after the turn of the twenty-first cen-
tury” (Chan, Joy, Sherry, Venkatesh i Wang 2012).
Es a dir, donar a congixer i afavorir al canvi d’habits
a 'hora de comprar roba, comprar menys peces i
evitar la moda fast fashion. Aquesta tltima és total-
ment el contrari, es tracta d’'un fenomen pel qual
sintrodueixen col-leccions de roba en funcié de les
tendencies del sector, de manera que sén peces dis-
senyades i produides de forma rapida i a baix cost.
Utilitzant tones d’aigua pel procés de fabricacié i
fent unes despeses i un impacte ecolodgic molt per-
judicial pel medi ambient (Mira, s.d.).

Partint de la base que la inddstria textil és la se-
gona més contaminant del planeta, després de la
petroliera. Tenint en compte el punt d’inflexié
de 2011, on Greenpeace va llangar la campanya
Detox on deixava veure quines eren les marques
més contaminants de la industria de la moda, in-
volucrant grans marques conegudes com Adidas,
Nike, H&M, Lacoste o Ralph Lauren. Les quals
utilitzaven substancies quimiques en els processos
productius a les fabriques a la Xina. Més endavant
també es van realitzar estudis sobre les substancies
quimiques de les peces de roba de grans empreses,
com per exemple Zara (Gestal, 2019). Seguint el
model lineal actual, segons Eco Circular, s'estaria
perdent 500 mil milions de dolars entre restes de
produccid, recursos ambientals i roba d’un sol ds.

D’aquesta manera, podem veure que degut al co-
neixement d’aquests aspectes, durant els dltims
anys sesta produint un canvi en el mercat. Hi ha
un augment del conscienciament pel medi ambient
que afecta molts aspectes del dia a dia, entre ells, el
consum de roba sostenible. Aix{ doncs, els resultats
mostren que cada vegada la gent s'interessa més per
la qualitat dels teixits i busca un procés productiu
¢tic 1 responsable. Segons Lyst (citat per Burgos,
2019), les cerques sobre moda sostenible han aug-
mentat un 66% des del 2018.

Com a resposta, estan sorgint cada vegada més
marques joves, les quals tenen com a avantatge
competitiu el factor ecoldgic. LAssociacié de Moda
Sostenible d’Espanya (AMSE) va néixer 'any 2015
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amb només 5 empreses afiliades, 'any 2019 ja
comptaven amb més de 120, com explica Cabanes
(2019).

No obstant, també hem de tenir en compte els con-
sumidors que no pensen el mateix i que consideren
que és més important aconseguir 10 peces de roba
per menys de 100 euros, que no 2 al mateix preu.
Aixd provoca que les marques petites (amb models
de produccié responsables) que entren noves al
mercat, no puguin competir contra les grans em-
preses de retail.

Finalment, un altre factor a tenir en compte és el
Greenwashing (Galiana, 2020), una practica que
cada vegada és més utilitzada, en la qual les em-
preses diuen ser ecoldgiques i responsables amb
el medi ambient perd en realitat no ho sén. Es
prendre un risc, ja que actualment els consumidors
estan molt més informats i conscienciats.

De manera que a 'hora de dur a terme el projecte,
considerem que el factor sostenible de Flos Intima-
tes és un factor a destacar i a tenir en compte, perd
hem de ser conscients de les necessitats del mercat i
no caure en coses tipiques i ja molt vistes.

DEMOGRAFIC

Tenint en compte el factor ecoldgic i de moda sos-
tenible. Es interessant analitzar 'entorn demogra-
fic i extreure’n conclusions.

Aixi doncs, en primer lloc hem vist que la cons-
cienciacié amb el medi ambient és un factor deter-
minant a 'hora de comprar roba, de manera que
avui en dia ens trobem amb un consumidor més
responsable i conscienciat i aixd provoca un aug-
ment de consum slow fashion. Les noves genera-
cions sén les que més actuen a 'hora d’informar i
compartir les informacions. Aix{ doncs, aix0 crea
un moviment i unes tendéncies en el sector de la
poblacié més jove. De manera que, el 66% dels
Millenials estan disposats a gastar-se més diners en
una marca de roba sostenible. I aquest percentat-
ge incrementa quan parlem de la Generacié Z pels
quals la transparéncia de les empreses a 'hora de
comunicar els seus processos etics, és un factor de-

cisiu (Trib-Eco, s.d.).

A més a més, segons 'Insticut Nacional d’Estadisti-
ca (INE), sén els joves els que tenen un major habit
de comprar roba per internet. El rang d’edat que
més compra moda online és el de 25 a 34 anys, on
quasi la meitat compra moda online. Seguidament
tenim els joves de 16 a 24 anys, amb un 45,2%. De
manera que veiem que hi ha una coheréncia i una
bona oportunitat en el sector de la moda online en
lactualitat.

En segon lloc, hem de definir que Flos Intimates
és una marca de llenceria femenina, de manera que
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Figura 15. Piramide poblacié empadronada a Espanya. Font:
Estadistica del Padrén Continuo. (2020) INE

hem de tenir en compte que ens dirigim a un public
femeni. A continuacid, podem veure la piramide

Podem veure que els majors percentatges de pobla-
cié femenina es concentren entre els 40 i 59 anys.
No obstant, hem de tenir en compte que val més
enfocar-se en un public concret i llancar missatges
efectius, que no englobar al major public possible. A
més a més, en termes de compra online hem pogut
veure que |'is és major en les noves generacions.

Segons I'tltima enquesta sobre Equipament i Us de
Tecnologies de la Informacié i Comunicacié a les
llars (2012-2019) de I'INE, la compra de moda on-
line té més penetracié en dones que en homes. Per
tant, en el perfil de comprador de moda online pre-
domina el perfil de noia, jove, de classe mitjana.

TECNOLOGIC I DIGITAL

Dins l'entorn tecnologic hi ha diversos factors im-
portants a analitzar; la moda fast fashion a con-
seqiiencia de I'evolucié de les maquinaries en els
processos de produccid, 'augment de compres per
internet i el seu paper en el nostre dia a dia, la facili-
tat dels diferents metodes de pagament i finalment,
el rol de les xarxes socials a 'hora de donar a coneixer
una marca.

EVOLUCIO DE MAQUINARIES EN PROCES-
SOS DE PRODUCCIO

Primerament, avui en dia cal tenir en compte que
ens trobem dins de la denominada Era Digital, i tal
com el nom indica, afecta la majoria dels aspectes
de la nostra vida. En el cas de la inddstria textil és
el mateix. Aix{ doncs, les grans empreses de moda
tenen un sistema integrat de produccié i distribu-
cié que els permet produir i entregar el més rapid
possible, es tracta d’una digitalitzacié de la cadena
proveiment (Farias, 2017). Amb I'ds de I'Internet de
les coses (IoT) i el Big Data és possible atendre totes
les demandes a temps real mitjancant un procés de
produccié personalitzat (Kreutzfeld, 2019). Lauto-
matitzacié de tots els processos de produccid (pre-
produccid, produccid, planxa i acabats) permet una
produccié en massa dels dissenys (Gémez & Fuen-
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mayor, 2019). Aixd permet la denominada moda
fast fashion, caracteritzada pels seus preus baixos i
la gran varietat de peces de roba, sempre adaptades
a les noves tendencies. Ladaptacié dels preus també
varia en funcié de la quantitat de nombre de peces,
de manera que a les grans empreses que fan grans
tirades de col-leccions els hi surt molt més a compte
que no a les petites empreses que a més a més, no
solen tenir un sistema digitalitzat integrat per falta
de recursos.

INCREMENT COMPRES ONLINE

I EL SEU PAPER

Seguidament, un aspecte molt important és 'in-
crement de les compres online. Dins de I'evolucié
del comerg detallista, el canal de venda per inter-
net ha vist un gran augment. Segons el Boletin del
Instituto Nacional de Estadistica (s.d.), ja hi havia
una tendencia a l'al¢a abans de la pandémia de la
Covid-19, perd que a conseqiiencia d’aquesta, sha
vist molt més pronunciada. Degut a la situacié, la
poblacié va haver d’adaptar-se a les circumstancies
i es van disparar les compres online. Segons dades
de linforme Shopping Index de Salesforce (citat
per Rodriguez, 2020) que corresponen als mesos
d’abril, maig i juny, el creixement de la venda re-
tail el segon trimestre de 2020 va ser d’'un 67% a
Espanya.

Tal com comentavem, la poblacié s’ha vist en la ne-
cessitat d’adaptar-se i aixd ha provocat un canvi en
el comportament de molts usuaris i ha donat pas a
un nou panorama de la compra online. Les conclu-
sions extretes d’un estudi realitzat per VISA i citat
per De Barrén (2020) sén que “un 23% d’usuaris
ha realitzat compres online per primera vegada du-
rant el confinament”. Un fenomen que ha impul-
sat a la digitalitzacié de molts negocis.

A causa de la pandémia, juntament amb el fet que
comentavem en punts anteriors, ha provocat un
major increment en compres online, sobretot per
part de les noves generacions i que seguira en aug-
ment gracies als nadius digitals.

METODES DE PAGAMENT

En tercer lloc, en el cas dels negocis online cal te-
nir en compte la desconfianga dels usuaris a 'hora
d’efectuar pagaments online. El fet de comprar un
producte per internet sense ser-hi present fisica-
ment ha generat certes barreres de desconfianga.
Tot i que a mesura que ha incrementat 'ecommer-
ce, aquestes barreres han anat disminuint.

Un aspecte que afavoreix a la confianca d’'una com-
pra online és la varietat de metodes de pagament.
El fet de donar a escollir el metode de pagament,
deixa a eleccié de l'usuari triar la manera que li
transmet més confianca. Baymard Institute va dur



a terme un estudi (citat a Las 8 Mejores Formas de
PAGO para tu Tienda Online, 2020) en el qual es
va constatar que el 19% dels compradors van aban-
donar la compra per temes de confianga amb la pa-
gina web pel fet de donar dades sobre la seva targeta
de credit, i laltre 8% va dir que directament no hi
havia suficients metodes de pagament. De manera
que l'objectiu principal és millorar I'experiencia de
compra, avaluar les opcions disponibles i veure els
avantatges que ofereix. Avui en dia no podem afir-
mar que hi hagi un metode de pagament superior
a un altre, ja que depen en funcié del segment de
mercat al qual es dirigeix la marca. Per exemple en
el nostre cas, la generacié millenial s’adapta més fa-
cilment a un determinat metode de pagament en-
cara que no sigui el de la seva preferencia (; Cudles
son las principales formas de pago online?, s. d.).
Una de les formes més populars és mitjangant la
targeta de credit, ja que és el pagament més tradi-
cional després de I'efectiu. Per tant, podem dir que
és la manera més facil de traslladar el mén offline
alonline, a través d’un sistema similar al dels TPV
convencionals (Medios de pago por internet: ; Cud-
les existen y cudl es su relevancia?, 2018).
Seguidament, tenim PayPal que és considerat un
dels metodes més segurs per realitzar compres onli-
ne actualment. Degut a la fiabilitat com a interme-
diari entre comprador i venedor. La compra es rea-
litza a través del compte de PayPal sense necessitat
de donar dades personals al negoci online.

ROL DE LES XARXES SOCIALS

Per dltim, el rol de les xarxes socials a I’hora de
donar a contixer una marca. Lany 2019 I'IAB
Espanya va realitzar un estudi anual de xarxes so-
cials (citat per Asociacién Espafiola De La Econo-
mia Digital, 2019), el qual assegura que el 55%
dels usuaris busca informacié a les xarxes socials
abans de decidir-se a comprar per la pagina web
de I'ecommerce. I viceversa, un estudi de We Are
Social i Hootsuite (citat per Ashbi, 2017) assegura
que “el 75% dels consumidors han comprat alguna
cosa després d’haver-la vist per les xarxes socials”.
Es a dir, hem de tenir en consideracié el potencial
de les xarxes per donar a congixer una marca i els
seus productes.

En aquest aspecte, les xarxes socials ofereixen grans
avantatges de cara als negocis online. Generar
imatge de marca i mantenir una reputacié. Tam-
bé és una manera de dirigir-te al public desitjat i
transmetre una comunicacié efectiva a partir del
touchpoint adequat. Un altre avantatge molt im-
portant avui en dia és la possibilitat de crear un nou
canal de venda. Parlem de les compres In-App, és
a dir, les mateixes xarxes socials han implementat
un sistema de compra. Com és el cas de Facebook,
Instagram, Pinterest i Twitter (Ignacio, s. f.). Tam-
bé Tik Tok, la xarxa social xinesa de videos preferi-
da de la generacié Z, ha implementat recentment
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aquest sistema de comer¢ electronic que aconse-
guird convertir-la en una gran eina de venda dins
el seu sector (The Future 100, 2021). En el cas de
Flos Intimates, ens centrem en I'ambit nacional i
dirigint-nos a un public jove, de manera que una
de les xarxes socials amb més presencia entre els
joves a Espanya és Instagram, on trobem 'opcié del
Shoppable Instagram com a canal directe.

De manera que hem de tenir molt en compte la
importancia de les xarxes socials en I'ecommerce.
Com una forma per mesurar les conversions i do-
nar a coneixer la marca. Decidir quina és la imatge
que es vol comunicar i dirigir-se al public adequat,
mitjangant els punts de contacte adequats.

GEOGRAFIC

Un dels requisits a 'hora de triar la marca era que
fos una marca creada a Barcelona per poder tenir
contacte i treballar ma a ma amb les fundadores.
De manera que el context geografic en el qual ens
trobem és a escala nacional. Tot el procés de pro-
duccib es duu a terme a Espanya. Tot i que al ser
una marca de comerg online, geograficament pot
arribar arreu del mén. Compten amb un servei ex-
tern d’entrega, de manera que tenen l'opcié d’en-
viar els seus productes arreu d’Espanya i també a
nivell internacional.

Com hem comentat, la base avui en dia en la ma-
joria de marques en llancament és la preséncia a
les xarxes i 'ecommerce. Fet que afavoreix que la
marca pugui ampliar el seu public geograficament.
Tenint en compte que Flos Intimates ofereix pro-
ductes sostenibles, hem de considerar la percepcié
dels consumidors en determinades zones geografi-
ques. La dissenyadora Susana Alvarez (citada per
Cabanes, 2019) opina que a Espanya la gent en-
cara estd poc disposada a gastar més diners per la
moda sostenible, i assegura que al nord d’Europa
0 a Japd, porten molts anys amb aquest model i la
gent s{ que esta disposada a pagar per ells, de ma-
nera que planteja: Yo voy a hacer mi web en espariol
y en inglés, porque no puedo permitirme limitarme a
Espania. Cualquier marca que quiera moda sostenible
tiene que abrirse’.

Van ser els britanics els pioners en moda sosteni-
ble amb grans figures de la moda com Vivienne
Westwood o Stella McCartney de pioners. Tot i
que els paisos nordics sén els principals consumi-
dors, comenta Génzalez (2020). De manera que
Europa estd augmentant en nimeros el seu con-
sum en moda responsable, perd hi ha arees on el
conscienciament ve de fa anys. Per tant, una marca
online de roba sostenible ha de tenir present la idea
d’obrir-se a nous mercats.



MARKETS

La inauguracié de Flos Intimates va ser al White
Summer, un esdeveniment que es fa cada estiu a
Pals, Catalunya. Es un market molt famés que re-
uneix marques emergents, food trucks i mdsica en
directe per fer-te viure una experi¢ncia amb els 5
sentits. En aquell moment, només comptaven amb
el canal de venda fisic. Aleshores, hem de tenir en
compte que la marca neix a Barcelona i totes les op-
cions possibles per vendre els productes en ocasions
clau, com sén els markets. A continuacid, analitza-
rem breument els markets que es troben a prop de
Barcelona i que encaixen amb el perfil i la imatge
de marca:

White Summer

Es el market en el que Flos Intimates va inaugurar
la primera col-leccié de llenceria. Lesdeveniment
es troba a la masia de Mas Gelabert situada a la
Costa Brava, concretament a Pals. De cara al futur,
si es vol llangar una col-leccid de biquinis, seria una
manera d’arribar a un consumidor potencial, ja que
el market es duu a terme a ple estiu i hi solen anar
noies joves d’acord amb el consumidor actual.

Palo Alto Market

Es un mercat que es troba al barri de Poblenou a
Barcelona basat en el concepte de street market po-
pular. Es tracta d’'una antiga fabrica rehabilitada i
convertida en estudis i tallers d’artistes. Es celebra
el primer cap de setmana de cada mes i hi ha pa-
radetes de roba vintage, hand-made, street food,
musica i espectacles i tallers en directe.

La Santa Market

Es un marker que es troba a Santa Cristina d’Aro,
Costa Brava i t¢ un concepte similar al del White
Summer. Es duu a terme a ple estiu, entre juliol i
agost i t¢ una durada d’uns 14 dies aproximada-
ment. De cara a noves col-leccions d’estiu és una
bona opcié considerar-lo com a canal de venta. A la
propia pagina web defineixen I'ambient com “tar-
deo, copas, vermuts”, adequant-se al public objec-
tiu de la marca.

La llotja del disseny

Es un marker que es troba a la Plaga de la Porxa-
da de Granollers i es duu a terme un dissabte cada
mes . Es un antic edifici que estava destinat a la
subhasta i venta de gra. Esta enfocat a petits artistes
i creadors especialment per la venda a petita escala
d’articles de roba i complements, de manera que
per un primer contacte amb el canal fisic seria una
opcié adequada, ja que Flos Intimates no compta
amb una gran tirada.
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SOCIO-CULTURAL

En una societat en la qual les xarxes socials tenen un
rol tan important per a la poblacié i, sobretot per als
joves, hem de ser conscients del seu poder. Al trac-
tar-se d’'una marca de roba interior femenina, el pri-
mer punt que hem de tenir en compte s6n els estereo-
tips de bellesa en l'actualitat. Entesos com a canons
de bellesa al conjunt de caracteristiques d’una persona
considerades com atractives per a la societat. A partir
d’aqui, els mitjans de comunicacié exerceixen una in-
fluencia en els adolescents a partir d’'un procés en que
intervenen dos aspectes; la percepcié d’aquest ideal
de bellesa i la creenca que aconseguir aquest ideal de
bellesa és necessari per ser acceptat (Barragdn et al.
2020). Basicament avui en dia el teu aspecte fisic és
la teva carta d'identitat, de manera que busquem una
aprovacié social que no surti del comd.

Martin (2002) a la seva publicacié La drania de la
apariencia en la sociedad de las representaciones ex-
plica que “la publicidad comenzé a democratizar la
belleza corporal (como antes habfa hecho la religién
con la belleza moral o espiritual) al ofrecer las recetas
para la consecucién de un fisico perfecto (...) La belle-
za fisica comenz4 a presentarse no ya como un medio,
sino como uno de los fines de la realizacién personal”.
Es a dir, que la publicitat és un dels factors que afavo-
reix la creaci6 d’estereotips mitjancant la representacié
de cossos establerts com a ideals i normatius.

A través del mercat publicitari, la societat és impacta-
da constantment amb imatges de cossos que en molts
casos han estat editats, es parla d’una iconografia he-
retada en diversos estereotips femenins i en un nou
canon de bellesa inassolible. Ja que, com esmenten
Martinez i Mufioz (2015) en el seu estudi, aquestes
imatges sén manipulades per programes d’edicié fo-
tografica i aixd provoca conseqiiéncies negatives que
acaben en malalties com I'anorexia o bulimia i pro-
blemes d’autoestima. I, per tant, “La manipulacién
digital ha instaurado un nuevo canon de belleza feme-
nina inalcanzable, una esclavitud silenciosa hacia las
mujeres de quiénes se pretende que respondan a una
belleza ideal e irreal” diuen Martinez i Mufioz (2015).

Ens trobem en una societat molt estereotipada i amb
una definicié de cos perfecte molt definit a partir dels
missatges publicitaris. A més a més, parlem d’un sec-
tor textil -moda interior femenina- que avui en dia
esta molt sexualitzat, ho podem veure amb exemples
com el de les models de la gran marca Victoria’s Se-
cret. On l'atencié basicament es focalitza en els cossos
ideals de les models i no en els dissenys. La passarel-la
de Vicroria’s Secret és un espectacle en si sol.

De manera que actualment un dels factors diferencials
i cada dia més inclusiu és que una marca de llenceria
sigui pensada per a qualsevol mena de talles, és a dir,
I'exit es troba en apostar per a una llenceria per a tots
els cossos. On les peces de llenceria no només s'adap-
tin a la figura de cada dona sind que estiguin pensades



a ressaltar els seus cossos de la manera més atractiva,
siguin cossos definits com a ideals o no .

Hem considerat rellevant destacar aquest aspecte, ja
que Flos Intimates és un dels factors que té en consi-
deracié. La seva comunicacié va dirigida a qualsevol
dona que se senti identificada amb els valors de mar-
ca, sense tenir en compte el cos. Una marca que neix
des de 'empoderament de la dona en tots els seus as-
pectes i el que busca és que cada una se senti comode
i atractiva tal com és.

SOCIOECONOMIC

Avui en dia ens trobem en un context totalment
anormal degut a la crisi que la COVID-19 ha pro-
vocat. Aquesta ha afectat de manera molt directa la
nostra societat, 'economia d’aquesta i la manera de
comprar que haviem tingut fins ara. Durant 'dltim
any a Espanya, les compres online van augmentar
significativament, com ja hem esmentat en apartats
anteriors. Els perfil d’aquests compradors que han
passat al mén online sén majoritariament, com
veiem a la grafica adjuntada (Moda.es, 2021), per-
sones d’entre 35 i 54 anys, seguits pels compradors
d’entre 25 i 34 anys. Els que menys espai ocupen a
la grafica sén els que formen una part del target de
Flos Intimates, persones entre 16 i 24 anys.

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR EDAD EN
ESPARA EN 2020

@ DE 16 A 24 AROS ¢
@ DE 25434 ANOS 20
DE 365 A 54 AROS
@ OF 55 A 74 AROS 1%

57.3%

Figura 16. Compradors de moda online per edat a Espanya.
Font: Moda.es (2021)

Des de fa uns anys, shan comencat a dividir els pu-
blics segons la generacié a la qual pertanyen: baby
boomers, xennials, millennials, generacié Z... Les
generacions es divideixen de la segiient manera:

- Baby boomers: A Espanya, la generacié de per-
sones nascudes entre 'any 1958 i 1976, coin-
cidint amb el boom de la natalitat després de
la Segona Guerra Mundial i la recuperacié de
la guerra civil. Han viscut grans canvis com la
lluita feminista amb la incorporacié de la dona
al mercat i la lluita pels drets dels homosexuals
(Los baby boomers quieren jubilarse a los 62
afos, 2020). També en el cas del nostre pafs, una
transicié democratica. Van ser la primera gene-
raci6 en créixer amb la televisié i tenen un nivell
d’estudis superior al dels seus pares, tot i que no
superior al dels seus fills (Garcia, 2018).

- Xennials: Petita generacié ubicada entre 1977
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i 1983. No s6n nadius digitals, perd tot i aixo,
han tingut una relacié propera amb la tecnologia
que va sorgir durant la seva joventut. Compar-
teixen forga similituds amb els millennials, perd
les seves experiencies durant la infancia sén dife-
rents (Martin del Campo, 2021).

- Millennials: S6n nascuts entre el 1983 i el
1995 i es caracteritzen sobretot per ser fills dels
baby boomers. A diferéncia dels seus pares, tre-
ballen per poder gaudir, no per estalviar. Es per
aix0 que els apassionen els viatges, poder passar
temps en familia o amb amics i experimentar
noves vivencies, molt més que acumular béns
materials (Martin del Campo, 2018).

- Generaci6 Z: Nascuts entre 19951 2016 es ca-
racteritzen per ser madurs, autosuficients i crea-
tius. Es dificil captar la seva atencié a causa de la
gran estimulacié que han rebut des de la infan-
cia per ser nadius tecnoldgics i no comprenen el
moén sense xarxes socials ni dispositius mobils.
Sén autodidactes gracies a tot el contingut que
Internet els ha proporcionat i la immediatesa és
una cosa molt important per ells. Estan molt
conscienciats amb el medi ambient, el feminis-
me, els drets LGTBIQ+ i els drets dels animals
(Martin del Campo, 2018).

Ens interessa saber realment quines sén les preocu-
pacions actuals del consumidor a ’hora de comprar,
Phillips (2020) “Segtin apunta un sondeo llevado a
cabo por Business of Fashion en colaboracién con
la consultora McKinsey, para los consumidores per-
tenecientes a las generaciones millennial, xennial y
Z, aspectos como los de la sostenibilidad o la ética
ocupan el primer puesto en la lista de requisitos a
la hora de decantarse por una u otra marca frente
a otros referentes como el disefio o la estética; y
lo mismo ocurre con la calidad, que gana enteros
frente a la cantidad a medida que las generaciones
avanzan’.

Encara que el 66% de la generacié Z busqui
marques compromeses amb aquests valors,
només un 31% esta disposat a pagar més diners
per aixd. Aquestes xifres contrasten amb el 12%
de baby boomers que afirmen el mateix (Phi-
Ilips, 2020).



2.2.ANALISI
DEL MICROENTORN

2.2.1 Competeéncia indirecta

Primerament, hem volgut destacar que Flos Inti-
mates t¢ molta competencia, ja que es troba en un
sector molt explotat. Mitjancant les analisis quali-
tatius i quantitatius hem pogut veure que el Top of
Mind del sector sempre va lligat amb grans empre-
ses multinacionals com poden ser Oysho que for-
ma part del grup Inditex, o altres com Intimissimi,
Tezenis, Women’s secret, Calvin Klein, entre d’al-
tres. Malgrat aixd, no podem considerar-les com-
petencia directa, ja que es tracta d’empreses amb
volums d’inversid i de facturacié molt elevats, amb
les qui mai es podrien comparar. A més a més, sén
empreses que aposten per la moda fast fashion i se-
gueixen les tendencies, renovant cada dos per tres
les seves col-leccions. De manera que no focalitzen
la seva comunicacié en un sector del mercat siné
que busquen arribar al major nombre de persones,
deixant de banda valors com el de la sostenibili-
tat. Per tant, tenen una conceptualitzacié de marca
molt diferent de la de Flos Intimates.

OYSHO

Figura 17. Logotip Oysho. Font: pagina web Oysho

INtimissimi

Italian lingerie

Figura 18. Logotip Intimissimi. Font:pagina web Intimissi-

TEZENIS

underwear

Figura 19. Logotip Tezenis. Font:pagina web Intimissimi

mi

women'secret

Figura 20. Logotip Women Secret. Font: pagina web Women
Secret
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2.2.2 Competencia directa
Les marques que analitzarem i formen part de la
competencia directa de Flos Intimates sén Robin

Collection i Camila CTG.

quin

Figura 21. Logotip Robin Collection. Font: pagina web Ro-
bin Collection

Robin Collection és una marca formada a Barcelo-
na. Es va popularitzar 'any 2016, sent el seu pro-
ducte principal la roba de bany. Aix{ i tot, amb el
temps han anat ampliant la seva gamma de produc-
tes, traient accessoris com bosses i complements,
roba de platja i de pijames. A finals del 2018 van

llangar la seva col-leccié de llenceria intima.

Es caracteritzen per uns dissenys actuals, seguint les
tendencies del mercat de la roba de bany femenina
i portant-ho a altres productes com els accessoris,
els pijames o la roba interior.

Gran part de la seva popularitat es deu a Instagram,
on han col-laborat amb diferents influencers en-
viant els seus productes i també als markets on han
acudit al llarg dels anys arreu d’Espanya (Laagam,
2020). Calen destacar també les seves aparicions
cada vegada més freqiients a les revistes de moda
espanyoles, amb publicacions remarcables com
Vogue, Telva, Glamour o Elle (Robin Collection,
s.d.).

Figura 22. Logotip Camila CTG. Font: pagina web Camila
CTG

Lany 2013 es forma a Barcelona Camila CTG,
de la ma de Camila Carles-Tolra. La marca consta
de roba de bany, llenceria intima i alguns comple-
ments. Destaca especialment pels seus estampats i
dissenys, amb un aire bohemi que diferencia a la
marca de la resta del sector.

La sostenibilitat és un pilar fonamental de la mar-
ca, a Camila CTG aposten per la produccié local,
ja que el 100% de les seves peces estan produides
a Barcelona. D’aquesta manera la marca assegura
controlar el procés de produccié i personalitzar
encara més el producte. A demés, el packaging es
reciclat i reciclable, com per exemple, una capsa de
carté craft reciclat o bé un sobre dibuixat. Des de
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Iany passat, 2020, la marca fa servir bosses d’en-
viament biodegradables i déna I'oportunitat de re-
collir la comanda al mateix taller, per aixi, estalviar
el transport. A Camila CTG cuiden tots els detalls,
busquen oferir al consumidor una experie¢ncia
de compra menys massiva i més cuidada (Cami-
la CTG, s.d.). La filosofia de la marca veu la roba
com una segona pell, com quelcom que va lligat
al nostre cos, és molt intim i hem de cuidar. Do-
nen valor al consum responsable, menys quantitat
i més qualitat, fomentant la recerca de productes
sostenibles.

POSICIONAMENT

El terme posicionament del producte entes com el
lloc que ocupa el producte o marca dins la ment
dels consumidors, amb relacié als atributs més re-
llevants i distintius que es comparen envers 'oferta
dels competidors (Stanton, Etzel i Walker, 2004).
De manera que, hem seleccionat diferents variables
en funcié de les marques analitzades, que puguin
diferenciar-les entre elles, tenint en compte que s6n
competencia directa i tenen una oferta de produc-
tes molt semblant. D’aquesta manera poder veure
on es situa Flos Intimates en cada mapa de posicio-
nament i detectar I'avantatge competitiu i mancan-
ces de la propia marca i de la competencia.
Stanton, Etzel i Walker asseguren que el posiciona-
ment “es refereix a la imatge del producte en relacié
amb els productes competidors”.

A partir d’aqui, hem decidit fer tres mapes de po-
sicionament i posteriorment fer-ne un breu analisi:

Frey

v La—
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-

Robin =

aaenibile Sasimible
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Prey,

Figura 23. Mapa posicionament I. Font: elaboracié propia

En aquest primer mapa de posicionament podem
observar la divisié de les dues variables caracteristi-
ques de les marques analitzades, el preu i la sosteni-
bilitat. Les marques estan situades en la matriu de
manera que puguem observar com es posicionen
en el mercat, a major preu i major sostenibilitat
dels seus productes, posicionem la marca a la dreta,
a menor preu i menor sostenibilitat, a I'esquerra.

Podem observar, que Camila CTG i Flos Intimates,
s6n les marques que porten a terme una practica
empresarial més sostenible, veient-se reflectit en els
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productes que comercialitzen. Aquestes dues, te-
nen un comportament similar. Camila CTG i Flos
Intimates donen una major importancia a la Res-
ponsabilitat Social Corporativa i actuen de manera
responsable amb el medi ambient. Mentrestant,
Robin Collection es posiciona a la matriu a laltre
extrem, oferint un producte menys sostenible.
D’altra banda, analitzem el preu de venda en el
mercat. De la mateixa manera, Flos Intimates i Ca-
mila CTG, se situen a la matriu de manera similar,
presentant-se com les marques més cares. El preu
dels productes oscil-len entre els 44 € 1 89 €. Men-
tre, Robin Collection es posiciona al mercat amb
un preu inferior, entre els 55,90 € i 59,90 €.

Per tant, podem concloure que, les marques més
sostenibles, com ara sén, Camila CTG i Flos In-
timates son les que tenen un major preu de venta.

CA-v o~ L

Qualitat

Robin

Exclusivitat

Figura 24. Mapa posicionament II. Font: elaboracié propia

Observant el segon mapa de posicionament realit-
zat veiem que es divideix en les variables exclusivi-
tat i qualitat. La col-locacié de les marques respecte
a les matrius és molt similar en aquest mapa i I'an-
terior. Les marques Camila CTG i Flos Intimates,
se situen molt properes, tenint Camila CTG més
qualitat i exclusivitat que Flos Intimates. El rao-
nament d’aquest posicionament el fem tenint en
compte els dissenys de Camila CTG, molt més in-
novadors i diferencials dels que podem trobar a les
altres dues marques de la competencia.

Robin Collection és la marca menys exclusiva i
també amb menys qualitat dins el mapa perque, tot
i oferir bona qualitat, és inferior a la competéncia,
segurament perquée també les produccions que fan
s6n a 'engros amb tirades molt grans. També és la
menys exclusiva perqué compta amb molts punts
de venda fisics, tant la botiga propia com punts de
venda multimarca, a part de la propia pagina web.
Afegir que els seus dissenys també sén més similars
als que es poden trobar a botigues de fast fashion
del sector i aix resta exclusivitat a la marca.



Neogariatas

Variaeat

Robin

——

A~ Ll

-

Natoretat

Vararar

Figura 25 Mapa posicionament III. Font: elaboracié propia

Finalment, I'dltim mapa de posicionament realit-
zat segueix les variables de varietat i notorietat. En
aquest cas, hem pogut veure una distribucié més
dispersa de les marques analitzades. Per una banda,
podem concloure que Robin Collection és la marca
amb més varietat de productes i de la mateixa ma-

nera amb més notorietat a les xarxes socials, amb
forga diferéncia. Ho podem vincular a dos aspectes
clau: com més notorietat, més demanda de produc-
tes i per tant, un ventall més ampli per a produir
i augmentar loferta. Aixi com el fet de tenir més
productes, hi ha més oportunitats d’arribar a una
audiéncia més amplia, cobrint diferents necessitats.
Per altra banda, Camila CTG t¢ més varietat de
productes i al mateix temps, un pel més de noto-
rietat, concretament 12.000 seguidors més a Ins-
tagram que Flos Intimates, que en relacié amb la
competencia afirmem que és la marca amb menys
oferta de productes i menys notorietat, comptant
tan sols amb 5.142 a Instagram.

ANALISIS TARGET I SEGMENTACIO
A continuacié adjuntem una taula comparativa
dels targets de les marques analitzades:

Flos Intimates | Robin Collection Camila CTG
Perfil demografic Dones entre 25 Dones entre 18 Dones entre 25
135 anys 125 anys 135 anys
Nivell Mig - alt Mig Mig - alt
socioeconomic
Nivell d’estudis Superiors Superiors Superiors
Habitat Grans ciutats Grans ciutats Grans ciutats
d’Espanya d’Espanya d’Espanya
Perfil digital Actives XXSS Actives XXSS Actives XXSS
(Instagram, Youtu- | (Instagram, Face- (Instagram
be i Facebook) book i Tik Tok) i Facebook)
Perfil psicografic Cosmopolita Vida social activa | Interes per l'art
iinteres per larti | igran interes per la | i pel medi ambient
la moda moda
Que busquen? Exclusivitat Tendencia Exclusivitat
i comoditat i comoditat i consum respon-
sable

Figura 26. Font: elaboracié propia
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A partir de la taula comparativa que defineix el pu-
blic objectiu de Flos Intimates, Robin Collection i
Camila CTG, arribem a les segiients conclusions:

Fent referéncia al perfil demografic, el nivell so-
cioecondmic, d’estudis i habitat, trobem que el
public objectiu de les marques presenten grans si-
milituds. Flos Intimates i Camila CTG dirigeixen
els seus esforgos comunicatius i empresarials a un
target més adult (25 - 35 anys), mentre que Robin
Collection es dirigeix a un pablic més jove (18- 25
anys). Es tracta de noies joves que habiten a les
grans ciutats (Barcelona, Madrid, Valencia i Sevi-
lla) i tenen un ritme de vida atrafegat. Compten
amb estudis superiors i estan graduades en diferents
ambits, aixi com, disseny i comunicacié, magiste-
ri, psicologia... sent noies amb un cert intel-lecte.
El nivell socioecondmic dels tres perfils és similar,
poder adquisitiu mig, ja que es tracta de peces que
oscil-len entre els 55 € i 87 €. Destacar el public
objectiu de Camila CTG, amb un poder adquisitiu

una mica més elevat que els anteriors.

A més, el target es troba de manera activa a les xar-
xes socials, per exemple, Instagram, Twitter i Tik
Tok, sent les plataformes de major consum. Es re-
lacionen amb freqii¢ncia a través d’aquestes i opten
per compartir el seu dia a dia, gustos, preferéncies,
entre d’altres, a partir del dispositiu mobil.

El perfil psicografic també presenta certa similitud.
Es tracta de noies joves, naturals i que els agrada
sentir-se sexys i atractives. Totes coincideixen que
busquen peces que transmetin vitalitat i frescor, a
partir dels colors i formes que presenten els pro-
ductes. Les tres marques analitzades sén fundades
a Barcelona i segueixen un estil mediterrani, un
clar reflex de estil de vida del public objectiu. Per
exemple, algunes de les col-leccions de Robin Co-
llection estan inspirades en la Costa Brava (Cada-
qués Summer - Clothing $S20). Interes per les zo-
nes exteriors (platges, muntanyes... ), exposicions
d’art, moda i medi ambient.

Per dltim, el public objectiu de Camila CTG i Flos
Intimates destaca per buscar una major exclusivitat
i qualitat del producte, des d’un vessant practic i
que permeti anar sempre comoda. Mentrestant, el
public de Robin Collection li déna major impor-
tancia a les tendeéncies i simplicitat de les peces.
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2.3.ANALISI
MARCA

2.3.1 Missio, visio i1 valors

Flos Intimates Missié

“Nuestro objetivo es que cuando uses uno
de nuestros productos, te sientas mds fuer-
te, mds bella para continuar con esta lucha

que nos concierne a todos.”

Visio

“El paso de Flos Intimates por el mundo
busca ayudar a la sociedad y al mdximo

ndimero de mujeres posible”

Valors

Empoderament, sostenibilitat, naturalitat

Robin Collection Missié

“La voluntad de emprender un camino
comun lejos de sus (Alejandra i Manuel,
fundadors) profesiones de economista y

abogado”

Visio

“Emprender un proyecto familiar exten-
sible a todas las personas que colaboran
bajo una premisa comun: un trabajo de

calidad rodeado de buen rollo y frescura”.

Valors

Proximitat, cossos reals, tendéncia

Camila CTG

Missié

“Son disefios Unicos y subjetivos.”, “Que-
remos que te sientas eternamente en la

playa o entre sébanas”

Visio

“Tenemos una responsabilidad y por eso
nos sentimos comprometidos en crear

. . . P
éticamente y producir el minimo residuo”.

Valors

Comoditat, dnic, sostenibilitat

Figura 27. Font: elaboracié propia

Podem concloure que les tres marques sén fundades
per a dues persones joves i amb ganes d’emprendre
un gran projecte que sigui beneficids per a la socie-
tat. Camila CTG i Flos Intimates principalment
senfoquen en aspectes sostenibles i en canviar la
manera de consumir avui en dia, ambdues aposten
per la slow fashion com a principal valor de marca.
Es diferencien per la produccié de dissenys tnics
i cuiden cada detall del procés. Per tant, compar-
teixen valors de compromis amb el medi ambient i
una millora per a la societat.
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Per altra banda, Robin Collection és una marca
que segueix més les tendeéncies i produeix més va-
rietat de col-leccions a preu més baix. En aquest
cas, busquen arribar al seu public mitjancant un to
de comunicacié proper i per tant, se centren en va-
lors joves i més enfocats al disseny dels productes.
Mostrant-se reals i naturals.



2.4.POLITIQUES
DE MARQUETING
2.4.1. Distribucio

Pel que fa a la distribucié de les marques analitza-
des, destaquem que les tres compten amb un canal
de venda online amb diferents empreses externes,
perd que efectuen els enviaments en temps molt
similars, tant a escala nacional com internacional.

No obstant aixo, el principal contrast és que Cami-
la CTG i Robin Collection també compten amb
un punt de venda fisic a diferéncia de Flos Intima-

tes, que es centra en 'ecommerce. Per altra banda,
totes elles tenen presencia a markets per diversificar
els canals de facturacié. Finalment, hem comparat
els metodes de pagament i podem veure que Flos
Intimates és la que compta amb més diversitat.
Considerem que és degut a la importancia que li
donen al canal online i volen oferir les maximes
facilitats i comoditats als seus usuaris.

Flos Intimates

Robin Collection

Camila CTG

E-commerce

Si

Empresa externa

de logistica

MRW - comandes
nacionals (24/48h
enviament express,

3-5 dies normal)

Correos Express
- comandes nacio-
nals (24/48h)
UPS - comandes

Correos Express -

24/48 Hores

de pagament

amb targeta:
- Visa
- Mastercard
- American Express
- Apple Pay
- Google Pay

Pagament

via Bancontact

Pagament

via iDEAL

amb targeta:
- Visa
- Mastercard

- American Express

_JCB

Pagament

via PayPal

Mail Boxes - co- internacionals
mandes internacio-
nals
Punt No Si St
de venda fisic
Markets St Si Si
Metodes Pagament Pagament Pagament

amb targeta:
- Visa
- Mastercard

- American Express

Pagament

via Paypal

Figura 28. Font: elaboracié propia
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2.4.2. Producte

Hem volgut comparar l'oferta de productes de cada
una de les marques per tal d’analitzar 'amplitud de
la seva cartera de productes i establir conclusions.
Aixi doncs, podem veure que a grans trets hi ha una
disparitat en termes d’oferta: Robin Collection té
una gamma de biquinis molt superior a la de Flos
Intimates, i el doble que la de Camila CTG. Per
tant, considerem que Robin Collection es diferen-
cia i destaca per la seva col-leccié de roba de bany.
Camila CTG segueix la mateixa linia pero la seva
oferta encara és més baixa, a causa de la falta de
notorietat de marca i segurament falta de capital,

en ser una marca encara molt jove i petita. Aix{ i
tot, els dissenys de Camila CTG sén els que més
es diferencien.

Per dltim, podem veure que Flos Intimates és la
que compta amb més conjunts de llenceria, de ma-
nera que podem concloure que és la seva manera
de diferenciar-se de la competencia i oferir més va-
rietat de llenceria. D’altra banda, per no quedar-se
enrere, I'dltim llancament ha estat un biquini.

Flos Intimates Robin Collection Camila CTG

Conjunts 9 4 7
de llenceria

Biquinis 1 43 22
Banyadors - 9 8
Pijama 1 3 1
Tops/camises 1 10 -
Faldilles 1 5 -
Pantalé curt - 8 2
Pantal llarg - - 4
Jerseis - 4 -

Figura 29. Font: elaboracié propia



2.4.3. Preu

Pel que respecta als preus, son forga similars a les
tres marques excepte a Robin Collection, on el
conjunt de roba interior té un preu molt inferior al
que té el conjunt sencer de Flos Intimates o Camila
CTG. El preu de les dues peces que conformen el
conjunt de llenceria intima a la marca Robin Co-
llection és el mateix preu gairebé que tan sols els
sostens de Flos Intimates i Camila CTG. Passa el
mateix amb els biquinis, on el preu més econdomic
de les dues peces també és el de Robin Collection,

valent tots els seus biquinis 55,90 € sense cap mena
de rebaixa. La marca amb el biquini més car és Flos
Intimates, que sense cap classe de rebaixa valora el
seu biquini en 92 €.

En la resta de productes, la diferéncia de preus
és molt menys perceptible, tenint totes uns preus
molt similars. En el cas de les faldilles, rondant els
40 € i en el cas de la roba d’estar per casa i/o pija-
mes, entre els 60 € i els 65 €.

Flos Intimates

Robin Collection Camila CTG

Llenceria

Faldilla

Roba d’estar

per casa/Pijames

-
65€

*En aquest cas, com ens interessa comparar Flos Intimates amb la competencia, de manera que comparem

els conjunts més semblants als de la marca.
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Biquini

78,20€ (amb el
25% de descompte,
preu sense el des-

compte: 92€)

55,90€

75€

Figura 30. Font: elaboracié propia

2.5.Z00M A LES
POLITIQUES DE COMUNICACIO

Els canals de comunicacié més importants de Flos
Intimates i la seva competencia, Robin Collection
i Camila CTG, s6n les pagines web i els perfils
d’Instagram de cada marca. Es per aixd que, després
d’haver analitzat ja les diferents xarxes socials de Flos
Intimates i la manera de comunicar-se en cadascuna
d’elles, analitzarem la web i el perfil d'Instagram de
la seva competencia directa.

Robin Collection

Pagina web

Esteticament, el fons de la web és blanc, deixant que
els colors que destaquen siguin els de les imatges rea-
liczades als shootings i les dels mateixos productes.
No destaca cap color en concret. Primerament, a la
barra superior, trobem el logo de la marca i les sec-
cions a les quals es pot accedir, dividint-se entre:

- Swimwear, on es troba tota la roba de bany, tant
biquinis com banyadors.

- Clothing, on hi ha la seva col-leccié de roba.

- Intimates, on s'ubiquen els pijames i conjunts
de llenceria intima.

- Accessories, on es troben els diferents accessoris
com bosses, barrets i gomes de cabell.

- Sophie&Lu, un apartat afegit recentment per
la col-laboracié realitzada amb la marca. Aquesta
pestanya déna accés a tota la col-leccié que han
tret juntament amb aquesta marca madrilenya.
Cal destacar que la tipografia i el color d’aquest
apartat sén completament diferents de tots els al-
tres, sent taronja amb una tipografia escrita a ma.

- Shop all, on es poden veure tots els productes
de Robin Collection sense separacié per tipus de
producte.
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- Instashop, on es poden veure les fotografies pu-
blicades a Instagram i comprar els looks de cada
imatge.

- Collections, un desplegable amb totes les
col-leccions que la marca ha fet al llarg dels anys
amb la seva sessi6 de fotografies corresponent.

També trobem sobre la barra superior, una altra ba-
rra més prima on s'indica que ja tenen disponible la
col-leccié de primavera-estiu 2021 i Popcié de posar
la pagina web en anglés, que surt per defecte en cas-
tella.

A la home de Robin Collection trobem un web amb
diferents slides que van canviant. La primera d’elles
comunica la seva roba de bany, redirigint a la seccié
“bany” quan hi cliques. La segona comunica la seva
col-leccié de roba, redirigint a la secci6 “clothing”. A
la tercera hi trobem la seva col-leccié amb una marca
la marca de roba ja esmentada, Sophie&Lucie, co-
municant aix{ la seva col-laboracié i la col-leccié de
roba i bany que han tret amb aquesta. Quan hi cli-
ques et redirigeix a 'apartat web que pertany exclusi-
vament a aquestes peces.
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Figura 31. Baner Robin Collection. Font: pagina web Robin Collection

Si seguim lliscant, a la home podem trobar una di- Més avall, déna l'opcié a compra dels seus best-se-
visié senzilla entre roba, roba de bany i el que ells llers en biquinis, podent entrar a casa fitxa de pro-
anomenen intimates que correspon a la seva linia ducte directament des de la home.

de roba interior i pijames.
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Figura 32. Productes Robin Collection. Font: pagina web Robin Collection
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Després trobem disponible la compra dels seus tltima col-leccié amb la marca Sophie&Lucie on es
productes d’Instagram a través de les imatges i, per mostren els productes.

ultim, el video realitzat per la campanya de la seva
ABOUT ROBIN

Cambar canfiguracitn de conkies

El Prensa
FLLT TELVA Gamoum iwdk

Sobre nosotros ) Compra

Figura 33. About Robin Collection. Font: pagina web Robin Collection

Al final de tot, trobem una petita descripcid, de qui
s6n Robin Collection i la seva missi6 i visié. Tam-
bé trobem informacions d’interes sobre ells com el
contacte, 'horari de botiga, sobre la compra, com
la gestié dels canvis i devolucions, guia de talles i
preguntes freqiients, la capseta per poder-se subs-
criure a la newsletter i les seves xarxes socials.
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Instagram
Al seu perfil d'Instagram, tenen una comunitat for-
mada per 154 mil seguidors.
A la biografia, indiquen la segiient informacié:
- El tipus de productes que comercialitzen
- Un correu electronic per contactar amb la marca

- El tipus d’enviament que fan, que és a escala
mundial

- El seu hashtag, #RobinAddict
- El link al web

- Ladreca de la seva botiga fisica de Barcelona.

Tenen també activada 'opcié de “ver tienda” on es
poden veure directament a Instagram tots els seus
productes i comprar-los, prévia redireccid a I'enllag
del web que correspon a cada producte.

18:42 Nl
< robincollection Q0
Robin 3212 154 mil 1456
- Puslicacianes Seguidores  Siguiendo
ROBIN %

Swimwear | Intimates | Clothing
info@rokincollection.com

Worldwide shipping

#Robinaddict... mas

www.robincollection.com

Maria Cubi 195, Barcelona, Spain

Le siguen drestip, magdasagues y 32 personas mas

Ver traduccion
Ver tienda
Siguiendo v " i G i
Robin for SEL @ Tienda Tiendas  Mew collect... Efarte dcre..
£33 ® ®

M Q ®

®

Figura 34. Instagram Robin Collection.

Font: Instagram Robin Collection
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Les imatges del seu Instagram tenen molta cohe-
sié entre elles, tant les del feed com les de les his-
tories destacades. Les dltimes publicacions tenen
tons ataronjats i blavosos. El tipus de contingut
que comparteixen son les imatges de les sessions de
fotos de les col-leccions dels seus productes. Tam-
bé hi ha fotos de ‘plans detall’ de les peces, alguns
bodegons i imatges de paisatges relacionats amb el
producte com sén platges.

A les histories destacades, guarden informacié re-
llevant com un recull de tot el llangament de la
col-laboracié amb Sohpie&Lucie, les botigues a les
quals venen els seus productes, imatges de la nova
col-leccié primavera-estiu 2021, el llancament de la
seva col-leccid de pijames, la de jerseis, un recull de
les noies que han fet publicacions amb el hashtag
#Robinaddict, looks amb les seves peces i pregun-
tes 1 respostes, entre d’altres.

18:42 a T

( robincollection




Camila CTG

Pagina web
Esteticament, destaquen els colors vermellosos,
ataronjats i amarronats i els tons carn. El fons és
blanc i aixd fa una sensacié visual de pagina menys
recarregada.

COLECCION SOBRE CAMILA BLOG CONTACTO ESP MI CUENTA |

El contingut és molt minimalista, aportant la in-
formacié necessaria i acompanyant-ho de call to
action, com es pot veure a la imatge on presenten
la seva ltima col-leccié Mineral Collection amb
“descubre mds”, on en clicar porta a veure tots els
productes.

MINERAL

COLLECTION

dL’SL'UbI't’ ﬂ?.‘;&'

Figura 35. Mineral Collection Camila CTG. Font :pagina web Camila CTG

Al seguir baixant trobem dues imatges que porten a
seccions diferents del web, una d’elles a I'apartat de
roba interior i I'altra, a la part de bany.

Bello, femenino, seductor

Hecho para ti

Figura 36. Mineral Collection Camila CTG. Font :pagina web Camila CTG



Disenado para inspirate

Siente el gusto por los detalles, la armonia en los colores, y la
sensibilidad de los tejidos.

« =

Figura 37. Mineral Collection Camila CTG. Font :pagina web Camila CTG

Mimando la diosa que
hay en ti

Ropﬂ sensible, bohemia, distinta y érica.
Llena de gusto por lo creativo, los detalles y
las combinaciones unicas de colores y tejidos.

Desde 2013, Camila cuenta inspiradoras historias con sus

bikinis.

Figura 38. Mineral Collection Camila CTG. Font :pagina web Camila CTG
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Seguint baixant hi ha tres slides on, acompanyat
d’imatges, sexplica la historia de la marca, quan i
com va sorgir, ila seva filosofia.

Figura 39. Mineral Collection Camila CTG. Font :pagina web Camila CTG

Després trobem una altra imatge amb un text so-
breposat fent una crida amb un altre call to action
que redirigeix a veure tots els productes de la mar-
ca.

Suscribete a Camila

chl'stratc y recibe promocionges, avisos de nueva
temporada v descuento con nuestra newsletter.

Tu e-mall SUSCRIBIRME

O 1ie leido v icepra las condiciones de b pollnea de privicdid

Figura 40. Subscripcié Camila CTG. Font: pagina web Camila CTG
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Al final de tot del web, trobem en una mida forca
gran, la capseta de la subscripcié a la newsletter de
Camila CTG. Com a Robin Collection, hi ha dife-
rents apartats d’informacié important com laten-
cié al client, la informacié sobre sostenibilitat,
qiiestions legals com la privacitat i la informacié
sobre la botiga fisica on es troben.

Instagram

Camila CTG compta amb 28,3 mil seguidors a
Instagram. A la seva biografia fan una petita des-
cripcié de la marca, adjunten un correu electronic
de contacte i el web de la marca.

Esteticament, els colors que predominen, igual que
al web, sén els vermellosos, ataronjats, amarronats
i els tons carn.

18:42 w TE

¢ camilactg_

1200 283 mil 1749

Puslicaciones Seguidores  Siguiendo

Camila

* info@camilactg.com
Exclusive and colorful handmade bikinis and underwear
www.camilactg.com
Le siguen r |
Ver traduccién

v 15 personas mas

Ver tienda

@O0 LG

Beachwear talleres modelos y T, taller underwear

& ® &

Mensaje ~

Q

[ ®

Figura 41. Instagram Camila TGC. Font: Instagram Camila CTG
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Les publicacions estan molt cuidades i tenen tam-
bé molta cohesié entre elles. Combinen imatges de
les sessions de fotos dels productes amb bodegons i

plans detall dels productes.

A les seves histories destacades trobem diferents
apartats on guarden informacié per tematiques
com: beachwear, underwear i outwear, les tres ti-
pologies de productes que tenen; tallers, un esde-
veniment que van fer recentment amb diferents
influencers; els models i les talles que corresponen
a cada model; taller, amb imatges de les teles i com
realitzen els seus productes; opinions dels seus pro-
ductes de clientes que han comprat i per ultim,
diferents carpetes amb imatges dels productes i
d’inspiracid.

18:42 a FTE
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De cara a la realitzacié del pla de comunicacid, 'analisi comparatiu és un factor clau. De manera que hem
comparat diferents variables:

Flos Intimates | Robin Collection Camila TGC
Seguidors 5.113 154K 28,3K
a Instagram
Seguidors 1 subscriptor - 7 subscriptors
a Youtube
Seguidors 5.113 154K 28,3K
a Instagram
Seguidors 5.113 154K 28,3K
a Instagram
Seguidors a Face- 15 9.468 1.603
book
Freqiiencia Diariament Diariament 2-3 cops
de publicacions per setmana
Newsletter No Si Si
To Propera Propera, fresca Formal
de la comunicacié i casual i juvenil i informativa
Missatges clau “Comercio local | “Trabajo de calidad |  “Imaginacién

y sostenibilidad”
“Cada mujer es
diferente y deberfa

sentirse asi

ESPECIAL, fuerte”

rodeado de buen

rollo y frescura”

e innovacién, pen-

sando en la belleza

y la comodidad por
encima de todo”
“Disefios inicos

y subjetivos”

Imatge corporativa
projectada
(Logotip, nom,

colors corporatius)

//'

Flos Intimates
COLORS

CORPORATIUS:

Rpl_)in

Robin Collection
COLORS
CORPORATIUS:
No en té.

No hi ha uns

colors diferenciats.

[N
Camila CTG
COLORS

CORPORATIUS:
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Campanyes

de publicitat

. Publicitat

pagada Instagram

. Col-laboracié

amb la marca

. Esdeveniment

amb influencers

productes organics.

- Produccié local.
- Packaging

reutilitzable fet

amb coté.

- Donacié del 30%

de les vendes d’'un

dels seus productes

per la lluita contra

el cancer de mama

cap accié relaciona-
da amb la RSC als

seus canals.

i/o RRPP - Enviament SOPHIE AND - Enviament
de producte LUCIE. de producte
a influencers . Col-laboracié a influencers
amb influencers
RSC - Sostenibilitat, No comuniquen - Sostenibilitat.

- Produccié local.

- Packaging reciclat

i reciclable.

- Un apartat
a la pagina web
de consells per a

ser més sostenible.

durant un mes

(octubre 2020).

Avui en dia la comunicacié és un dels aspectes més
rellevants per a una marca. Les tres marques son pe-
tites 1 neixen a partir d’'un projecte petit amb poca
inversié de capital. Donar-se a coneixer a la fase de
llangament és decisiu per a una marca. De manera
que comparem la notorietat de marca a partir de
diferents aspectes comunicatius.

Respecte a notorietat de marca a les xarxes socials
podem concloure que Robin Collection és la marca
amb més seguidors a Instagram, amb més de 100
mil seguidors. Seguidament Camila CTG amb 27
mil seguidors aproximadament i, finalment, Flos
Intimates és la marca amb menys seguidors a Insta-
gram, amb 5.138. Per tant, comparativament tot i
oferir productes similars a un public similar, Robin
Collection ha sabut arribar al seu public mitjangant
una estratégia comunicativa molt encertada aprofi-
tant una oportunitat dins del mercat. Tanmateix,
podem veure que les tres marques han seguit una
comunicacié similar; molta preseéncia a les xarxes
socials i amb una alta freqiiéncia de publicacié.

Un dels aspectes en el que coincideixen, és que les
tres marques centren la seva comunicacié a Insta-
gram i busquen la conversié de compra a la pagina
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web. Per tant, no publiquen contingut a Youtube
ni a altres xarxes.

El to de comunicacid, varia una mica en funcié de
la marca, d’acord amb la seva identitat de marca.
Flos Intimates es comunica de manera propera i ca-
sual, com si es tractés d’'una amiga que et recomana
i et parla d’'un producte. Camila CTG es manté
més a la distancia i t¢ un to de comunicacié més
formal i informatiu sobre la marca, no interpel-la
directament a les usuaries. Robin Collection es de-
fineix com a marca fresca i juvenil i aix{ ho trans-
meten en la seva comunicacid, un dels aspectes que
els ha portat a ser una marca més coneguda.

Els missatges clau de les tres marques sén similars.
Tot i ser presentats de manera diferent i amb ['ob-
jectiu de diferenciar-se. Ens trobem amb tres mar-
ques que comparteixen valors, focalitzen la comu-
nicacié en el consumidor. La usuaria és el centre de
la comunicacié. Les tres marques busquen ser pro-
peres i mirar pel benefici de les compradores, ofe-
rir dissenys tdnics i fer que se sentin segures d’elles
mateixes envoltades d’'una marca fresca i jove que
es preocupa per elles.



Les imatges projectades per cada marca sén forga
diferents entre elles, malgrat ser marques compe-
tidores. Mentre Flos Intimates utilitza uns colors
corporatius tradicionalment associats amb la fe-
minitat i una tipografia que reflecteix la delicadesa
que la marca vol transmetre, Robin Collection no
compta amb uns colors corporatius definits més
enlla del blanc i negre del seu logotip. Per altra ban-
da, Camila CTG utilitza una tipografia manuscrita
que transmet el savoir faire de la marca i uns colors
corporatius que, sobretot, reflecteixen la sostenibi-
litat que la marca inclou dins els seus valors.

Les campanyes publicitaries i de relacions publi-
ques que realitzen tenen un gran punt en comu: les
influencers. Les tres marques realitzen enviament a
influencers, que després comuniquen a través de les
seves xarxes socials.

Per altra banda, Robin Collection i Camila CTG,
han realitzat esdeveniments amb aquestes figures i
els han plasmat també a través d’Instagram.
Recentment Robin Collection ha dut a terme una
interessant accid, creant juntament amb una altra
marca de roba, una col-leccié de roba i roba de
bany per als mesos d’estiu.

Per dltim, observant la RSC de cada empresa, cu-
riosament, la que més accions realitza és Flos Inti-
mates, sent també la marca més nova en el mercat.
Robin Collection, en canvi, si realitza RSC, no la
comunica de cap manera.

Camila CTG centra la seva RSC en la sostenibili-
tat, materia en la que posa especial emfasi.
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NECESSITATS
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3.1. SITUACIO DE LA MARCA

Flos Intimates és una marca jove, nascuda fa tot
just dos anys a Barcelona. Tot i tenir el seu target
clar, és imprescindible una recerca en profunditat
del mercat per a tenir clares quines sén les neces-
sitats que sorgeixen i que pot fer la marca per a
cobrir-les dptimament. Es troba en un mercat on
predomina la moda fast fashion, el concepte de
moda esta molt arrelat a seguir les tendéncies i can-
viar el teu armari constantment. De manera que les
motivacions de compra sén diverses. Gracies a aix0d
es podra realitzar un DAFO i s'identificaran més
clarament els objectius que la marca ha d’establir
en 'ambit de marqueting i publicitat.

Es per aixd que decidim realitzar una investigacié
tant qualitativa, amb una entrevista a una compra-
dora de la marca i un focus group amb diferents
noies, com quantitativa, realitzant una enquesta
a 110 noies i dones. Lobjectiu de la investigacié
és contixer les motivacions de compra i veure si la
marca esta ben posicionada en el mercat.

3.2. IDENTIFICACIO
DE NECESSITATS

3.2.1. Investigacions qualitatives
Entrevista

Havent realitzat 'entrevista en profunditat (veure
Annex 2) a una clienta real de la marca Flos In-
timates, Sara Salvador, hem arribat a les segiients
conclusions que exposarem a continuacié. En ter-
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mes generals, es tracta d’una experiéncia de compra
satisfactoria amb la marca i el producte.

La Sara Salvador va contixer la marca a través
d’Instagram i va quedar encantada amb el produc-
te visualment, en quant disseny i imatge de mar-
ca, per aix0, va decidir fer prova d’aquest. La Sara
també va valorar el fet que es tractés d’'un producte
local, fet a Barcelona per noies de Barcelona. En
aquest cas, la recomanaci6 d’una persona propera a
Ientrevistada ha estat un aspecte clau per donar-li
una oportunitat a la marca i coneixer una mica més
sobre aquesta.

Pel que fa als valors de marca percebuts per I'entre-
vistada, afirmem que encaixen amb els valors reals
de la companyia Flos Intimates. Lexclusivitat i la
diferenciacid, s6n alguns dels atributs destacats, a
més d’afegir la confianga que transmet la marca, ja
sigui per assegurar la qualitat del producte, efectuar
el pagament, canvi, devolucid, entre d’altres.

En canvi, alguns dels trets més caracteristics que
formen la personalitat de la marca, es desconeixen
per part de I'entrevistada. Flos Intimates es consi-
dera una marca sostenible que vetlla pel medi am-
bient actuant de manera responsable en la societat
i també mostra un gran sentiment de compromis
i responsabilitat en el col-lectiu femeni, fet que la
Sara pot deduir, perd no ho afirma ni coneix expli-
citament. Tot i aix0, és conscient que ha adquirit
un producte que no sha produit en massa i que
durant el procés de produccié 'empresa ha actuat
de manera responsable.



El disseny i la comoditat, shan presentat com una
motivacié per I'entrevistada a 'hora de fer prova o
adquirir el producte de Flos Intimates. Explica, que
els productes de la marca presenten unes caracteris-
tiques funcionals per la seva composicié fisica, aix{
com per exemple, els llacets dels sostenidors que
ajuden a la subjeccié del pit, que sén determinats
en la decisié de compra. A més, destaca I'atractiu
visual del producte, com per exemple, el color i la
forma.

Per dltim, 'experiéncia de compra ha estat satis-
factoria en tots els sentits, des de 'entrega del pro-
ducte fins a la prova d’aquest. La valoracié relacié
qualitat-preu que fa lentrevistada és positiva, ja
que afegeix, que valora pagar més per un producte
que garanteixi qualitat i doni bons resultats a llarg
termini com ha estat amb el cas de la marca Flos
Intimates. Es per aixd, que Sara, és prescriptora de
la marca i no dubta en recomanar el producte de
llenceria intima a amics i familiars.

Focus Group

Hem realitzat un focus group amb sis noies d’entre
21 a 25 anys, no consumidores de la marca. Lob-
jectiu era poder detectar les necessitats del sector
de la llenceria més a fons, aixi com la motivacié de
compra i altres aspectes del producte, aplicat a la
marca Flos Intimates. El fet de parlar amb perso-
nes no consumidores ens ha donat un punt de vista
diferent i hem pogut extreure diverses conclusions.

En primer lloc, sobre la identitat corporativa i la
imatge de marca de Flos Intimates, podem confir-
mar que totes consideren que “sembla una marca
sofisticada i cara”, justificat per la tipografia sofis-
ticada, aixi com les imatges dirigides a un “public
objectiu molt marcat”. Totes coincideixen en el fet
que és una marca emergent, ‘es nota que ho por-
ta gent jove i segueixen un estil jove/modern”. No
obstant aix0, no hi ha hagut una opinié unanime
amb relacié al posicionament dels valors de marca.
Tenint en compte que les fundadores es defineixen
com a marca sostenible i que empodera a la dona.
Per una banda, algunes si amb la primera ullada
al seu web i el seu Instagram si que han percebut
la marca com a responsable amb el medi ambient,
perd d’altres no. Per altra banda, cap considera que
la marca empoderi a les dones, ja que “tot I'Ins-
tagram en si segueix un estil molt normatiu, amb
cossos molt normatius”, de manera que no veuen
una clara relacié amb el fet de mostrar diferents
tipus de cos.

En relacié amb el producte, han sortit dos posicio-
naments molt interessants, que arriben a una ma-
teixa conclusid: el sostenidor esta fet per a persones
amb poc pit. Una assegura que per comoditat pre-
fereix el bralette, el producte que ven Flos Intima-
tes. Malgrat aixo, I'altra assegurava que aquest tipus
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de sostenidors no subjecten suficient si tens molt
pit. De manera que les dues defensaven objectiva-
ment el producte en funcié de les seves necessitats,
i comprovem que el public objectiu es limita cada
vegada més, deixant de cobrir necessitats basiques
a 'hora de comprar uns sostenidors com la como-
ditat i el confort.

Totes elles asseguren que el fet que una marca sigui
responsable amb el medi ambient no els influeix a
I'hora de comprar-la 0 no. Que avui en dia com-
prem “el que tothom porta”, “ens influeixen les
tendencies”, tot i que els hi agradaria poder dir que
s que actuen d’acord amb els seus valors, perd que
a 'hora de la veritat també els hi pesa molt el preu.

Analitzant els preus de la marca, hem vist que pot
arribar a ser la principal barrera. Totes elles, sense
ser coneixedores dels preus reals, han assegurat que
estarien disposades a pagar menys del que realment
costen, amb una diferéncia de 20-25 € majoritaria-
ment. Dues idees interessants han estat: “si el preu
va justificat per produccié local i sostenible, si que
pagaria més”, i “si la marca fos coneguda, com Vic-
toria’s Secret també pagaria més”. Es a dir, consi-
derem que un factor clau a 'hora de comunicar la
marca és justificar els processos que hi ha darrere,
perque si no es comunica i no se li déna impor-
tancia és com si no es fes (en ulls d’'una usuaria
potencial).

Finalment, hem pogut veure una diferéncia d’opi-
nions i possibles vies de comunicaci6 a seguir en
funcié de les necessitats del public objectiu. En
primer lloc, barreres: I'excés de marques sostenibles
emergents, que ofereixen una oferta de productes
similars sota els mateixos valors. El fet de ser un co-
merg electronic i no permetre emprovar-se la roba
interior és un punt en contra, ja que la motivacié
de compra majoritaria és la comoditat. En segon
lloc, oportunitats: afavorir el comerg i produccié
local és un factor determinant. La imatge cuidada
i el public objectiu ben definit. I, per dltim, punts
on hi ha avantatges i desavantatges: comunicar el
producte com a regal ideal. Es una oportunitat de
fer un regal maco i el preu es divideix entre els par-
ticipants, perd “quedes bé”. Tanmateix, “no agrada
regalar roba interior, ja que és una cosa molt inti-
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3.2.2

Investigacions quantitatives

Enquestes

Les conclusions les realitzarem en funcié de les res-
postes majoritaries donades per les usuaries enques-
tades, extrapolant els resultats al total de la mostra.

Després d’haver realitzat I'enquesta considerem
important extreure diferents conclusions.

Cal remarcar que aquestes conclusions s'extreuen
basant-se en un target concret, dones d’entre 19 i
25 anys espanyoles, ja que és el perfil majoritari de
les persones a les quals hem realitzat I'enquesta.

Respecte als habits de compra dels usuaris, trobem
que la preferéncia de consum és mitjangant el punt
de venda fisic. Aquesta dada ens mostra la impor-
tancia que es ddéna a tenir contacte directe amb el
producte, a la relacié humana amb l'establiment i
el fet de gaudir d’una experi¢ncia de compra a tra-
vés de tots els aspectes sensorials.

Les grans empreses de les inddstries textils, aixi
com, Tezenis, Oysho, Intimissimi, Women’s Secret,
H&M i Calvin Klein, sén les marques on la gran
majoria d’enquestades opten per adquirir produc-
tes de llenceria intima. Es tracta de grans multi-
nacionals que estableixen estrategies de neuromar-
queting en el punt de venda i ofereixen una gran
varietat de productes a través de preus competitius
en el mercat. Tot i aix0, les compres de llenceria in-
tima no es realitzen amb freqiiencia, siné de mane-
ra ocasional, dues vegades I'any, aproximadament.
Un altre aspecte a destacar és la inversié monetaria
en aquests productes intims, entre 21,00 € i 30,00
€ ¢&s el cost aproximat que han determinat gastar
les enquestades. Pel que fa a la importancia que
el packaging sigui reutilitzable, es déna una certa
disparitat, ja que la meitat d’enquestades valoren
aquest fet de les marques i I'altra meitat, no.

El procés de decisié de compra també ha estat un
fet a investigar, per tal de contixer quins sén els
aspectes rellevants que es valoren a I’hora d’adqui-
rir el producte. Trobem que els usuaris donen una
gran importancia (7 en una escala de I'l al 10 en
valoracié numerica) a la llenceria intima, sent una
part fonamental i indispensable del vestuari diari.
La comoditat i el disseny, son els atributs més valo-
rats pels usuaris a 'hora de triar un producte o bé
un altre. En canvi, la sostenibilitat es presenta com
I"dltima motivacié de compra entre els enquestats,
un fet que deixa en desconcert, ja que la practica
responsable de les empreses, tant ¢ticament com
mediambiental, cada cop esta sent més determi-
nant per garantir I'exit a llarg termini de les com-
panyies empresarials i pel benestar de la societat en
general.

Per determinar la percepcié de marca, el nombre de
seguidors que es tenen a les xarxes socials, les res-
postes donades pels enquestats no es poden extra-
polar al conjunt, ja que es torna a donar una certa
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disparitat, la meitat afirma ser important i I'altra
meitat, no.

Tant en el procés de decisié de compra com durant
la disposicid, els familiars i amics sén les persones
més influents quan ens disposem a adquirir un
nou producte, per davant dels influencers, els quals
tenen una certa preséncia i credibilitat a I’hora de
prescriure sobre una marca o producte a les xarxes.

Per coneixer la disposicié de compra dels usuaris,
vam adjuntar a 'enquesta dues imatges compa-
ratives, una imatge d’un sostenidor de la marca
Flos Intimates i un altre que podria correspon-
dre a qualsevol marca del mercat fast fashion (de
la mateixa manera amb la imatge de les calcetes)
i vam preguntar quin seria el preu maxim que es-
tarien disposades a pagar per aquests productes. A
través d’analitzar les respostes donades, hem pogut
comprovar que els usuaris aparentment no troben
un valor diferencial entre un producte i 'altre. Per
exemple, per les calcetes de la marca Flos Intimates,
els enquestats pagarien 10 €, sent aquest el preu
que pagarien també per les calcetes de la firma fast
fashion. Per tant, no es correspon el valor real del
producte amb la disposicié de pagament que tenen
els enquestats.

Vam preguntar sobre el coneixement o bé exis-
tencia de la marca Flos Intimates en el mercat i la
gran majoria dels usuaris amb un 93,6% va afirmar
desconeixer la marca. A diferéncia del percentatge
restant que coneix la marca i a més la segueix a les
xarxes socials. Per tant, afirmem que hi ha un gran
desconeixement de marca per part dels consumi-
dors.

Si parlem dels atributs que més es repeteixen pel
que fa a percepcié de marca, la feminitat i el dis-
seny sén els atributs més destacats. En canvi, la
sostenibilitat ha estat el menys destacat. Per tltim,
podriem dir que els atributs destacats corresponen
amb la imatge de marca, perd faltaria fer un major
esfor¢ comunicatiu per donar a contixer un dels
valors afegits més importants de la companyia Flos
Intimates, la sostenibilitat.



3.3. DAFO

DEBILITATS

FORTALESES

- Poc trafic al web, degut al desconeixe-
ment de marca ens trobem amb poques
visites a la pagina web, de manera que
no hi ha conversions de compra.

- Es una empresa molt jove que no té
gaire awareness, no esta especialitzada en
el sector de la llenceria i estan aprenent
a base de la prova-error. De manera que
tenen poca experiencia al sector.

- Els preus dels productes s6n elevats

en comparacié amb altres marques del
sector (fast fashion)

- Cataleg curt, és a dir, tenen una cartera
de productes bastant pobra ja que han
comengat fa poc i aposten per la quali-
tat i el disseny d’aquests, abans d’oferir
masses productes. La cartera de pro-
ductes actual és una definicié de la seva
essencia.

- Hi ha poc pressupost d’inversié en
marqueting i comunicacié. A dia d’avui
s6n les dues fundadores les encarregades
de portar les xarxes.

- Demanda de poques peces a produir
que fa que el preu de les produccions

sigui més elevat

- Tenen una personalitat de marca clara
amb valors ben definits. De manera que
els valors aporten coheréncia a la marca
i creen una identitat de marca que busca
diferenciar-se dels competidors.

- Lestructura de la plataforma online

fa que s'estalvii en costos d’estructura

i logistica fisica. De la mateixa manera
que requereix menys personal.

- Aposten per dissenys exclusius i Unics,
cuiden cada petit detall. Una pega pot
arribar a tenir fins a 5 materies primeres
de diferents proveidors. Tot per acon-
seguir un resultat final tal com tenen
dissenyat.

- Tracte molt personalitzat al client (en-
viament de carta manual personalitza-
ble). Les compradores asseguren que és
una marca propera. Per tant, ens trobem
amb una bona experiencia de compra,
per a una futura fidelitzacié.

- Materies primeres de gran qualitat, de
proveidors locals.

- Tenen un gran marge de creixement
molt ampli al ser una marca petita, de
cara al futur.

- Enviament d’un packaging reutilitza-
ble amb cada producte, d’acord amb el

valor de marca sostenible.
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AMENACES

OPORTUNITATS

- La crisi economica generada per la
COVID-19 ha afectat de manera nega-
tiva a la majoria de negocis. Molta gent
ha entrat en Ertes, i sha trobat en una
situacié complicada.

- Impossibilitat o restriccions molt

altes per fer markets a causa de la CO-
VID-19, de manera que no hi ha opcié
de veure el producte fisic, fet que suposa
una barrera per als consumidors.

- La competencia en el sector ha aug-
mentat per culpa de les nul-les barreres
d’entrada. Es un sector molt explotat i
es troben grans empreses multinacionals
que ofereixen preus molt més inferiors.

- Molta competencia dins el sector de

la roba organica i sostenible. Durant

els ultims anys trobem moltes empreses
emergents que busquen diferenciar-se
per valors de sostenibilitat.

- Preus alts dels proveidors. Per a la pro-
duccié de les peces, es demanen quanti-
tats molt ajustades a la demanda, per tal
de no tenir un excés de producte, aixod
provoca que els proveidors posin preus
més elevats i una dificultat en el poder
de negociaci6 que té la marca.

- Desconfianca generalitzada en la com-

pra on]ine, especialment €n ser peces dC

roba interior.

- Estructura online: ens trobem en un
moén hiperconnectat, aixd fa que es
pugui arribar més facilment a diferents
punts geografics, no hi ha barreres
geografiques a nivell online. Al mateix
temps és una oportunitat per arribar a
una audiencia més amplia.

- Les xarxes socials sén un portaveu per
a les marques avui en dia. Es una mar-
ca que es focalitza en un segment de la
poblacié jove, per tant, una bona rebuda
dels missatges en el sector.

- El target de la marca cada cop esta més
conscienciat del que compra. Hi ha un
augment en la preocupaci6 pel medi
ambient 1 com a conseqii¢ncia, un ma-
jor interes en la moda slow fashion.

- A causa de la situacié provocada per

la COVID-19, el percentatge de gent
que compra a través d’Internet ha aug-
mentat notablement durant I'dltim any.
Han desaparegut moltes barreres a nivell
de confianga i seguretat a 'hora de fer

compres online.

Figura 43. DAFO Font: elaboracié propia
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3.4 CAME

AMENACES

OPORTUNITATS

FORTALESES

Estrategies defensives (FA)
AFRONTAR

- Adaptar-se a la situacié actual de
COVID-19. Focalitzar-se en el
consumidor online.

- No obstant, no deixar de banda el
consumidor habitual. Buscar alter-
natives de punts de venda segurs.

- Diversificar la facturacié en mar-
kets o showrooms temporals per
afrontar la barrera que suposa per
a alguns consumidors el fet de no
veure el producte.

- Posicionar-se d’acord amb els
valors de marca per tal de diferen-
ciar-se la competencia.

- Tenir en compte altres proveidors
substitutius per si hi ha algun in-
convenient. O per qualsevol canvi
en la seva politica de preus o distri-

bucid.

Estrategies ofensives (FO)
MANTENIR

- Segmentaci clara del public
objectiu. Transmissié d’un missatge
clar i concis al target desitjat. Cerca
d’un public conscienciat amb el
medi ambient i els valors de marca.
- Possibilitat de tenir un tracte pro-
per i mantenir la imatge de marca
propera.

- Potenciar les eines digitals. Foca-
litzar la comunicacié per les vies

online.
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DEBILITATS

AMENACES

OPORTUNITATS

Estrategies de supervivencia (DA)
CORREGIR

- Tenir presencia en markets per tal
d’augmentar vendes i cobrir amb els
costos de produccid.

- Punts de venda fisics (markets i
showrooms) per eliminar la barrera
del comerg en linia.

- Ampliacié de la cartera de produc-
tes 1 crear una col-leccid per a talles
grans per a arribar a totes les consu-
midores.

- Desconeixement dels processos

de produccié i encara hi ha molts
consumidors que no estan disposats
a pagar un preu superior per un
producte responsable amb el medi

ambient.

Estrategies de reorientacié (DO)
EXPLOTAR

- Buscar la manera d’implementar
eines de comunicacié i marqueting
per a generar awareness.

- Potenciar valors 1 creacié d’una es-
trategia de diferenciacié per aportar
un valor afegit de marca i justificar
els preus.

- Contacte proper amb els provei-
dors per tenir més poder de nego-
ciacio.

- Analisi de les necessitats del sec-
tor per cobrir les necessitats de les
compradores.

- Ens trobem en un consumidor que
confia més en les compres online
(degut a la pandémia de la CO-
VID-19) per tant, explotar aquesta
nova oportunitat de focalitzacié.

- Dirigir els missatges a escala inter-

nacional.

Figura 44. CAME Font: elaboracié propia
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3.5. DEFINICIO
DE NECESSITATS

Un cop realitzada la investigacié, hem pogut ex-
treure unes conclusions i definir les necessitats de
marca. Per a posteriorment abordar-les o no en el
pla de comunicacié i de marqueting:

MANCANCA DE PUNT DE VENDA FISIC
La majoria de noies enquestades segons el pu-
blic objectiu de la marca, compren la llenceria
femenina en punts de venda fisica. El fet de ser
un comerg en linia suposa una gran barrera.

FALTA DE CONEIXEMENT DE MARCA
Es una marca en fase de llancament i encara
falta coneixement i notorietat de marca. La ma-
joria de noies no coneixien la marca i aixd su-
posa un inconvenient. A 'hora de preguntar per
llenceria femenina el top of mind de totes les
noies eren grans empreses multinacionals que
aposten per la moda fast fashion.

FALTA DE JUSTIFICACIO DELS PREUS
Tot i ser uns preus d’acord amb que li costa
produir a la marca, emmagatzemar i distribuir
el producte, el consumidor no esta disposat a
pagar-ho. Es per aixd que s’ha de justificar i
transmetre que és el que estan pagant i perque
val la pena fer-ho, com per exemple la qualitat
dels materials, ser produccions petites i de pro-
duccié local, etc.

DESCONEIXEMENT DELS PROCESSOS
DE PRODUCCIO DE LES PECES

Segons les investigacions qualitatives i quantita-
tives hem pogut determinar que a simple vista
consideren que els productes sén molt similars
als de la competencia. No hi ha una explicacié
ni cap apartat a la pagina web on especifiquin
que sén produccions locals. La marca compta
amb una cadena de valor molt ben cuidada (una
peca pot arribar a incloure 5 materies primeres
diferents) perd no la comuniquen al seu public
objectiu. Falta coneixenca i donar-li importan-
cia al procés de produccid.

FALTA DE JUSTIFICACIO DELS VALORS
DE SOSTENIBILITAT I EMPODERA-
MENT DE LA DONA

Flos Intimates s'identifica com a marca sos-
tenible i que empodera a la dona. Les seves
produccions sén locals i totalment sosteni-
bles, al llarg del temps han implementat pro-
cessos que els permeten ser 100% responsables
amb el medi ambient. Per una part comu-
niquen els packagings reutilitzables, perd no
comuniquen molts aspectes de RSC, o no
li donen suficient importancia. Hem pogut
veure que és un aspecte decisiu per al public
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objectiu i per tant, una necessitat de millora.

Pel que fa a 'empoderament de la dona, podem
veure que hi ha una clara intencid, perd que no
arriba de dur-se a terme. “Menys storytelling i
més storydoing” comentava una noia del focus
group. Es un aspecte que no es veu reflectit en
la comunicacié de marca.

MANCA D’UN CONCEPTE CREATTU

No hi ha una linia estetica en la seva comuni-
cacid, per tant, falta un fil conductor que doni
coheréncia i englobi la imatge de marca. La
creacié d’accions que formin part d’un mateix
missatge clar i concis, per a diferenciar-se i que
arribi al public objectiu desitjat.



PLA
e DEMARQUETING




4.1. CERCA DE L’ESSENCIA
DE LA MARCA

Avantatge competitiu

Lavantatge competitiu de la marca és una caracte-
ristica que destaca per sobre de la competencia, és
el valor afegit de la companyia respecte al mercat.
Actualment, la competencia és inevitable, el mercat
cada vegada és més competitiu quant a preu i varie-
tat de productes, és per aixd, que les marques han
d’establir 'avantatge competitiu que les posicioni i
diferencii de la resta.

En el cas de Flos Intimates, 'avantatge competitiu
es troba principalment en la produccié local i en la
sostenibilitat dels seus productes. Lavantatge que
presenta la marca és rellevant pels consumidors i
aporta valor en el temps, a llarg termini.

A continuacid, exposarem més detalladament en
que es basa I'avantatge competitiu i com es posi-
ciona al mercat.

* Sostenibilitat. Els productes que comercialitza
la marca es caracteritzen per deixar la minima
empremta en el medi ambient, per ser produc-
tes que actuen de manera responsable en la so-
cietat. La cultura de Flos Intimates es fonamen-
ta en oferir productes de qualitat, contribuint al
planeta generant el minim de residus possibles.
Tot i que, cada vegada sén més les marques que
volen diferenciar-se a través de la responsabilitat
social corporativa mitjangant practiques respon-
sables mediambientals, considerem que la marca
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Flos Intimates ha de seguir focalitzant la seva estrategia
de marca i esforgos comunicatius a donar a conéixer
aquest valor que representa la marca, la sostenibilitat.

Produccié local. La produccié local també es presenta
com un avantatge competitiu de la companyia, con-
juntament amb la sostenibilitat. Les grans multina-
cionals reconegudes per la societat, produeixen a baix
cost, externalitzant la produccié a altres paisos menys
desenvolupats. Aquest fet, permet establir preus molt
competitius, a més d’una gran varietat de producte a
gran escala.

Lestrategia empresarial que estableix Flos Intimates
és totalment contraria a la que estableixen les grans
marques textils. Davantatge competitiu es troba en co-
mercialitzar en el mateix territori on sestd produint,
més especificament, Barcelona. Aixo, permet a la mar-
ca tenir el control total de la produccié i major cura
i tracte del producte. Diferenciant-se de la resta del
merecat, el fet de produir de manera local aporta major
confianga i proximitat entre la marca i el consumidor.
Es per aix0, que determinem que la marca ha de seguir
focalitzant 'avantatge competitiu en la produccié lo-
cal i de proximitat.



4.2 FORCES DE PORTER

A continuacid, analitzem les forces de Porter que
afecten majoritariament a la marca Flos Intimates
en el mercat:

Amenaca d’entrada de nous competidors

Lamenaca de nous competidors depen de les barre-
res d’entrada al sector. En aquest cas, ens trobem en
una situacié on cada cop més esta de moda la crea-
cié de marques emergents amb valors sostenibles.
Tot i que és una barrera dificil de travessar perque
per a definir-se com a marca organica i responsa-
ble, hi ha una setrie de certificats i reconeixements
necessaris. De manera que no tothom pot entrar al
sector de la llenceria sostenible. Per tant, aquesta
forga de Porter ens afecta en positiu, perque difi-
culta 'entrada de nous competidors.

Poder de negociacié dels proveidors

La marca necessita proveidors per a tenir producte,
per tant, depén en molts aspectes dels proveidors
de materies primeres per a la posterior produccid.
A grans termes, en el mercat del textil sostenible hi
ha poca capacitat de negociacié amb els proveidors
perqué sén molts i poc diferenciats. Tanmateix,
Flos Intimates duu a terme una produccié local,
concretament a Barcelona, fet que afavoreix la ne-
gociacié amb els seus proveidors. La Inés i la Clara,
col-laboren amb molts proveidors per a la produc-
ci6 dels seus productes perque miren cada detall de
les peces. Els proveidors acostumen a negociar so-
bre la base del nombre de peces que compren, com
més quantitat, més economic. Aixd0 provoca una
dificultat per a Flos Intimates, fent que sigui més
car en fer produccions petites, perd de la mateixa
manera els permet treballar ma a ma amb empreses
locals més petites i amb un tracte més personalitzat.

Rivalitat entre competidors

Flos Intimates es troba en un sector molt explotat.
Trobem molta oferta de llenceria, sobretot de grans
empreses multinacionals que es troben molt millor
posicionades i tenen preus molt més competitius.
El top of mind de la majoria d’enquestades sempre
feia referéncia a grans marques que compten amb
volums de produccié altissims i com a conseqiien-
cia poden oferir preus més competitius. A més,
en ser grans marques també compten amb molts
punts de venda ben distribuits arreu de les grans
ciutats. També és cert que dins del sector, es troben
en una situacié positiva per la diferenciacié amb
valors responsables amb el medi ambient i la socie-
tat. Tot i que les marques més petites (competencia
directa) intentin diferenciar-se, ofereixen una car-
tera de productes i una estrategia de comunicacié i
marqueting similar.
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Amenaca d’ingrés de productes substitutius

Ens trobem en un mercat que basa la seva moti-
vacié de compra en les tendéncies, formant part
de la industria de la moda fast fashion. La produc-
cié de grans quantitats de roba, per col-leccions i
ofereixen preus molt competitius. Encara que no
comparteixin els valors de sostenibilitat de Flos In-
timates, suposen un problema per a la marca. El
producte, esteticament pot arribar a ser el mateix
a un preu molt inferior, de manera que les empre-
ses multinacionals tenen una cartera de productes
substitutius més variada i de forma més rapida.

4.3 BARRERES D’ENTRADA
DE PORTER

Economia d’escala

Flos Intimates es veu afectada a causa d’aquesta
barrera. Per culpa dels alts volums de produccié
d’altres cadenes que els permeten reduir costos, di-
ficulten I'entrada de nous competidors amb preus
baixos.

Diferenciacié del producte
Un producte molt diferenciat dins del mercat di-

ficulta 'entrada de rivals. Tot i que ens trobem en
una situacié on la velocitat de copia amb que re-
accionen els competidors és molt rapida, i poden
sortir productes molt similars (repliques) a preus
més economics. Lavantatge de Flos Intimates en
aquest cas és la diferéncia de qualitat i atributs del
seu producte en treballar amb materials de prime-
res qualitats i sostenibles.

Inversions de capital

Es clar que si una empresa té forts recursos finan-
cers tindra una millor posicié competitiva en vers a
competidors més petits. D’aquest mode, estan pre-
parats per una guerra de desgast amb una capacitat
d’inversié elevada. Per tant, dificulta a empreses
com Flos Intimates, que compten amb un capital
minim a sobreviure en el mercat.



5. ESTRATEGIES

DE MARQUETING

Estrategia pull i digital

El que busquem amb el pla de marqueting és la
creacié de valor de la marca i fer-la accessible al
public objectiu préviament segmentat. De manera
que seguirem una estrategia pull, atraure els clients
a Flos Intimates de manera voluntaria. Sense apli-
car estratégies agressives. Es a dir, fer que les propies
usuaries s'interessin per la marca i vagin a buscar-la.
No obstant aixo, des del pla de marqueting busca-
rem touchpoints o punts de contacte estrategics per
a apropar la marca al target desitjat.

Focalitzarem lestrategia de marqueting en els mit-
jans digitals. Optimitzant els recursos actuals de la
marca i potenciant les eines que destaquen a l'al¢a
avui en dia. Es una manera de dirigir-nos a grans
volums d’audiencia, personalitzant els missatges i
reduint els costos. Considerem que hi ha moltes
possibilitats de créixer i donar a coneixer la marca,
que és el que necessita.

5.1. ESTRATEGIES
GENERIQUES DE PORTER

Diferenciacié

Lestrategia geneérica de diferenciacié, com diuen
Chirinos i Rosado (2016) es caracteritza per apor-
tar valor afegit al producte perque sigui percebut
com a unic i el public objectiu estigui disposat a
pagar un preu superior. Dins del mercat de la llen-
ceria hi ha moltes empreses que ofereixen produc-
tes similars a un preu més competitiu. De manera
que hem volgut diferenciar-nos de la competencia
centrant-nos en els valors intangibles de Flos Inti-
mates.

Diferenciacié per valors de marca

La nostra estrategia de diferenciacié se centra en
Iempoderament de la dona. Les fundadores de-
fineixen que és una marca feta per a elles. Nosal-
tres hem volgut potenciar aquest valor de marca
i adaptar-lo a tots els ambits de la comunicacid.
Finalment, al ser un bé intangible és dificil afrontar
Pestrategia sense semblar greenwashing, per tant,
volem que posteriorment les accions de marque-
ting i comunicaci justifiquin el concepte. Actuar
basant-se en les necessitats del nostre ptblic objec-
tiu i construir la marca al voltant del pilar essencial,
les dones.

En segon pla, tenim el valor de la sostenibilitat que
és el nostre avantatge competitiu. De manera que
no volem deixar-lo enrere. Una de les necessitats
detectades a 'analisi de marca va ser que no hi ha
una clara justificacid dels preus del producte. Con-
siderem que cal comunicar-ho per a aportar valor al
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producte i el pablic estigui disposat a pagar un cost
superior al del mercat.

Tot i que avui en dia hi ha moltes marques emer-
gents que es centren a comunicar valors de soste-
nibilitat i RSC, nosaltres hem volgut mantenir-lo
com a part de la comunicacid, perd diferenciar-nos
per un valor que sigui dnic i aporti un valor afegit,
Iempoderament de la dona.

Diferenciaci6 per atributs del producte

Per dltim, la diferenciacié de la marca Flos Intima-
tes es troba en la qualitat i acabat dels productes
que comercialitza. La marca ofereix una gamma
de productes de llenceria {ntima amb una qualitat
superior valorada pels consumidors. Es tracta de
peces sostenibles elaborades una a una, a diferen-
cia de les marques multinacionals fast fashion que
ofereixen preus competitius i peces assequibles per
tots els consumidors. Aquestes tltimes es diferen-
cien a través de les estrategies de lideratge en costos,
mentre que l'estrategia de Flos Intimates la dirigim
a través de la diferenciaci6 en qualitat i disseny,
aportant un valor afegit als clients.

Focalitzacié

Dins de l'estrategia de focalitzacié, busquem crear
un vincle amb el consumidor. Dirigir-nos directa-
ment al pablic desitjat i enfocar les nostres accions
amb relaci6 al target. Per tant, estratégia geneéri-
ca de Porter de focalitzacié busca dirigir-se a un
segment concret del mercat per tal de satisfer a un
determinat grup d’usuaris i fer una comunicacié
eficient.

Donada la situacié actual de Covid-19 i que la
marca centra en canal de venda de manera online,
ens centrem en un usuari actiu a les xarxes socials
i que acostuma a fer compres per internet. En el
context actual a conseqiiencia de la pandeémia, és
un sector de la poblacié que ha augmentat. Cada
cop més la gent compra via ecommerce, per tant,
trobem una oportunitat dins del mercat. Focalit-
zar-nos en ‘nadius digitals’ que mostren confianga
a 'hora de comprar online sense haver vist el pro-
ducte préviament.

A partir d’aqui, lestrategia de focalitzacié va
d’acord amb el public objectiu analitzat. Consu-
midores que comparteixen les mateixes necessitats
i preferencies. Un enfocament a persones conscien-
ciades amb la RSC i disposades a pagar un preu su-
perior per al valor afegit del producte. El segment
de mercat és jove, perd alhora sén persones amb un
cert nivell socioecondmic. La creacié dels missatges
ha d’anar sustentada per al tipus de public al qual
ens dirigim, de la mateixa manera que el to de co-
municacié ha de ser conseqiient.

El fet de dirigir-nos a dones també és una manera
de focalitzar-nos en un ninxol de mercat més seg-



mentat. Potenciar el valor de feminitat per trans-
metre el missatge desitjat al public desitjat.

Moviments anticipats

Lestrategia de moviments anticipats tracta de ser
la marca pionera en un aspecte dins del mercat en
el qual es troba. Es cert que Flos Intimates no és
"inica marca sostenible de llenceria, ni la pionera
en la produccié local de roba organica.

Malgrat aix0, considerem que és de les primeres a
aportar valors quant a societat i actuar conforme
aquests. Una marca que santicipa amb el movi-
ment slow fashion en un mercat que cada vegada
pren més consciencia de la petjada ecologica. Aixi
doncs, no simplement basar-se en la produccié
ecologica de les seves peces, sind diferenciar-se en
termes de feminitat. En aquest aspecte Flos Inti-
mates és una marca que se surt del comd. Es veri-
tat que avui en dia el feminisme é un moviment
que esta molt present i cada vegada hi ha més gent
que li déna veu. Aplicar-ho al sector de la llenceria
que esta tan explotat en termes d’ideals de belle-
sa és una manera d’anticipar-se a les necessitats de
les consumidores. Sortir-se dels cossos normatius
i dels estereotips establerts per la societat i donar
la importancia necessaria a les usuaries. Fer que la
llenceria sigui un atribut que doni valor a sentir-se
bé amb una mateixa, la potenciacié d’un valor in-
tangible que és necessari actualment.

6. ESTRATEGIES
DEL MARQUETING MIX

Per tal d’abordar més especificament I'estrategia
plantejada, ens centrem en les quatre P’s del mar-
queting mix. Partint de la base que Flos Intimates
compta amb un baix pressupost, hem decidit no
modificar ni el producte ni el preu d’aquests, ja que
esta justificat amb el cost de produccié. De manera
que ens centrarem en comunicar aquests aspectes
al public de cara a conscienciar-lo, perd no modifi-
car-lo. El punt esmentat s'analitzara en profunditat
dins de la proposta del pla de comunicacid.

Tanmateix el que si que farem és ampliar els punts
de venda, per tal de diversificar els canals de factu-
racié. La qual cosa afecta a la distribucié del pro-
ducte. Una de les necessitats detectades ha estat la
barrera de no poder veure el producte fisicament.
De manera que l'estrategia estd enfocada en tenir
preséncia a altres punts de venda, en aquest cas,
hem considerat que 'opcié més adequada avui en
dia és tenir presencia a markets. Es una opcié molt
viable, que va alineada amb les altres estrategies,
ja que és una estrategia pull, centrada en diferen-
ciar-se i focalitzar-se en un public objectiu deter-
minat. Una manera d’arribar i donar a congixer la
marca al seu target.
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7. ESTRATEGIA
DE COMUNICACIO

En qualsevol pla de comunicacié és fonamental te-
nir una estratégia a implementar. Pouplana (2020)
diu que lestrategia de comunicacié és la “herra-
mienta de negocio que ayuda a la empresa a definir,
elaborar y lanzar sus mensajes de manera efectiva, a
través de cualquier canal y hacia todo tipo de des-
tinatarios”.

Per a l'estratégia de comunicacié hem de tenir en
compte que la fase en la que Flos Intimates es troba
és una fase inicial, al tenir la marca poc temps de
vida. Es per aixd, que les dues estrategies de co-
municacié per les que optem sén una estrategia de
visibilitzacié i una estrategia de posicionament, tot
a través dels mitjans digitals. Per a complir amb
Iobjectiu de coneixement de marca, ja que és la
necessitat detectada més rellevant i de posiciona-
ment amb els valors que se li han atribuit. Aix{ com
posicionar-se per tal de diferenciar-se de la compe-
tencia en un sector molt explotat.
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8. ESTRATEGIA CREATIVA

8.1. KEY INSIGHT

Per tal de descobrir la Big Idea amb la qual treballa-
rem, hem considerat adequat analitzar insights del
sector, ja que la Big Idea en molts casos es conside-
ra un insight, és a dir un pensament universal que
tothom té. Una veritat absoluta al cap i ala fi és un
motiu de compra.

A continuacid, hem decidit recopilar diferents insi-
ghts a partir de les necessitats detectades:
® “Me gusta sentirme sexy pero elegante”

® “Cuando tengo una ocasién especial, busco ir
conjuntada’

® “Me gusta que se vea la ropa interior y que sea
bonita”

® “La ropa interior forma parte de mi outfit”

® “Quiero sentirme identificada con las modelos
de lenceria”

® “Para mi supone una barrera ver cuerpos que
van acorde con el ideal de belleza y pensar que
yo no me veré asi”

® “Quiero renovar el cajén de la ropa interior y
nunca lo hago”

¢ “Ultimamente me intereso por la moda soste-
nible”



8.2. BIG IDEA

La Big Idea, entesa com el centre de tota estrate-
gia, per tant, la idea creativa al voltant de la qual
gira tota la comunicacié de marca. Una Big Idea ha
de fer connectar-te emocionalment amb el public,
ja que t'ajuda a diferenciar-te i caracteritza la teva
identitat corporativa. En el nostre cas, considerem
que ha d’anar vinculada amb els valors de la marca
per tal de transmetre un missatge clar i coherent.
Ha de ser una idea que no entengui de barreres cul-
turals, de manera que sigui universal. Que tingui
potencial per tal d’adaptar-la a qualsevol contingut
transmedia i déna joc a 'hora de ser creatives. Fi-
nalment, ha de perdurar en el temps, no pot ser
limitada.

A partir d’aqui, hem decidit fer un petit brainstor-
ming dels conceptes que voliem que reunis la Big
Idea de Flos Intimates. D’aquesta manera compar-
tir totes les idees per a posteriorment valorar-les i
decidir la idea creativa:

- Flors

- Natura

- Sostenibilitat

- Empoderament

- Delicadesa

- Florecer, Florir

- Arrel

- Joventut

- “Florecemos cuando somos libres”

- “Donde florecen las flores, hay ....
“Volviste a florecer “
- Tot el que floreix és maco
- “La belleza es florecer “

«

D’acord amb el nom de la marca, Flos Intimates,
hem volgut aprofundir en el concepte. D’aquesta
manera, hem arribat al concepte ‘florecer’ en ca-
tala, florir. Segons la RAE, la primera definicié és
“echar flor”, la segona definicid, vinculada a l'eix
huma de la marca que és “Dicho de una persona
o de una cosa, incluso abstracta, como la justicia,
las ciencias, etc. (...) Prosperar, crecer en riqueza o
reputacién’. Amb aquesta Big Idea volem posar en
el centre de la nostra comunicacié a les dones, en
relacié amb el concepte de florir, a tall de metafora.

Florir és un concepte que neix de la natura, de la
puresa del mén sense necessitat de la intervencié de
Iésser huma. Les flors floreixen quan sén lliures, te-
nen la capacitat de créixer per elles mateixes. Con-
fiar en les nostres capacitats per a empoderar-nos i
florir com a persones. Com les propies creadores de
la marca escrivien referint-se a les flors “Debemos
hacerlas fuertes para que no sean pisoteadas y mar-
chitadas”(Nuestra historia, s.d.).

Florir és renovar-se, passar per totes les estacions
adaptant-te als canvis. Evolucionar. Créixer. A la
vegada, és sinonim de bellesa natural.
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8.3. CLAUSULA
DE PERSUASIO

Ens trobem en un mén globalitzat, la inddstria
textil estd basicament formada per grans empreses
multinacionals, que segueixen la moda fast fashion.
Un mén on la gent aposta per consum massiu de
noves col-leccions i tendencies a preus molt compe-
titius en el sector. No obstant aixd, hi ha un canvi
en la societat, cada cop hi ha més gent que aposta
pel consum sostenible i sinforma sobre marques
de roba ecologica. Per tal de trobar la clausula de
persuasi6, hem de fer un balang.

Diferenciar-nos com a marca que se surt fora del
comu. Una marca que aposta pel que realment im-
porta, que és el factor huma.

“Apostar per una marca responsable, que dissenya

P a plarea Tesp que Y
peces de llenceria dniques que et faran diferenciar
de la resta, fent-te sentir especial i cuidada”.

8.4. CONCEPTE CREATIU

El concepte global sobre el qual gira la comunica-
ci6 és fer poderoses a totes les dones per a acom-
panyar-les en la seva evolucié interior i fer que se
sentin dniques. Per una part, recolzant els valors
de feminitat i acceptant a tots els cossos tal com
s6n amb total naturalitat. I, per altra part, fent un
consum responsable i ¢tic amb el medi ambient.

Les dones s6n les protagonistes de la comunicacid,
i la seva veu compta. Entre totes creem una comu-
nitat de dones lliures que se senten a gust tal com
s6n sense necessitat de canvi. Un creixement i una
evolucié igual que el de les flors en plena natura.



8.5. COPY STRATEGY >

A QUI? Dones entre 20 i 33 anys, amb un nivell

socioecondmic mitja, que viu en un entorn urba i

Public objectiu

tenen un esperit divertit, conscienciat i curiés. El
seu nivell d’estudis és superior. Solen tenir un
gran interes per comprar roba i un recent interes
més concretament per |'slow fashion. Compren
molt de manera online i una gran part dels seus
estimuls a 'hora de realitzar 'adquisicié el reben

de les xarxes socials.

Consumer insights “Me gusta sentirme sexy pero elegante”
“Cuando tengo una ocasién especial,
busco ir conjuntada”
“Me gusta que se vea la ropa interior
y que sea bonita”
“Ultimamente me intereso por la moda sostenible”
“La ropa interior forma parte de mi outfit”
“Quiero sentirme identificada con las modelos
de lencerfa”
“Para mi supone una barrera ver cuerpos
que van acorde con el ideal de belleza y pensar
que yo no me veré asi”
“Quiero renovar el cajén de la ropa interior

y nunca lo hago”

Product&Consumer Benefit | Product benefit: Peces fabricades amb bons
materials, algunes inclis amb certificats. A més,
producte local. Poder de negociacié amb els pro-
veidors per a fabricar dissenys dnics i responsables
amb el medi ambient.

Consumer benefit: Ajudar i comprar a una marca
nacional amb uns valors i procés de produccié di-
ferenciat de la resta. Sentir-se comoda i segura de

si mateixa amb la llenceria. A més de tranquila, ja

que esta fent consum responsable i ecologic.

5 El copy strategy es elaborado por el departamento de cuentas y planificacién estratégica de la agencia a partir del briefing entregado
por el anunciante, siendo validado por el departamento creativo y, en dltima instancia, por el cliente. (Puromarketing, s.d)
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Product Reason Why Prod.uctc.:s fabricats amb ma'tenals de .prlmera .
qualitat i curosament seleccionats. Dissenys tnics
enviats amb un packaging reutilitzable.

Brand Reason Why Es preocupen per la sostenibilitat i tenen cura de
tot el seu procés de produccié i com és de res-

pectuds amb el planeta. A més, tenen en compte
les necessitats i preocupacions de les dones, dife-
renciant-se aix{ dins del sector del slow fashion i

altres marques de la competencia.

To de la comunicacié Fresc, proper 1 amistds.

Valors de marca Sostenibilitat, empoderament femeni, comunitat,

naturalitat i transpareéncia.

Figura 45. Copy strategy. Font: elaboracié propia

8.6. TOUCHPOINTS (POE)

Per tal d’establir relacié amb el public objectiu de
Flos Intimates, és necessari concretar a través de
quins punts es pot establir contacte. Per a fer-ho,
tindrem en compte el model POE, amb els tres
tipus de mitjans que es poden emprar per a una
estratégia comunicativa (OniAd, s.d.).

® Paid Media. Inclou tots aquells mitjans que,
com el seu nom indica, shan de pagar per a
ser vist i/o escoltat. En la publicitat tradicional
sinclourien la televisid, la radio o 'empresa. En
els ultims temps han sorgit diferents opcions,
adaptades sobretot a la publicitat digital. Al-

guns exemples serien:
- Publicitat programatica.
- Social Ads.

- Publicitat a cercadors.

* Owned Media. Es tracta de mitjans propis, ca-
nals dels quals ja disposa la marca i no li supo-
sen una despesa econdmica afegida. Controlen
el contingut de manera total, des de la creacié
fins a la difusié. En el cas de Flos Intimates sén
els migjans més importants, perqu¢ amb una
despesa nul-la o molt baixa es poden aconseguir
molt bons resultats. Serien:

- Xarxes socials.

- Blog.
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- Pagina web.
- Esdeveniments

- Botiga fisica.

® Earned Media. Aquest tipus de mitjans serien

els guanyats. Solen ser fruit de la combinacié
entre els paid i els owned media. Destacarien:

- El boca a orella, les opinions d’unes clientes
de Flos Intimates a les altres.

- Bona experiéncia de compra que es tradueix
en una bona opinié del client.

- Reviews a la propia web de Flos Intimates o
a les seves xarxes socials.



8.7. PUBLICS DE COMUNICACIO

El public de comunicacid, és a dir, al qual dirigirem
la nostra comunicacié és el mateix perfil que el pu-
blic objectiu de la marca. Per tant, dones joves, que
viuen en grans ciutats i els hi agrada la moda. Cada
vegada estan més conscienciades amb el medi am-
bient i miren d’actuar d’acord amb els seus valors.
Sén dones actives i que tenen preséncia a les xarxes
socials i consumeixen moda online.

De manera que el pablic de la nostra comunicacié
serd majoritariament al consumidor potencial de
Flos Intimates. Es a dir, ens centrarem en els con-
sumidors potencials de la marca per tal de trans-
metre el nostre missatge i que es converteixin en
conversions. Aixi com en consumidors actuals de
la marca per fidelitzar-los i que puguin arribar a ser
prescriptors de la marca.

8.8. CANALS

Quan parlem de canals de comunicacié, fem re-
ferencia a “les eines que les empreses utilitzen per
a establir una relacié amb el seu public i comuni-
car-se amb ells” (Santos, 2019).

Els canals que sempraran seran:

® Les xarxes socials: avui en dia sén un canal es-
sencial per a tota marca, sobretot si parlem de
moda. Es una de les eines que ens permet dirigir
el nostre missatge al pablic desitjat de manera
més propera, tal com definim el to de comu-
nicacié de Flos Intimates. Finalment, les xarxes
socials sén el punt de contacte on podem arri-
bar al major public objectiu desitjat.

* Pagina web: és el canal on es produeixen la
majoria de conversions a venda, per tant, hem
de tenir-lo en compte a 'hora de crear noves
accions.

* E-mail marqueting: és el canal amb més ROI,
per tant, serd un canal prioritari a tenir en
compte a 'hora de dur a terme les accions. Es
un canal molt efectiu en les tltimes fases del
funnel, ja que s'orienta a fidelitzar els consumi-
dors actuals.

® Markets: I'tnic canal en el qual el public pot
veure el producte fisicament, de manera que li
hem de donar la importancia que mereix. Des-
tinar gran part del pressupost en la implemen-
tacié dels markets com a canal de venda espora-
dic, perd a '’hora mitjanament fixe. Establir uns
markets concrets, en els quals tenir preséncia i
donar a coneixer la marca.

62

8.9. MISSATGE

Tal com hem comentat, la nostra intencié és dirigir
un missatge clar i concfs al public adequat per a po-
der posicionar a la marca. De manera que definim
un missatge que es transmeti mitjangant totes les
accions plantejades.

El missatge que volem fer arribar és que totes les
dones, igual que les flors, sén maques tal com sdn,
des de la seva naturalitat. No volem transmetre cap
mena d’estereotip ni imatge perfecte. Allunyar-nos
de la definicié estereotipada de “cos ideal” o “I'ideal
de bellesa” i conscienciar que el fet no esta en can-
viar siné a acceptar-nos i créixer. Utilitzant la meta-
fora de les flors, el nostre objectiu és que el missatge
arribi profundament i actuem des de I'arrel.

La manera de fer arribar el missatge és apel-lant
al public objectiu, fer creure que la possibilitat de
canviar la nostra mentalitat estd a les seves mans.
Elles també formen part d’aquesta evolucié i aquest
creixement. Dirigint la comunicacié de manera di-
recta i interactuar amb el target de marca.
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9. OBJECTIUS

1. Crear notorietat i coneixement de marca
(comunicacid)

La necessitat detectada més rellevant és que hi ha
un gran desconeixement de marca. Amb el pla de
comunicacié i marqueting busquem assolir I'objec-
tiu de notorietat i coneixement de marca; una mar-
ca no es pot posicionar a la ment dels consumidors
si no es coneix. De manera que en fase de llanga-
ment li donarem importancia a comunicar que és
Flos Intimates i que fan. Dirigir un missatge clar al
public objectiu desitjat, basant-nos en la segmenta-
cié de mercat i la investigacié previa. Amb la brand
awareness busquem primerament, crear identitat
de marca potenciant el valor afegit i posteriorment,
transmetre aquesta identitat de marca al rarget.
Creant una connexié i un vincle entre compradors
i marca a través d’experiencies positives de compra.

- Augmentar un 50% els seguidors a Instagram
Pels seguidors que la marca té a Instagram i des-
prés de realitzar les enquestes i el focus group,
hem pogut veure que gairebé ningd coneixia
la marca i encara menys la seguia a Instagram.
Amb el pes que aquesta plataforma té avui en dia
i el potencial de comunicacié que té creiem im-
portant augmentar els seguidors. Es una manera
de guanyar notorietat de marca i posicionar-nos
en el mercat de la llenceria femenina.

Laugment de seguidors significa més interac-
cions i més feedback per part dels usuaris/es, fet
que és percebut com a marca més fiable i de con-
fianca de cara a la decisi6 de compra.
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- Generar trafic web

La pagina web és el punt de venda principal, ja
que Flos Intimates es focalitza en 'ecommerce.
Es el mitja en el qual es duen a cap les conver-
sions de venda. A I'analisi vam poder veure que
el web responsive estava molt ben posicionat en
'ambit tecnic (rapidesa de carrega de la pagina,
quantitat de contingut, etc.), no obstant aix, hi
havia poc trafic web, falta de popularitat i po-
ques referéncies externes. De manera que volem
que a partir de les accions creades, el trafic web
augmenti. Actuar partint d’una estrategia pull,
per atraure els clients i que siguin ells els que
sinteressin per la marca i s'informin mitjangant
la pagina web.

2. Posicionar la marca com a sostenible
(comunicacid)

Tenint en compte que és un dels valors més impor-
tants de la marca, sha de transmetre més clarament
i de multiples formes per tots els canals possibles.
On més hem apreciat que no es transmet gracies a
les enquestes ha sigut a la pagina web, per tant és on
més s’haura de reforcar. La sostenibilitat és I'avan-
tatge competitiu de la marca, ja que és 'aspecte que
es destaca envers la competencia. De manera que
hem de comunicar-ho i fer entendre al public, que
Flos Intimates és una marca que mira pel benestar
del planeta, reduint la petjada ecologica que deixa.
La inddstria textil és la segona més contaminant
avui en dia, per tant, hem de tenir cura del medi
ambient. Tot aixd suposa un valor afegit per a la



marca i també un cost superior. Una clara comu-
nicacié dels processos ajudaria a vincular la d’acord
amb els seus valors i a la seva missié.

- Justificar els preus correctament

Ja que tant amb les enquestes com amb els fo-
cus group es demostra que el preu que les do-
nes consultades estarien disposades a pagar és
molt inferior al preu real de les peces. A partir
d’aquesta necessitat, el nostre objectiu és comu-
nicar adequadament el procés de produccié de
la marca per a justificar-ne el preu. Per tant, el
public estigui disposat a pagar-ho pel valor afegit
del producte.

3. Posicionar 'empresa com una marca que s’iden-
tifiqui amb el valor de la feminitat (comunicacid)
Igual que succeeix amb la sostenibilitat, manca una
transmissié clara d’aquest tret caracteristic de la
marca. S’hauran d’encarar les accions de la mar-
ca pels multples canals de que disposa a reforcar
el valor de feminitat, tenint en compte que és la
brand essence de la marca, destaquem el fet de co-
municar-la. La creacié d’accions que responguin a
Iobjectiu per arribar a posicionar Flos Intimates a
la ment del consumidor com a marca que vetlla
pel benestar de les dones i les empodera. Fent que
aquestes se sentin tniques i especials. Les accions
vinculades a la naturalitat, i diferenciant-se per
aquest aspecte. Mostrar cossos reals sense necessitat
de retocar-los.

4. Augmentar vendes un 15% (marqueting)

Un cop posicionada la marca ens trobem amb la
necessitat d’incrementar la seva facturacid. Per tal
d’assolir 'objectiu buscarem per una banda fidelit-
zar els clients actuals de la marca perque continuin
confiant en Flos Intimates. I, per altra banda in-
crementar la quota de penetracié en el mercat, és a
dir, diferenciar la marca de la competencia poten-
ciant el seu valor afegit per a augmentar el nombre
de vendes. D’aquesta manera, focalitzar-nos en un
segment del mercat que estigui disposat a pagar un
cost superior gracies als beneficis intangibles de la
marca.
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10. ACCIONS

TAULA RESUM
PLA OBJECTIU | Sub-objectiu ACCIO
COMUNICACIO | Notorietat | Notorietat Col-laboracié amb The
i coneixement Nordic Leaves (1)
de marca
Mitjans de
comunicacié (2)
Col-laboracions amb
influencers (3)
Augmentar Sorteig a Instagram (4)
50% seguidors
a Instagram Publicitat pagada (5)
Publicacions
a les xarxes
(efemerides) (6)
Generar trafic web | Creacié newsletter (7)
Posicionar Posicionar la marca | Creacié d’un apartat de

la marca com
a sostenible

com a sostenible

¢ N .- N
Transparencia’ a la pagi-

na web (8)

Enviament de llavors
amb cada comanda (9)

Justificar els preus
correctament

Video corporatiu sobre el
procés de produccié (10)

Descripcié dels productes
a la pagina web (11)

Posicionar la marca que s'identifi-
qui amb la feminitat

Creaci6 videos IGTV
sobre dones inspiradores

(12)

Col-laboracié amb I’As-
sociacié contra 'anorexia

i la bulimia (13)
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PLA OBJECTIU

Sub-objectiu

ACCIO

MARQUETING |Augmentar vendes

Descompte del 10% a la
propera compra (14)

Esdeveniments i markets

(15)

Figura 46. Accions. Font: elaboracié propia

ACCIONS DE COMUNICACIO

OBJECTIU 1 - NOTORIETAT I CONEIXE-
MENT DE MARCA

ACCIO 1: COL-LABORACIO AMB LA MAR-
CA DE MODA THE NORDIC LEAVES (1)

Descripcié accié: Es tracta de realitzar una col-la-
boracié amb la marca The Nordic Leaves, més es-
pecificament, una accié de co-branding. A través
dels valors alineats de les dues marques, les quals
vetllen pel medi ambient i la cura del cos femeni,
es fard el disseny d’'un pack que comercialitzaran
les dues marques mitjangant els seus canals de co-
municacio.

El pack consta de dues peces, un bralette i una bru-
sa, tractant-se d’un look mediterrani i funcional.
La idea és crear dues peces complementaries, és a
dir, una brusa que es pugui portar amb els bralettes
de Flos Intimates a sota, perd que alhora es puguin
lluir per separat.

Responsable execucié: Fundadores i dissenyadores
de Flos Intimates i fundadores i dissenyadores de
The Nordic Leaves.

Recursos necessaris: Canals de venda (electronics),
disseny i produccié de les peces, canals de comuni-
cacié (xarxes socials, pagina web)

Calendari: Lacci6 es realitzara al mes de maig. La
tria d’aquestes dates es fa en funcid de les necessi-
tats del public. Amb el canvi d’estacid, sorgeix la
necessitat de canviar de roba i renovar 'armari. A
més, amb l'arribada de lestiu i les peces més fres-
ques es més probable que es vulgui llenceria que
es pugui ensenyar o combinar amb samarretes més
curtes, escotades o transparents.

KPI’S: A través dels segiients KPI’s valorem 'accié
de co-branding:
- Increment de la facturacié
- Taxa de conversié
- Demanda de nous clients aliens a la marca Flos
Intimates

- Cost per lead
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Graduacié de I'accié segons la importancia: 7

Un 7, perqueé considerem important crear sinergies
i coneixements amb una marca com és The Nordic
Leaves, la qual segueix uns valors de marca similars
a Flos Intimates. A través de les sinergies de les dues
marques, sarribard a més public, creant notorietat i
coneixement de marca.
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Figura 47. Flos Intimates X The Nordic Leaves. Font: elaboracié propia

ACCIO 2: CONTACTAR AMB DIFERENTS
MITJANS DE COMUNICACIO (2)

Descripcié d’acci6: Es realitzard un dossier de
premsa corporatiu de la marca Flos Intimates, on
sexposa els valors d’aquesta, aixi com la contribu-
ci6 responsable amb el medi ambient i la cultura
femenina, la gamma de productes, el saber fer de
la marca, entre d’altres. D’aquesta manera, la mar-
ca es presentard i es donard a coneixer als mitjans
de comunicacié amb la intencié d’arribar a la so-
cietat en general. Alguns dels exemples de mitjans
de comunicacié amb els quals contactarem, sén els
segiients:

Premsa
Mitjans especialitzats:
® Pinker moda. Es una revista professional del
sector textil fundada I'any 1960, tenint pre-
sencial en el mercat online i offline . Aquesta,
aborda diferents temes del sector textil i moda,
oferint diferents seccions, aix{ com per exem-
ple “intimo y bafio”, on apareixeria una pu-
blicacié dedicada a la marca Flos Intimates.

® Noticiero textil. Portal online on es troben no-
ticies 1 actualitat del sector textil, confeccid i
moda . Entre les seves categories troben moda,

logistica, distribucié, economia, e-commerce,
entre d’altres. La categoria on ens interessa que
aparegui la marca Flos Intimates, sanomena
“Intimo”.
Tota mena de mitjans relacionats amb moda
femenina:

- Vogue.

- InStyle.

- Glamour.

- Cosmopolitan, on ja han tingut una aparicié.

- Elle.

- Telva.

Mitjans generalistes:
* El triangle. El Triangle és un diari digital d’in-
formacié i d’opinid especialitzat en investigacié
i noticies exclusives, oferint dues versions, catala
i castella . A la pagina web hi ha diferents apar-
tats, un d’ells “Actualitat”, on es desglossa amb
altres categories on trobem “Medi ambient”, in-
teressant per la marca Flos Intimates, ja que vet-
lla pel medi ambient i el consum responsable.

® Ara. Ara és un diari d’'informacié general editat
a Barcelona i es troba disponible en tres idio-
mes, catald, castella i anglés. A seccions, hi ha
'apartat “Estils”, on ens interessa que aparegui
la publicacié de la marca.
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Responsable execucié: Flos Intimates i mitjans de
comunicacié

Recursos necessaris: dossier de premsa, mailing i
telefon.

Calendari: Es faran aparicions periddiques durant
tot 'any.

KPDI’s: Mitjangant els segiients KPI’s valorarem

Buscar Q,

21 MAY20H  TEMAS DELDIA MESRLL

pinker:

Iaparicié en els mitjans:

- Informe Clipping

Graduacié de I'accié segons la importancia: 6

Un 6. Es una acci6 rellevant per donar a conéixer
la marca als mitjans de comunicacié i al pablic en
general. Establim una puntuacié mitjana.
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Flos Intimates es la representacidn de la belleza

de cada alma

Ser capaces de inspirar a mujeres y darles la fuerza

premium

bonitas qua sgn, sacando la mejor varsion de si mismas.

1404.2027
Los Intimates nacié en 2019 después de que Clara e Inés, tuviesen varias conversaciones sobre cudnto y como
les gustaria cambiar e mundo v ko necesaio que era ese cambio, en las personas, la sociedad y en la manera
e culelar e planets, Cuslguier edfuerza tendrd un impacte positive en |a sockedad.

Figura 48. Noticia premsa. Font: elaboracié propia

para buscar en

69

Acoadn & nuestra puln

Master
Grados

Postgrados
Cursos de moda




Vsl ise inThe toside (AT g ol
o sponr s,

70



|

I

Ouva carpereristicn de Flos Intimares es que to

4 o A
e CORHApALLN rf ; [,,,{_ﬁ,:=_.<'_1p._.

sroductos que
Queremos promover el comercio local v la

vl

eaca envio que reslizmmos, El crabajo

sostenibilidad enddo fas emisiones de COz del

# QU NLCSTroS materiales

posible, HUNGUE SOMTDS CONSCICITTes tle e

aun nos queda m rabajo por delange

conseguir nuestros objetivos.

71




i \E;peﬂal R 4 »
Fo21 cogwopoLmy

ﬂnrhix

Sudiencia (n® de lectoves)
470000

EDICION LIMITADA by Flos Intimates

Lamgmiento de ropa casual con Lecolaboracion de la influencer
woidren Bendumon

1)0\1)[’ PRODUCE JREPOSIC TON DE
ll(T\J\]I\l\l]_\" !']lUI)I ICTOS?

el ug
on

id:

72



Pedes socinle

wllosintimates Flos Intimales - Flos Intimales

EMALL

inloa Nosintimates.com

Si tienes alguna pregunta, jestaremos encantados de ayudarte!

Para consultas al por mayor:
salesa losintimates.com

Para consultas de prensa:
presse Qosintimates.com

Figura 49. Dossier de premsa. Font: elaboracié propia
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ACCIO 3: ENVIAMENTS DE PRODUCTE A
INFLUENCERS (3)

Descripcié de I'accié: Es duran a terme accions
de collaboracié amb influencers de manera que
es doni a contixer el producte i es faci una valo-
racié objectiva d’aquest, incentivant la prova del
producte Flos Intimates. De manera permanent
en el temps, les influencers de marca tindran I'ob-
jectiu de mantenir una imatge de marca positiva i
interactuar amb el public mostrant el producte en

el seu dia a dia, de manera natural i convincent.
Lacci6 s’englobara a través d’un tnic hashtag, per
unificar 'accié #TimetoFlos.

Els perfils triats per dur a terme I'accié a les xarxes
socials, sén els segiients:

Andrea Benhamou. UAndrea Benhamou compta amb 137.000 seguidors a Instagram. Des
dels inicis de la marca Flos Intimates, ’Andrea ha estat present, de manera online, mitjangant
col-laboracions i de manera offline, assistint als esdeveniments on ha estat present la marca.
Trobem convenient seleccionar aquest perfil, ja que sha mantingut fidel a la trajectoria i
encaixa amb els valors que transmet la companyia de llenceria intima.

1,013 publicaciones

Andrea Benhamou
Salicechariottelondon & Spasosypasos_
Represanted by @okikocreatives

andreabenhamou B B8 -

137k segudores 1,289 seguidos

Infoandreabenhamou@gmail.com

Figura 52. Perfil Andrea Benhamou. Font: Instagram Andrea Benhamou

Teresa Sanz. Influencer de 24 anys natural de Saragossa, t¢ una comunitat formada per
219.000 seguidors a les xarxes socials. Ja han fet enviament dels seus productes abans a
aquesta noia, que té uns valors molt alineats amb els seus. Acostuma a ensenyar productes
que les marques li envien, tant a Instagram com a Youtube, i a potenciar molt el consum
sostenible i de produccié nacional, per tant, Flos Intimates és una marca 100% d’acord amb

el seu contingut.

Teresa

teresa_sanz o B -

1,672 publicaciones

219k seguidores 947 seguidos

W fashion - lifestyle - food
* Sé 10 mismo porque te van a criticar igual

teresasanzsanchez@gmail.com
1 semana de examenes #viog %
youtu.be/CShDNIDOSB2E

Figura 53. Perfil Teresa Sanz. Font: Instagram Teresa Sanz

Clara Kong. Influencer de Terrassa que compta amb 332.000 seguidors a Instagram. Es va
donar a coneixer gracies als seus video vlogs d’estil de vida, on mostrava el seu dia a dia. A
més a més, és una influencer centrada en moda i cosmetica. T¢ uns valors molt alineats amb
la marca i els transmet mitjangant la seva comunicacid, es mostra molt natural i oberta. An-
teriorment ja ha col-laborat amb la marca, mostrant alguns conjunts de llenceria.

y

|
|

873 publicaciones

clara kong vila

clakovi Il B -

332k seguidores 972 seguidos

In madnd, fram ben and malaysia
art lover BIC <3

www.youtube.com/user/CLKOVI

Figura 54. Perfil Clara Kong. Font: Instagram Clara Kong
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Carlota Bruna: La Carlota Bruna és una noia de 24 anys natural de Barcelona. La segueixen
al seu compte d’Instagram 175.000 seguidors. El seu perfil és diferent del de la resta de noies
mencionades, ja que estd molt centrat en la sostenibilitat, I'ecologisme i el veganisme. T¢é uns
valors molt clar que tots els seus seguidors coneixen. Aixd és molt atil per a Flos Intimates, ja
que el fet que ella ensenyi els productes de la marca fard molt més facil també la relacié amb

el valor de la sostenibilitat.

1,510 puthicaciones

CARLOTA BRUNA

175K segusdores

cariotabruna © el B -

798 segutics

Author, Actirvist and Registerad DietiSan speciaiized in sustainabiity ~*

REUCHmatePact Ambassador

Nature Conservaton is my passon Q)
www.altfunding net/project/2020687hizeslutm_sourcescopylutm_mediums

Figura 55. Perfil Carlota Bruna. Font: Instagram Carlota Bruna

Responsable execucié: Flos Intimates i influencers.
Recursos necessaris: Influencers i producte

Calendari: Durant un any, enviament cada dos
mesos dels seus productes, per a que les publica-
cions i les histories a Instagram les facin de manera
periddica.

KPP’s: A través dels segiients KPI’s valorarem I'ac-
Cio:
- Clics (pagina web, swipe up).

- Engagement (nombre d’interaccié: likes, co-
mentaris, compartir, etc).

- Reach/ Alcance (Impressions, fent referéencia a
les visualitzacions. Alcance, fent referéncia a to-

tes les persones que els ha impactat).

76

Graduaci4 de l'accié segons la importancia: 8

Un 8. Els influencers sén un element clau per exe-
cutar la campanya de marqueting i comunicacid,
per tant, els esforgos destinats a I'accié han de ser
superiors. Aquests, ens permetran arribar al public
objectiu i crear la imatge de marca desitjada.



OBJECTIU 1.1 - AUGMENTAR UN 50% ELS
SEGUIDORS A INSTAGRAM

ACCIO 4: SORTEIG D’UN CONJUNT DE
LLENCERIA FLOS INTIMATES (5)

Descripcié de I'accié: Llancament del sorteig d’'un
conjunt de llenceria Flos Intimates. Aquest sorteig
es comunicaria a través de I'Instagram propi de la
marca mitjangant una publicacié en la qual es mos-
traria el producte. Els requisits per participar, degu-
dament especificats al copy de la publicacid serien:
seguir a la marca Flos Intimates a Instagram i eti-
quetar a tres persones diferents als comentaris de la
publicacié. Per a una major oportunitat de guanyar
el concurs, es podria compartir la mateixa publi-
caci6 a les histories d’Instagram dels participants,
etiquetant a la marca per a poder comprovar-ho.

La durada del sorteig seria de cinc dies, aplicant
recordatoris a les histories d’Instagram, redirigint
aixi a la publicacié per incrementar el volum de
participacio.

Leleccié del guanyador es triard mitjangant una
aplicacié online i aquesta eleccié quedara gravada
per tal que tot sigui més transparent. També es gra-
vara com es comprova Un cop surti un guanyador
aleatori, la marca es posara en contacte amb ell/a
per a acabar de concretar la talla del conjunt i la
adreca d’enviament.

Figura 56. Sorteig Flos Intimates. Font: elaboracié propia

77

Responsable execucié: Flos Intimates

Recursos necessaris: Mitja propi, Instagram. Un
programa de mesurament i comprovacié dels par-
ticipants per a la posterior seleccié d’'un guanyador
aleatori. El conjunt de llenceria sortejat.

Calendari: Primera setmana d’octubre. Aprofitant
la tornada a la rutina.

KPP’s: A través dels segiients KPI’s valorarem I'ac-
cio:

- Interaccié a les xarxes socials: en primer lloc,
el nimero de participants del sorteig. En segon
lloc; nombre de likes de la publicacié, nombre
de comentaris, etc.

- Increment de les visites a Instagram.

- Increment del trafic web.

Graduacié de I'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 7

Un 7. Es convenient donar especial importancia a
aquesta accié perque aconseguirem que els usuaris
interactuin amb la marca i es crei comunitat, aju-
dant-nos a aconseguir I'objectiu establert. A través
dels requisits del sorteig, sera més facil augmentar
el nombre de seguidors a curt termini.

flosintimates

iMucha suerte a todi@s!

Qv

Piace a 92 persone



ACCIO 5: PUBLICITAT PAGADA. GOOGLE
ADS I INSTAGRAM (5)

Descripcié de I'accié: Es tracta de realitzar publici-
tat pagada a Instagram i Google Ads, una campan-
ya digital per arribar al public objectiu i impactar
de manera eficient i eficag. A través de Google Ads,
es mostraran anuncis de la marca Flos Intimates,
identificant les necessitats dels usuaris. També es
publicitara a través de la propia pagina d’Insta-
gram, sent una forma de promocié més econdmica
i a la vegada dptima per assolir I'objectiu establert.
Sén eines que permetran mesurar I'exit, segmentar
el public objectiu, gestionar i controlar les conver-
sions, administrar les campanyes, controlar els cos-
tos (en el cas de Google Ads), entre d’altres.

Responsable execucié: La Clara i la Inés seran les
encarregades de dur a terme la campanya digital a
les xarxes socials.

Recursos necessaris: Formacié sobre campanyes
d’ambit digital i les plataformes propies de la mar-
ca.

Calendari: Es faran aparicions periddiques durant
tot 'any. La intensitat d’aquestes variaran en funcié
de les necessitats de la marca, aixi com per exemple,
donar a contixer una nova col-leccid, preséncia a
esdeveniments, entre d’altres.

Google

sujetador

2, Todo £] Imagenes <7 Shopping El Noticlas 7] Videos

Aproximadamente 32,200.000 resultados (0,60 segundos)

Anuncios - Comprar sujetador

i Mas

Calvin Klein Flos Intimates Yasmine Eslami Calvin Klein
Underwear. .. Underwear X La Redouta... Underwear...
3595€ 45€ 44,00 € 3089 € 32,35 € 4B-€
Zalando.es Flos Intimates La Redoute Zalando.es

Figura 57. Google Ads. Font: elaboracié propia
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KPT’s:
- CPC - Google Ads (cost per clic)
- CTR - Click Through Rate
- Impressions
- Abast
- Frequencia
- Taxa de conversié
- Posicionament de la pagina web als cercadors

Graduacié de 'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 7

Un 7. Donarem especial importancia a la campan-
ya de marqueting digital, ja que ens permetra do-
nar visibilitat a les xarxes, on trobem de manera
molt activa el public objectiu de la marca. A con-
seqiiencia de la gran quantitat d’ofertes que trobem
al mercat textil, realitzar una campanya de Google
Ads i Instagram pot ser determinant per diferen-
ciar-nos de la competencia.

9:58 wl =
‘Imtngmm VIR o
flosintimates

Pubiicidad

Herramlentas

Comprar

Sujetador

hamess con... ©av . W
5,00 € 994 Me gusta
SHEIN flosintimates ¢ Tooavia no conoces Flos ntmetes? Entra
v descubre las (timas novedates
s 5% 11
0~

Figura 57. Publicitat Instagram
Font: elaboracié propia



ACCIO 6: PUBLICACIONS A LES XARXES
(6)

Descripcié de I'accié: Es tracta de fer publicacions
a les xarxes socials relacionades amb dies concrets,
efemerides. Ens centrarem principalment a Ins-
tagram, ja que ¢és la plataforma més utilitzada pel
public objectiu al qual ens dirigim. Depenen del
motiu, semetra un missatge més emotiu, com per
exemple, el dia de la mare, o bé més informatiu,
en cas del dia de la terra o el dia mundial del medi
ambient. A continuacié posem un recull d’efemeri-
des que anirien alineades amb els valors de marca.
De manera que sén una oportunitat per publicar
alguna noticia o alguna imatge relacionada:

® Any nou (1 de gener)

® Sant Valentf (14 de febrer)

® Dia de la dona (8 de marg)

® LChora del planeta (27 de marg)

® Dia de la terra (22 d’abril)

® Sant Jordi (23 d’abril)

® Dia de la dansa (29 d’abril)

® Dia de la mare (primer diumenge de maig)

® Dia de mundial del medi ambient (5 de juny)

® Sant Joan (23 de juny)

® Dia internacional lliure de bosses de plastic (3
de juliol)

® Dia internacional de I'amistat (30 de juliol)

® Dia mundial de l'alegria (1 d’agost)

® Dia internacional de la solidaritat (31 d’agost)

® Dia internacional de la pau (21 de setembre)

® Dia internacional dels animals (4 d’octubre)

® Dia Mundial de la lluita contra el cancer (19

Figura 58. Publicacié Nadal. Font: elaboracié propia
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d’octubre)

® Dia internacional contra el canvi climatic (24
d’octubre)

® Dia contra la violencia de génere (25 de novem-
bre)

® Black Friday (tltim divendres de novembre)

® Nadal (25 de desembre)

® Cap d’Any (31 de desembre)

Responsable execucié: Flos Intimates

Recursos necessaris: Edicié de les publicacions.
Calendaritzacié de les efemerides en les quals es
penja una publicacid.

Calendari: Les dades senyalitzades al llarg de tot
Iany.

KPT’s:
- Engagement (nombre d’interaccié: likes, co-
mentaris, entre d’altres).
- Augment del nombre de seguidors a Instagram.

Graduacié de I'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 6

Un 6. Aquesta accié té un grau menor d’impor-
tancia, perd és interessant per crear contingut de
qualitat que pugui ser util pels usuaris.

flosintimates

flosintimates En estas§

sefialadas, el

% elenahdo =¥

Qv

w Piace a marinagazquez e altri 141
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OBJECTIU 1.2 - GENERAR TRAFIC WEB

ACCIO 7: CREACIO D’UNA NEWSLETTER
(7)

Descripcié de I'accié: Creacié d’'una newsletter, és
a dir, una publicacié digital que es distribueix via
correu electronic tenint en compte una temporali-
tat. El correu electronic és un canal que té un nivell
de ROI molt elevat. Per tant, considerem que és
una eina efectiva i necessaria per a la marca. En el
nostre cas, es difondra de manera bimensual. Reco-
llirem contingut d’interes per a les usuaries de Flos
Intimates, com bé articles alineats amb els valors
de marca o promocions especials amb I'objectiu de
fidelitzar-les. Es una manera de generar identitat
de marca i transmetre els valors a tall d’experiencia
completa. Es una eina que té potencial de conver-
si6, ja que busquem atraure el public potencial se-
guint una estrategia pull. Les interessades en rebre
la newsletter, haurien de subscriure’s a través de la
pagina web facilitant les seves dades de contacte.

Responsable execucié: Expert en disseny grafic per
a la creaci6 i ideacié de la newsletter. Equip de Flos
Intimates.

Recursos necessaris: s una eina de baix cost, en
aquest cas necessitem la base de dades amb els con-
tactes de les usuaries. La programacié del mail en
funcié de la periodicitat. Lexecucié de la newslet-
ter (disseny i contingut).

Flos intimates )

{

e
(Nombre), jbienvenida v gracias por formar parte de la
comunidad de Flos Intimates!
sabemos gue s te has suserito es porgue tienes tantas ganas

florecer : de verte flo. Nuestro

compromise contigo y con ¢| planects ki | de otras

empresas. Con materiales reciclado woducreion nacional,
te demopstraremos que somoes mucho mas gue ung marcd de

leneeria intima,

jAde disfrutaras de ventajas como de

y avances de las colecciones antes de cue s
te mantendr

No solo eso, también

Calendari: Lenviament de la newsletter com ja
hem comentat es realitzara de manera bimensual.

KPI’S:
- Subscripcions a la newsletter.
- Augment del trafic web.
- Augment de les vendes dels productes promo-
cionats a la newsletter.
- CTR (Clic Trough Rate). Servira per mesurar
els clicks als enllagos dels correus enviats.
- Taxa d’entregabilitat, percentatge de persones
que reben el mail
- Taxa de rebot dels correus, percentatge de co-
rreus que no arriben a safata d’entrada, per algun
error o spam.
- Taxa d’obertura dels correus, percentatge de
correus oberts segons els correus entregats. Mi-
nim hauria de ser d’'un 20%.
- Nombre de baixes.

Graduacié de I'acci6 segons el nivell d’'importan-
cia: 9

Un 9. Es una acci6 basica per mantenir contacte i
estar present amb els consumidors i possibles con-
sumidors. També és molt util per a poder crear una
base de dades. A més, el mailing és 'eina que té més
RO, és a dir, efectivitat a 'hora de tenir retorn de
conversions en compra.

Figura 59. Newsletter

Font: elaboracié propia
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OBJECTIU 2 - POSICIONAR LA MARCA
COM A SOSTENIBLE

ACCIO 8: CREACIO DE LAPARTAT DE
TRANSPARENCIA A LA PAGINA WEB (8)

Descripcié de I'acci6:Creacié d’un nou apartat a
la pagina web amb el nom de “Transparencia”, al
ser la web en castella. Seguint I'estrategia de dife-
renciacié, hem de tenir en compte el fet de comu-
nicar alld que diferencia la marca, el seu valor afe-
git. Dins de I'apartat trobarem tota la informacié
relativa a la sostenibilitat, ja que els productes s6n
ecologics. Lavantatge competitiu, sha de justifi-
car amb proves reals i perdurables en el temps, de
manera que s especificaran els materials que utilit-
zen com el Ocko-Tex, les bosses reutilitzables o el
material organic de les capses amb queé envien les
comandes. Es detallara el procés de produccié de
les peces, 100% responsables amb el medi ambient.
En temes de RSC també s'explicard que sén pro-
ductes de produccié local amb materies primeres
de proveidors locals.

Finalment, al final de pagina, hi haurd un espai
destinat a donar consells de com rentar les peces
perqué durin més.

Responsable execucié: Tenint en compte que la
Inés i la Clara sén les responsables de la pagina
web, serien elles mateixes les encarregades de fer les
modificacions proposades.

Recursos necessaris: Recopilacié de tota la infor-
macié necessaria sobre els materials i el procés de
produccié que aniran a I'apartat de transparéncia.
Justificacié dels processos 100% sostenibles amb el
medi ambient.

Calendari: Durant tot l'any, ja que es tracta d’'un
apartat fix dins la pagina web corporativa de la marca.

KPI'S:
- Augment de trafic web
- Temps de lectura de la pagina

Graduacié de 'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 10

Un 10. La pagina web de la marca Flos Intima-
tes, representa el punt de referéncia de la marca. Es
on trobem el producte exposat, on es desenvolupa
gran part de la imatge de marca, el que representa
el vincle entre la marca i el consumidor. Per aixo,
decidim centrar els esforcos en crear I'apartat de
“Transparencia’, sent un valor fonamental de la
companyia que és necessari donar a congixer.

vt Sl Hhupping - 8 sl

Transparencia

Extamos en tus manos

Hoblemos! @

L]

Q & a

Vosniras aoie b primern

fundamenial de nurstra marea. B por e que idos

Mo usar lefin. o

Figura 60. Transparencia

Font: elaboracié propia
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ACCIO 9: ENVIAMENT DE LLAVORS DE
FLORS AMB CADA COMANDA (9)

Descripcié de I'accié:Amb cada comanda realitza-
da, s'enviara un paquet de llavors de diferents flors.
Hi haurd quatre tipus de llavors diferents: roses,
lavanda, margarides i clavells. Per a triar quines
flors s'enviaran a cada persona, es fara una petita
enquesta abans de pagar la comanda i s'enviaran
unes llavors o unes altres en funcié de les respostes
rebudes. Les llavors no tindran un cost afegit per a
la persona que fa la comanda.

Les bossetes que contindran les llavors seran reci-
clables, fetes amb jute, un material obtingut a tra-
vés de plantes herbacies.

Amb cada bosseta de llavors, anird un paper on
sexplicara la flor que és, es descriuran les seves ca-
racteristiques i es detallaran les cures que shan de
tenir perqueé creixin les llavors.

Responsable execucié: La Clara i la Ings, sent les
responsables de preparar la comanda personalment.

Recursos necessaris: Llavors. Mil unitats de paper
reciclat.

Calendari: Durant tot I'any, ja que és un dels trets
diferenciadors de la marca.

KPI’S:
- Percepcié de la marca, que es mesurara a través
d’enquestes.

Graduacié de 'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 8

Un 8. Aquesta accié és important per diferen-
ciar-nos de la competéncia, per arribar al public
objectiu a través d’un missatge emotiu i assolir
Iobjectiu, donar a coneixer que Flos Intimates ac-
tua de manera responsable amb el medi ambient.
Oferir un detall personalitzat, també és important
per crear vincle entre la marca i el consumidor.

R

Figura 61. Paquet de llavors. Font: elaboracié propia
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lovoanda

iMuchas gracias por tu compral
3Qué hay mejor que florecer y contribuir con el planeta?

La bolsita de yute que ves contiene semillas seleccionadas
especialmente para ti. Desde Flos Intimates queremos colaborar juntas
¥ que cultives una rosa usando semillas.
Debes colocar las semillas en una bolsa plastica sellada, que
o esté llena de tierra humeda, utiliza tierra comereial. Coloea la
bolsa con la tierra y las semillas dentro del refrigerador y deja
que permanezean alli por 3 semanas.

Esparce las semillas encima de la tierra i cabrelas con 1/8” (0.5
cm) de mezcla para macetas. Mantén las semillas en un lugar
cilido y ja esperar!

/€a Rona de fW&eM

#TimetoFlos

Figura 62. “Lavanda”. Font: elaboracié propia

iMuchas gracias por tu compra!
3Qué hay mejor que florecer y contribuir con el planeta?

La bolsita de yute que ves contiene semillas seleccionadas
especialmente para ti. Desde Flos Intimates queremos colaborar juntas
y que cultives una rosa usando semillas,

° Siembra las semillas a principios de la primavera. Asegiirate de
que la tierra no esté demasiado humeda.

° Separa lag semillas con 30 em de distancia, Ciibrelas con 6 em de tierra

Rocia las semillas de vez en cuando para generar humedad. Las
semillas deben germinar en 2 0 3 semanas.

/€0 Rona. de j&w&m/

#TimetoFlos

Figura 63. “Clavel”. Font: elaboracié propia
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iMuchas gracias por tu compra!

5Qué hay mejor que {lorecer y contribuir con el planeta?

La bolsita de yute que ves contiene semillas seleccionadas
especialmente para ti. Desde Flos Intimates queremos colaborar juntas
y que cultives una rosa usando semillas,

Prepara el lecho del jardin. Los geranios crecen en la tierra
labrada y suelta.

Cubra la tierra con una envoltura de plastico o una efipula de plistico
Lranspuarente

Retire la cubierta de plastico todos los dias para permitir que
escape el exceso de humedad. ;A esperar!

/60 Rona. de féofn&a%f

#TimetoFlos

Figura 64. “Geranio”. Font: elaboracié propia

4%, 2%/ 8

iMuchas gracias por tu compra!
3Qué hay mejor que florecer y contribuir con el planeta?

La bolsita de yute que ves contiene semillas seleccionadas
especialmente para ti. Deade Floa Intimates queremos colaborar juntas
¥ que cultives una rosa usando semillas.

o Coloca lag semillas en algin material hiimedo y déjalas en el
frigorifico varias semanas
o Planta las semillas en un recipiente pequeno

Una vez que los vastagos hayan desarrollade varias hojas, serd
mas fécil que sobrevivan al trasplante

/€0 Rona. de fWIvf

#TimetoFlos f

Figura 65. “Rosa”. Font: elaboracié propia
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OBJECTIU 2.1 - JUSTTFICAR ELS PREUS CO-
RRECTAMENT

ACCIO 10: VIDEO CORPORATIU SOBRE EL
PROCES DE PRODUCCIO (10)

Descripcié de I'accid: Es tracta de fer un video cor-
poratiu on es doni a contixer el procés de produc-
ci6 i disseny de la marca Flos Intimates. Adregant-
nos al public objectiu i potencial, es mostraran
escenes dels diferents tallers, les diferents materies
primeres, la manipulacié i cuida del producte, en-
tre d’altres. La produccié audiovisual seguira una
estetica minimalista amb colors pastels, acord amb
la imatge corporativa de la marca.

El video s'adaptara a les diferents plataformes de
Flos Intimates, sobretot es difondra a la propia pa-
gina web i a Instagram.

Responsable execucié: Un equip de gravacid, de
tres persones durant 4 hores i un editor freelance.

Recursos necessaris: Material técnic (cameres, mi-
crofon, edicid).

Calendari: Durant tot 'any.
KPI’S:

- Investigacié quantitativa (enquestes)

- Engagement

- Interaccions (nimero de likes, comentaris, vi-
sualitzacions, compartir, etc.)

- Increment de seguidors.

- Leads (usuaris que es subscriuen a la newsletter
i deixen les seves dades).

Graduacié de I'acci6 segons el nivell d’'importan-
cia: 7

Un 7. La realitzacié i difusié del video corporatiu
pot ser determinant en la comunicacié de la marca.
Mostrar de manera audiovisual la manera de fer, la
produccié i el disseny de les peces que es comer-
cialitzen, té una gran importancia per aconseguir
justificar els preus de manera Optima i donar a
coneixer el valor afegit de la companyia.
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ACCIO 11: DESCRIPCIO PRODUCTES PA-
GINA WEB (11)

Descripcié de I'accié: A la descripcié dels produc-
tes de la pagina web, safegird de manera explicita
més informacié sobre la produccié i els materials
utilitzats en les col-leccions de la marca.

Responsable execucié: La Clara i la Inés seran les
responsables d’afegir la modificacié a la pagina web
de la marca.

Recursos necessaris: Pagina web
Calendari: Durant tot 'any.
KPI’S:

- Percepcié de la marca, es mesurara a través
d’enquestes

Graduacié de I'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 8

Un 8. Els materials empleats en I'elaboracié de les
peces sén materials sostenibles i és fonamental co-
municar-ho al public, perd sobretot al public ob-
jectiu que trobem a la pagina web disposat a adqui-
rir el producte.



OBJECTIU 3 - POSICIONAR LEMPRESA
COM UNA MARCA QUE STDENTIFIQUI
AMB EL VALOR DE LA FEMINITAT

ACCIO 12: CREAR VIDEOS IGTV SOBRE
DONES INSPIRADORES (12)

Descripcié de P'accié: Laccié tracta de compartir
a les xarxes socials, més especificament, Instagram,
entrevistes en format IGTV a dones que aportin
valor a la marca, a través d’histories, habilitats, ex-
periencies, recomanacions, entre d’altres. El format
del video sera de 10- 15 minuts aproximadament.
Crearem un dnic model d’entrevista, seguint la ma-
teixa estructura, la qual constara de preguntes in-
troductories i preguntes especifiques en funcié del
personatge a entrevistar.

Responsable execucid: La Clara i la Inés seran les
encarregades de contactar amb les dones i realitzar
les entrevistes personalment, creant un vincle pro-
per 1 amistds.

Recursos necessaris: Un equip de camera de grava-
cié i un set de llums. Protagonistes triades i espai
fisic per realitzar I'entrevista.

Calendari: Laccié es dura a terme durant tot I'any,

> 0:07/358

Figura 66. IGTV. Font: elaboracié propia
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més especificament, dues vegades al mes. Els dies
15 1 30 de cada mes es publicaran els videos d'IG-
TV ala pagina d’Instagram de Flos Intimates.

KPT'’S:
- Engagement
- Interaccions (ntiimero de likes, comentaris, vi-
sualitzacions, compartir, etc.)
- Investigacié quantitativa (enquestes)

Graduacié de 'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 6

Un 6. Representa una accié molt eficag per donar a
coneixer la marca com una entitat que empodera i
déna veu a les dones. Li donem un cert grau d’'im-
portancia, ja que a través del component emotiu
és més facil impactar al public i aconseguir I'efecte
desitjat.

flosintimates

flosintimates |De mujeres para mujeres!
iclaratolch X Flos Intimates?

bianca_galvan Enamorada de ti
@carla.leris

53 sett. Miplace: 1 Rispond

Visualizza lo rispaste (1)

elideto ESQUE COM ES POT SER

Qv

Visualizzazioni: 2.514



ACCIO 13: CREAR VIDEOS IGTV SOBRE
DONES INSPIRADORES (13)

Descripcié de P'accié: Al finalitzar cada coman-
da, es donara I'opcié a les persones que comprin
de poder arrodonir el preu de la compra i do-
nar-lo a I’Associacié contra ’Anorexia i la Bulimia.
La tria d’aquesta associacié es fa en funcié dels va-
lors de la marca, que promouen que totes les dones
som magques i tots els cossos sén valids.

Responsable execucié: La Inés i la Clara, ja que
sén qui formen la direccié general de 'empresa,
conjuntament amb I’Associacié contra ’Anorexia
i la Bulimia.

Recursos necessaris: Col-laboracié amb I’Associa-
cié contra ’Anorexia i la Bul{mia.

Calendari: Aquesta accié s'implementara en totes
les compres realitzades durant tot I'any.

/%:

Pasio

pazquer. marina@gmail.com

Emviar a Calle, ndmars pisn, 08312, Badalona
Barcalena, Espafia
Métodao Standard 4 - € dias « Gratis
Pago

Todas las transacciones Son Seguras y estdn encrigtadas.

Tarjata da crédito

NUmen e taneta

1 (MM [ AA)

\

Figura 67. Col-laboracié Associacid. Font: elaboracié propia
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KPI’S:
- Percepcié de la marca, que es mesurara a través
d’enquestes.

Graduacié de 'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 7.

Un 7. Aquesta accié té una especial importancia
perqueé permet a la marca seguir actuant de manera
responsable, no només amb el medi ambient, sind
també amb la societat en general. Es important ja
que contribueix a donar visibilitat a un fenomen
que cada vegada es troba més present en els col-lec-
tius adolescents i joves.

48,00 €

s
@ Eralatte Fearkess

4500¢€

Gratis

4800 €

JQuieres redondear el precio de tu compra?

Intimates colabora con la Assooacon contra s

ay la Bulimia y te imvita a redondear el precio de
T compra

Suma el imparte que prefieras y aparta tu grana de

arena,

iEntre todas lograremos florecer!

BE ociici conua

P[] ranorisia i da Bulimia




OBJECTIU 4 - AUGMENTAR VENDES UN
15%
ACCIO 14: FULLET FET AMB PAPER RECI-

CLAT PERSONALITZAT AMB UN 10% DE
DESCOMPTE (14)

Descripcié de laccié: En realitzar una coman-
da, conjuntament amb l'enviament del producte,
senviard un paper reciclat personalitzat amb un
missatge especial per la consumidora, escrit a ma,
seguint el to proper i amistés de la marca. A més,
apareixera un codi promocional d’un 10% de des-
compte addicional, valid per la segiient compra,
sense determinar I'import minim. Aquest paper,
no sera personal, ja que es donara el missatge que
incloura sera el segiient: “Gaudeix d’'un 10% de
descompte addicional en la segiient compra, per
tu, per la teva amiga, ... o qui vulguis!”. D’aquesta
manera, incentivar la comunitat de Flos Intimates
i potenciar el valor de la feminitat que caracteritza
la marca.

Responsable execucid: Laccid la duran a terme la
Clara i la Inés, responsables de la marca.

Recursos necessaris: Paper reciclat, impremta per

a la impressio.

Calendari: Laccid es realitzara durant tot 'any per
cada comanda realitzada.

KPI’S:
- Percepcié de la marca, que es mesurar a través
d’enquestes

Graduacié de I'acci6 segons el nivell d’'importan-
cia: 6.

Un 6. Aquesta accié té un menor grau d’'importan-
cia, perd també es presenta molt dtil per la cam-
panya de comunicacié i marqueting. A més, de
funcionar com una eina per potenciar i fomentar
les vendes, té un caracter que ajuda a assolir 'objec-
tiu anterior, posicionar 'empresa com una marca
que s'identifica amb el valor de la feminitat.

SABEMOS QUE ESTAS PRECIOSA,
iPOR ESO QUEREMOS VOLVERTE A

VER!

Disfruta de un 10% adicional en la
siguiente compra. Para ti, tu amiga...
o jquien ti quieras!
Queremos que fodas podc':i:; florecer

gracias a Flos Intimates

“Esta oferta sole es aplicable en nuestros
colecciones determinadas del 4 ol 29 de
julio de 2

CON AMOR, FLOS INTIMATES

Figura 68. Fullet de paper reciclat. Font: elaboracié propia
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ACCIO 15: PRESENCIA A MARKETS (15)

Descripcié de 'accié: Es tracta de fer presencia
i crear notorietat de marca de manera fisica a di-
ferents markets seleccionats. Aquests, encaixaran
amb els valors de la marca i faran de fil conductor
entre la marca i els consumidors, creant un vincle
personal i proper.

- White Summer - Pals. Amb motiu de celebra-
cié, Flos Intimates es va donar a coneixer per
primera vegada de manera fisica a I'esdeveni-
ment cultural més important de la Costa Brava,
el White Summer, on va tenir molt d’¢xit. Es
per aixd, que trobem convenient tornar a fer
preseéncia, per tal d’assolir I'objectiu establert,
augmentar les vendes de la marca Flos Intima-
tes.

A T

Sunmer

Figura 69. White Summer.
Font: pagina web White Summer

- Palo Alto Market. Seguint el mateix estil de
market que I'anterior, triem Palo Alto Market.
Aquest, sha convertit en un aparador de com-
pres, street food, copes, concerts... sent molt
més que un mercat. La filosofia de I'esdeveni-
ment, les marques participants, 'ambient i el
public que trobem, es presenten com una opor-
tunitat per potenciar les vendes i el coneixe-
ment de marca.

“n i L
Figura 70. Palo Alto Market.
Font: Rubén y el mundo
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Responsable execucié: Flos Intimates i les estruc-
tures organitzatives del White Summer i Palo Alto
Market.

Recursos necessaris: Stand (producte, mobiliari i
personal)

Calendari: 31 juliol al 29 d’agost (White Sum-
mer), 29 de novembre al 5 de desembre (Palo Alto
Market)

KPT'’S:
- Engagement
- Tiquet promig
- Taxa de conversié
- Facturacié

- Ratio de rendibilitat

Graduacié de 'accié segons el nivell d’'importan-
cia: 9

Un 9. La presencia a markets, representa una de les
accions més importants que desenvolupara la mar-
ca Flos Intimates. Tal com vam comprovar amb la
investigacid, els usuaris tenen la necessitat de tenir
contacte fisic amb el producte i la marca, establir
un vincle personal, anant més enlla de la interaccié
virtual.



iNO TE LO PIERDAS!

Figura 71. Simulacié stand. Font: elaboracié propia
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11. CALENDARI

A continuacié, detallem el calendari de les accions
desenvolupades anteriorment.

Gener Febrer Marg Al ptembre Octubre Novembre Desembre

1.2 3 4 1 2 3 4 1 2

3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Publicacions efemeérides a Instagram - - -
Publicacions genériques a Instagram

Publicacions a Facebook

I Maig Juny Jul
112

| Agost
3 4 1 2 3 41 23 41 2 3 4123 41 2 3 4

3 4 1 2
Disseny de la publicacio
Sorteig Llangament de I'accié
Instagram  JCEGIT)

Contactar influencers (Andrea
Benhamou, Teresa Sanz i Clara
Kong)

Ambaixadores Enviament productes
(IRl W] Publicacions XXSS | | [ | [ | [ | [ [ | | | | .
Disseny i planificaci6 entrevista -
Contacte amb les entrevistades
Realitzacio
Dones Post-produccié (edici6)
(DEIELCTEEE Publicacio IGTV - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Creacio i disseny
Aplicacio de I'accié
Difusié via maiing N B B B R R BE bR B BB DR DR BEDREDREDRBR R
Planificacié video
Gravaci (videografs, produccid, etc)
Video Post-produccié (edici6)

L1 LT Publicacio a XXSS i pagina web _

Recopilacio informacio

Transparéncia i
PVPVEETL AR Creacio i disseny
web Publicacié pagina web

Creacio i disseny de copys
LU Publicacid pagina web N N N X N v v

Publicitat Social Ads: Instagram -
pagada Google Ads

Compra de les llavors

Compra de les bossetes de jute i
targetes

Elaboracié enquesta

LVETELTE Accid (determinada per les
llavors comandes)

LESGEEEN Contacte associacio
contra = =
(VAEIZSEN I Disseny del missatge

Bulimia Aplicacié de I'accié

. Contacte amb els col-laboradors
Co-branding [Bg - -
Bl It ([ Disseny i produccié del pack
Leaves Llangament de I'accid _
Disseny i creacio del missatge
10% de Compra i impressié materials
LLLLUTICNN Aplicacis de Facei [ T X O I v o
Contacte amb els markets
Producci6 stock
Disseny stand
Muntatge stand l:l:l
Market 1: White Summer

LEILE O Market 2: Palo Alto | |

Contactar amb S . J_I_.
mitjans Realitzacio dossier de premsa

especialitzats i
EUEIEIIEIEEN Contacte amb periodistes

Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost Septembre Octubre Novembre Desembre
1/2/3 412 34 1/2 34 1 234 1/2/3 /41 2341 2 3 4/1/2/3 41 2/3 4123 4123 412 3 4
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12. PRESSUPOST

Per tltim, detallem el cost de les accions desenvo-
lupades anteriorment.

Pressupost

Sorteig
Instagram

Ambaixadores
de marca

Dones
inspiradores

Video
corporatiu

Transparéncia
a la pagina
web

Descripcid
pagina web

Publicitat
pagada

contra
I'Anoréxia i la
Bulimia

Co-branding
The Nordic
Leaves

10% de
descompte

Contactar amb
mitjans
especialitzats i
generalistes
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13. KPI'S

Els KPT’s o indicadors clau de desenvolupament o
indicadors de gestié sén metriques que fan possible
la identificacié del rendiment de les accions.

La seva funcié és informar, controlar, avaluar i aju-
dar a la presa de decisions un cop s’han establert les
accions fixades (Espinosa, 2017).

Pel que fa a les xarxes socials, els indicadors prin-
cipals en els quals ens centrarem sén: engagement,
és a dir, el grau d’'interaccié que aconsegueix un
compte a través dels seus seguidors, en relacié a
nombre de ‘m’agrades’, compartits o comentaris de
les publicacions. (LaVerbenalLAB, 2019). Alx{ com
el nombre de seguidors de la pagina d’Instagram,
en el cas que incrementi o disminueixi.

Quant a publicitat pagada, trobem uns indicadors
d’avaluacié més especifics. Trobem indicadors de
marqueting digital com sén: CPC, cada vegada
que un usuari fa clic a un anunci. CTR, nombre de
clics entre el total d’impressions en un periode de
temps determinat. Per tant, les impressions ante-
riorment esmentades, son les vegades que sha vist
impactat un usuari. Aixi com I'abast i la freqiiéncia,
per veure el volum d’audiéncia i el nombre d’im-

pactes. Finalment, a escala de marqueting digital,
un dels indicadors clau és la taxa de conversid, sén
aquells usuaris que han estat impactats i aixd pro-
voca una conversié a venda, per tant, considerem
que sén impactes efectius. (Influencity, 2019)

En el cas de la newsletter utilitzarem I'e-mail mar-
queting, de manera que els indicadors que utilitza-
rem seran principalment els segiients: el CTR i la
taxa de conversié que ja han estat comentats, i al-
tres aspectes com la taxa de rebot, quan els correus
no arriben bé al destinatari o d’entregabilitat (Enri-
quez, 2018). La taxa d’obertura per tal de mesurar
I'engagement dels correus, ja que et déna informa-
ci6 sobre si els usuaris estan interessats en obrir els
correus o no. Per dltim, el nombre de subscripcions
o de baixes a la newsletter. (Sendinblue, 2020)
Finalment, un indicador que tindrem present du-
rant a escala de posicionament és la percepcié de la
marca que es mesurara mitjangant una investigacio
quantitativa, especificament, enquestes.

A continuacid, adjuntem una taula resum de les
accions plantejades amb els seus respectius KPI’s,
ordenades pel grau d’'importancia d’aquestes:

ACCIO KPI IMPORTANCIA
Creaci6 de apar- |- Augment de trafic web 10
tat de transparén- |- Temps de lectura de la pagina
cia a la pagina web
Creaci6 d’'una - Subscripcions a la newsletter 9
newsletter - Trafic web

- Vendes dels productes promocionats

a la newsletter

- CTR (Clic Trough Rate)

- Taxa d’entregabilitat

- Taxa de rebot

- Taxa d’obertura

- Nimero de baixes
Presencia a Mar- |- Engagement 9
kets - Ticket promig

- Tasa de conversié

- Facturacié

- Ratio de rendibilitat
Enviament de lla- |- Percepci6 de la marca, 8
vors de flors amb | que es mesurara a través d’enquestes
cada comanda




Descripci6 pro-
ductes pagina web

- Percepcié de la marca, es mesurara a
7 bl
través d’enquestes

Col-laboracions
amb influencers

- Clics (pagina web, swipe up)

- Engagement (nombre d’interaccié:
likes, comentaris, compartir, etc)

- Reach/ Alcance (Impressions,
fent referéncia a les visualitzacions.
Alcance, fent referéncia a totes
les persones que els ha impactat)

Col-laboracié amb
la marca de moda

The Nordic Leaves

- Increment de la facturacié

- Taxa de conversié

- Demanda de nous clients aliens
a la marca Flos Intimates

- Cost per lead

Sorteig d’un con-
junt de llenceria
Flos Intimates

- Interaccié a les XXSS: en primer lloc,
el nimero de participants del sorteig.
En segon lloc; nimero de likes de la
publicacié, nimero de comentaris, etc.
- Increment de les visites a Instagram

- Increment del trafic web

Publicitat paga-
da. Google Ads i

Instagramb

- CPC - Google Ads (cost per click)
- CTR - Clic Through Rate

- Impressions

- Alcance (abast)

- Freqiiencia

- Tasa de conversié

Video corporatiu
sobre el procés de
produccié

- Investigacié quantitativa (enquestes)

- Engagement

- Interaccions (ndmero de likes, comen-
taris, visualitzacions, compartir, etc.)

- Increment de seguidors

- Leads (usuaris que es subscriuen a la
newsletter i deixen les seves dades)

Col-laboracié amb
I’Associacié con-
tra ’Anorexia i la
Bulimia

- Percepcié de la marca, que es mesu-
rard a través d’enquestes.

Fullet fet amb
paper reciclat

- Percepcié de la marca que es mesurara
a través d’enquestes
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Crear videos
IGTYV (dones ins-

piradores)

- Engagement

- Interaccions (ndmero de likes, comen-
taris, visualitzacions, compartir, etc.)

- Investigacié quantitativa (enquestes)

Publicacions a les
xarxes

- Engagement (nombre d’interaccié:
likes, comentaris, entre d’altres)

- Augment del nombre de seguidors a
Instagram

Contactar amb
diferents mitjans

- Informe Clipping

Figura 72. KPTI's. Font: elaboracié propia
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CONCLUSIONS

Amb la realitzacié d’aquest projecte hem vist que
no és facil diferenciar-se de la competéncia i, molt
menys, en un entorn tan saturat com el que hem
estat treballant, el sector de la moda intima.

Aixi i tot, la realitzacié d’aquest projecte ens ha si-
gut molt dtil per a repassar i aplicar els conceptes
adquirits al llarg del grau.

Ha estat un repte treballar amb una marca real,
plantejar-nos objectius reals i assolibles. Ha sigut
interessant adaptar-nos a la nova realitat que ens ha
deixat la pandémia de la COVID-19.

Hem comprovat que, qualsevol accid, parteix d’un
estudi d’investigacié previ. El factor huma és la
clau en tota mena de comunicacié i aix{ ho hem
volgut transmetre en el nostre treball. Poder viure
de primera ma el procés que requereix una inves-
tigaci6 i els resultats obtinguts posteriorment ha
sigut realment enriquidor.

La realitzacié d’aquests TFG, sens dubte, ha in-
crementat encara més les nostres ganes d’incorpo-
rar-nos al mén laboral i poder treballar a un nivell
més profund tots els punts que hem pogut tractar
en aquestes pagines.

Considerem que hem sigut afortunades de poder
treballar les tres juntes i poder-nos donar un cop
de ma quan ho necessitaivem. Malgrat semblar que

96

podiem ser masses components per a un treball de
final de grau, si alguna de nosaltres hagués mancat,
el treball hauria perdut la seva essencia. Ha estat un
projecte nascut de la il-lusié de tres estudiants de
quart de carrera amb ganes de fer grans coses.

Finalment, hem pogut treballar juntament amb les
fundadores de la marca, la Clara i la Inés, que ens
han donat el seu suport en tot moment i ens han
aportat els seus coneixements de cara a I'aplicacié
del projecte. Les quals, han trobat molt interessant
la nostra proposta i de cara al futur la podrem veure
implementada a I'estratégia de la marca Flos Inti-
mates.

El balang que fem d’aquesta experiéncia és, sens
dubte, positiu. El mén estd canviant i una gran
part d’aquests canvis sén els habits de consum de la
gent. Si podem contribuir amb la nostra futura fei-
na a millorar la situacié del planeta i les persones,
haurem aconseguit els objectius personals i pro-
fessionals als quals aspiravem en comengar aquest
grau.



REPARTIMENT
DE LES TASQUES

Respecte al repartiment de tasques, cal dir que ha
estat un treball molt equitatiu. Hem procurat fer-
ho tot entre les tres per a seguir 'evolucié del pla de
marqueting de la mateixa manera. De manera que
totes hem participat en les quatre fases.

Pel que fa al marc tedric, va haver-hi una prévia
distribucié dels apartats. La Marina es va centrar
en l'analisi de comunicacid, la Naiara en els pu-
blics i ’Anna en els entorns. Tanmateix, totes vam
participar aportant la nostra esséncia a cada una de
les parts.

La Naiara va ser l'encarregada de dissenyar els
guions per a la investigacié realitzada. A I'hora de
dur-la a terme, vam ser moderadores les tres, en el
focus group o les entrevistes. Totes voliem ser parti-
cips i coneixedores en primera persona de les neces-
sitats del public objectiu. Un cop les vam congixer,
la Marina va realitzar el DAFO i ’Anna el CAME,
per després entre les tres definir les necessitats de-
tectades. Per a posteriorment poder establir-ne
unes estrategies per a abordar les necessitats detec-
tades. Per tant, van ser moltes hores de videotruca-
des i de quedades que s'allargaven fins la matinada,
per poder avangar amb el pla de marqueting i de
comunicacié. Moltes hores de debats en els quals
compartiem diferents punts de vista i feiem pluges
d’idees per a trobar les accions més idonies per a
Flos Intimates.
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Pel que fa a les accions, tot sha decidit entre les
tres, ja que era 'execucié més important del treball
i consideravem que s’havia de consensuar tant el
calendari com el pressupost amb el qual es treba-
llaria. Que totes les accions tinguessin coherencia
i anessin alineades amb la Big Idea plantejada. A
Pestrategia creativa, el key insight, la Big Idea i el
concepte creatiu es van plantejar i acordar entre les
tres, mentre que 'encarregada de la clausula de per-
suasio i els publics de comunicacié va ser 'Anna, la
Marina la copy strategy i els touchpoints i la Naiara
va realitzar els canals i missatges.

La redaccié i creacié de les creativitats correspo-
nents a cada accié ideada ha sigut una feina perfec-
tament equitativa entre les components del grup.

Les conclusions van ser una posada en comu de les
impressions i sentiments que haviem experimentat
les tres al llarg del treball i les vam redactar en una
de les dltimes quedades que vam fer.
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Annex 1: Entrevista a la Clara Aranda i la Inés Campeny, fundadores de la marca

Personales

1. ¢Por qué decidisteis fundar Flos Intimates? ;Cual es la necesidad que descubristeis

en el mercado?

Inés: Nosotras nos conocimos trabajando y nos naci6 la necesidad de crear algo nuestro. Habia
una necesidad de cambiar cosas en el mundo y sobre todo si eres mujer, acorde a nuestros valores.
Ademas alas dos nos encantaba la lencerfa. Clara: Vimos una falta de marcas que aportaran valores

a las mujeres en este mercado. Intentar un cambio en la industria en cuanto a sostenibilidad.

2. A rasgos generales, en qué momento se encuentra la empresa, por ejemplo, como

os ha afectado la pandemia?

Clara: Realmente empezamos en agosto de 2019, pero era mas un hobby. Nos pusimos en setio en
septiembre, octubre. A ver, notamos un cambio en el confinamiento, pero un cambio a mejor. Los
meses de confinamiento nos fue mejor, la gente estaba en casa, miraba mas y nos fue bien esa
manera de comprar. Luego ya si notamos que cayo otra vez.

Clara: Ahora en cuanto a empresa se esta asentando el proyecto, esta cogiendo un poco de forma.
Todavia somos muy pequenas, hace muy poco que nos pusimos en serio. Hay mucho trabajo por
hacer y mucho crecimiento por venir. Hay muchas cosas que pueden mejorar y hacernos crecer

un poco mas.

Matrca

1. Misioén, vision y valores

Inés: Como mision dirfa: ayudar a las mujeres a fomentar el amor propio, verse bonitas no
fisicamente. Nos interesa que cada una se vea bonita mas alla de eso. Mirar en quien realmente
eres y quién hace que seas asi. Creemos que el amor fisico viene relacionado con quererse de
manera emocional y mental.

Clara: Nuestro objetivo siempre ha sido que se acabe convirtiendo en una comunidad de mujeres

que nos ayudemos todas entre todas, al final siempre lo decimos, las primeras en machacarnos
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muchas veces somos nosotras, por insatisfaccion propia. Machacamos a las demas para sentirnos
superiores a ellas. Buscamos que se apoyen las unas a las otras, no hundir, sino ayudar y empatizar.
Inés: Ademas, afadir todo el tema de sostenibilidad, ser una marca que genera la minima
contaminacion, o sea, todo lo que es trato con personas, transportes, tejidos, que sea lo maximo
sostenible y reciclable posible.

Clara: Y crear concienciacion también.

Nuestra vision es: todo lo que decimos lo conseguimos, pero en una parte muy pequena. La vision
es una parte muy parecida a donde queremos llegar nosotras, pero una parte muy pequefia. Vamos
llegando poco a poco. Creemos que la gente ya nos considera una marca sostenible, que quiere
ayudar a las mujeres.

Inés: Como valores de marca somos una marca sostenible, que apoya a las mujeres.

2. ¢Cual créeis que es la brand essence? Lo que distingue a la marca. En la web ponéis
que son vuestros VALORES. :Qué es lo que os gustaria que os diferenciara del

resto y ser conocida por ello?

Clara: La naturalidad, la comodidad y la cercania. Es lo que intentamos. Para que al final no se nos
vea. No una marca, una empresa que quiere vender lencerfa.

Inés: Intentamos también hacer disefios muy nuestros, disefios con valor y estilo. Que si nos ves
por la calle nos puedas reconocer. La gente que nos conoce nos dice “cuando veo Flos os veo a
vosotras”. Al final somos nosotras, nadie va a ser como tu si eres tu mismo en una marca.

Clara: Realmente ha sido muy satisfactorio, tenemos clientas monisimas, y si son clientas de
Barcelona y les hacia ilusién y nos hacia ilusioén darselo en persona y si nos dicen “me encantais,
me encantan vuestros valores” estamos encantadas en llevarles el producto donde sea.

Inés: Al final cuando haces algo tuyo, nadie va a hacerlo mejor que td. Cuando llevas un mensaje

detras y lo vives, esa es la parte mas importante.

3. ¢Como definiriais al publico actual que actualmente consume Flos?
Inés: Son chicas jovencitas, entre 18-19 hasta los 26-27.
Clara: También ha comprado alguna madre.

Inés: Yo creo que es el regalo perfecto para hacer a alguien o para ti misma si eres una persona

que te gusta mucho llevar lencerfa. También nos vienen muchos chicos que son novios por ejemplo
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para regalar a sus novias, que ese también es un target al final. Como principal target, chicas

jovencitas, entre 18 y 27, algo asi.

4. Publico objetivo, es decir, scual es vuestro publico ideal? :Coincide con el que

tenéis?

Clara: El publico objetivo es un poco mas elevado, entre 20 y 30, 30 y pico afios. Inés: Nuestro
objetivo como marca es llegar a cualquier mujer, pero eso también te lo da el disefio. Una mujer
de 55 afios no buscara lo mismo que una chica de 18. Para nosotras lo que queremos abarcar es
todo, pero por ahora es complicado hacer segun que tipo de lencerfa. Con lo que tenemos ahora,
nuestro publico ideal serfan 35, alargando 40. Pero eso serfa mas a largo plazo, ya que con el

producto que tenemos ahora no podemos.

5. Relacionado con las preguntas anteriores, scual es el posicionamiento de Flos?,
¢Ha habido algtin reposicionamiento o cambio de paradigma durante la historia

de Flos?

Clara: Siempre hemos tenido el posicionamiento actual. Ha ido evolucionando y mejorando y
hemos visto que hay cosas mas complicadas de alcanzar.

Inés: Ha sido un crecimiento y un posicionamiento natural, fase crecimiento. Al final, como es
fase de crecimiento, hay tantas cosas por encajar que al final acaban modificandose.

Clara: Claro, al final es eso, son nuestros valores como persona.

Trabajar la percepcion
6. Si os tuvierais que definir con dos adjetivos actualmente, ¢cuales serian?
Clara: Feminista y sostenible.
Inés: Aun asi, sabemos que hay tantas cosas por trabajar que la gente que nos ve no serfa
lo primero que dirfa de nosotras. Antes dirfan que es una marca de lenceria moderna.

Empresa interna

1. ¢Cuanta gente trabaja en Flos? ;Lo llevais solo vosotras?
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Clara: Somos solo nosotras dos.

Inés: Lo que veis es lo que hay (risas).

2. Stakeholders. No hace falta que nos digais los proveedores, pero queremos conocer
el proceso de produccion. Cuantas empresas externas forman parte del proceso

(proveedores de materias primas, de disefio, almacenaje, servicio de entrega...)

Clara: Realmente, cada pieza tiene distintas piezas y cada pieza viene de un proveedor distinto.
Cada tejido es de un proveedor distinto.

Inés: Cada produccién es un mundo distinto.

Clara: Trabajamos con tres talleres, ahora empezaremos con el cuarto.

Inés: También es porque nosotras somos muy pequefias, que alguien te coja una produccién
pequena es dificil y que luego te pongan un precio razonable por lo que ta buscas. Suelen ser entre
3 y 4 proveedores por coleccion.

Clara: Hay veces que también la patronista es diferente que el taller. También la que nos hizo los

sobres, las tarjetas... Entre 10 y 15 proveedores.

3. ¢Como gestionais la comunicacion interna de la empresa? ¢A través de canales

formales, informales...? ¢Comunicacion frecuente con los trabajadores...?

Clara: Somos solo nosotras, nos pasamos 12 horas al dfa juntas. Estamos comunicadas todo el dia
a través de whatsapp.
Inés: Por Instagram también incluso. También llamadas. Cuando acabamos de trabajar estamos el

70% de las veces juntas.

Producto
1. ¢Tenéis intencion de sacar nuevos productos o ampliar la gama de productos?

Sabemos que habiais sacado loungewear e incluso algunas piezas de ropa con la

influencer Andrea Benhamou.
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Clara: También hicimos pijamas y conjunto de falda y top, que todavia tenemos, ya que hicimos
mucho stock. El ano pasado querfamos hacer vestidos, pero con la situaciéon del COVID ya no
pudimos. Lo que tenemos muchas ganas de hacer son calzoncillos.

Inés: Si, nos encantarfa ampliar al target masculino.

Clara: Bueno, y bikinis.

Inés: La colecciéon que vamos a sacar ahora es lenceria, solo te lo puedes poner como lencerfa.
Luego estan los bikinis y luego hay un conjunto que la parte de arriba queremos que se pueda llevar

también como un top, con alguna falda alta. Sofiamos con tener de todo, hasta toallas.

2. ¢Inspiracion? ¢El disefio es vuestro?

Ya han confirmado previamente que si.

3. ¢Las compras son basicamente online? ;Habéis pensado en ampliar los canales?

Clara: Si, nos hemos puesto en contacto con marcas para tener los productos en las tiendas,
también nos han contactado algunas, pero con todo el tema del COVID no pueden abrir, no saben
cuanto coget.

Inés: Si ellos tienen que pagar produccion y luego no pueden vender. Evidentemente si que nos
interesa.

Clara: Ahora mismo no damos nada por seguro, estamos a la espera de tener producto en una
tienda en Sitges y otra en Barcelona.

Inés: Si pudiéramos tener puntos de venta en Europa serfa lo ideal.

Clara: Como hacemos las colecciones muy pequefias y limitadas si ahora nos viene una tienda y
nos dice “danos stock’ ahora mismo no podriamos.

Inés: Lo que nos interesa es que una tienda venga y nos comprara el stock y por tanto, pagara la
produccion y te paga la produccion. Por tanto, si hay excedente de stock si alguien se lo tiene que
quedar, se lo quedan ellos. Si a mi me dicen dame stock que ta tengas y luego te lo pago o no si
lo vendo o no lo vendo, eso es lo complicado.

Clara: También hay muchas tiendas de ropa que no han probado con lenceria y no quieren
arriesgarse. Y mas ahora, les entendemos, yo tampoco creo que nosotras lo hiciéramos porque la
situacion es incierta. Ademas, la gente ahora tampoco esta gastando mucho.

Inés: A mi, ademas, me da la sensacién de que las multi marcas tienen fecha de caducidad. T4,

cuando vas a comprar un producto si conoces la marca antes la compraras online que ir a una
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tienda. Si es porque te lo quieres probar, vale. Pero cuando ya sabes qué talla llevas, has probado

el producto y sabes que te gusta, antes lo compraras en la web de la marca.

4. Competencia directa e indirecta

Clara: Las grandes multinacionales ya no las vemos ni como competencia. Marcas de aqui rollo
Camila CTG.

Inés: Yo creo que Camila, All that she loves, aunque tampoco es muy parecido el producto, Robin
si, pero tampoco me acabo de identificar como marca. A nosotras nos encanta Love Stories,
aunque es mas un referente para nosotras.

Clara: Es que claro, te podriamos decir también Black Limba, pero claro, solo vende lencerfa.
Aunque a nivel empresarial son un referente.

Inés: No nos fijamos tampoco mucho en la competencia, esta bien tenerla presente, pero no nos
fijamos. Ademas ahora estan naciendo muchas marcas pequefias. Mas vale fijarte en lo que sacas

ta y en lo que puedes hacer. Los miramos de vez en cuando, pero no son nuestro foco.

Colaboraciones
1. ¢Qué perfil de znfluencer que os encaja si tuvierais que decir: este es el perfil que

representa a Flos?

Inés: Hay muchas que nos gustan. Yo saldria de Espafia, lo tengo clarisimo, no cogeria a ninguna
de aqui. Nos gusta un estilo muy minimalista, muy simple, luz natural.

Clara: Que no sea nada forzado, no posar en una foto.

Inés: A miuna que me gusta mucho es una chica que se llama Josefine H. J. Ese estilo es un estilo
que me encanta. El estilo sueco. Todas las chicas de paises nérdicos me encantan.

Clara: Ademas ves un cambio abismal, la visién que tienen es muy diferente a la de aqui. Es gente
acostumbrada a los blogs.

Inés: Es un estilo muy minimalista y con colores, muy minimalista.

2. ¢Os han dado buenos resultados los markets, si habéis estado presente en alguno?

Clara: Inauguramos en el White Summer, en agosto de 2019. Los resultados la verdad es

que estuvieron bien para empezar.

109



Inés: Lo que pasa es que no tenfamos ningin punto de comparacion, lanzamos la marca
directamente ahi. Pero nosotras salimos contentas.

Clara: No tenfamos ni pagina web en ese momento, la pagina web la hicimos en
septiembre. Ibamos a ir al White Summer del afio pasado, pero con todo el tema del
COVID... Hemos mirado algin otro, pero realmente el que mas nos encaja es el White
Summer. Meternos en un market, dos dias... no sé hasta qué punto nos renta.

Inés: Yo creo que la gente va ahi como a pasar tiempo, no compran nada. Van a dar una
vuelta y poco mas.

Clara: A mi por ejemplo Palo Alto me parece un sitio muy chulo y hay marcas muy grays,
pero cuando voy a Palo Alto no voy con la intencién de comprar. Voy a comer algo, a
escuchar musica y a pasearme por alli.

Inés: Eso no quita que la gente compre, pero...

Clara: Son compras muy impulsivas. No van a ir a un market porque estemos nosotras yo
creo.

Inés: Antes me gastaria el dinero en comer que ir alli y gastarme el dinero en otra cosa.

¢Y las colaboraciones?

Inés: Buena pregunta (risas).

Clara: A ver, dan visibilidad.

Inés: Hay muy pocas que funcionen.

Clara: Muy, muy pocas.

Inés: Dan visibilidad y la gente te conoce, si vas saliendo todo el dia vas estando en la
mente del consumidor.

Clara: Es como hacer anuncios de otra manera. Es asi; al final nosotras tenfamos unas
expectativas, es que yo creo que durante toda la historia de Flos ibamos con unas
expectativas y, quiza no nos ha ido mal, pero nos esperabamos que nos colgara un zfluencer
de 100.000 seguidores y tener 40 compras y como mucho hay veces que te suben los
seguidores y ya esta.

Inés: Yo creo que eso nos pasa porque somos una marca tan pequefia y 5.000 seguidores
no te da la confianza de decir “ostras, voy a comprarles ya”. Yo creo que te funcionan
cuanto mas grande eres. Si de golpe me vienen y tengo 50.000 seguidores y les ha colgado
tal persona entonces si me gusta y la compro. Incluso yo cuando veo marcas con tan pocos

seguidores no las sigo.
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4.

5.

¢Con la publicidad de Instagram, créeis que pasa un poco lo mismo?

Clara: Yo creo que quiza si lleva un poco mas a la compra.

Inés: Yo creo que el problema de ads es que es siempre prueba y error. Esa es la fase en la
que estamos ahora. Entonces gastas mucho dinero para que no te salga nada. Ves cudl es
el que te funciona, a qué audiencias, que presupuesto. Nosotras no tenemos ni idea de esto
pues todo el dia es prueba y error y todo el dia sale error.

Pero yo creo que es un motor muy importante para cualquier empresa y si genera ventas.
A nosotras quiza no nos genera lo que nos tendria que generar, pero porque no tenemos
ni idea. Los ads son un motor de compras 100%.

Clara: Yo de hecho cuando compro por marcas de Instagram suele ser porque me ha
salido ads. Si veo la marca en una influencer como mucho la sigo.

Inés: Claro, pero si luego tienes el conjunto de todo. Vas viendo la marca en ads, luego se
la ves a una znfluencer, luego a otra. Lo tienes en mente y acabas comprando. Haces swipe up
y ya lo tienes ahi.

Clara: Realmente, detras de los ads hay un algoritmo, empresas muy potentes como
Facebook que trabajan para que salga y que funcione y las znfluencers al final esta en su mano
que se estanquen o no. ¢Al final cudntas hay, cuantas hay iguales o con un engagement
bajisimo, cuantas hay con seguidores comprados...? Al final la fiabilidad que te van a dar
los ads no te la dara un znfluencer. Marfa Pombo te la va a dar ahora pero claro, paga a Marfa
Pombo...

Inés: Los influencers dan la realidad, dan fiabilidad.

Clara: Lo 6ptimo es hacer un mix.

Actualmente, ¢tenéis pactadas colaboraciones u otras acciones de publicidad?

Clara: Realmente como tenemos muy poco presupuesto lo enviamos a modo regalo. No
hemos pagado a ningan znfluencer.
Inés: Estamos todo el dfa mandando mensajes. Si hay alguien que esta dispuesto a colgar

el producto. Nosotras nunca pedimos poner el swipe up. Si alguien esta dispuesto, que
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responden una de cada 20 casi, se lo enviamos y que hagan lo que quieran, no pedimos
nada a cambio.

Clara: No decimos tienes que poner este mensaje o colgarlo este dia. Lo maximo que
pedimos es que, al ser un producto que se arruga, se ve muy mal sin cuerpo. Algunas lo
ponian encima de la cama o el suelo y se ve una cosa arrugada. Entonces pedimos que por

favor si puede ser puesto y si nos dicen que les da corte pues lo entendemos.

Comunicacion

1.

¢Canales de comunicacién que usais aparte de la pagina web, e Instagram?

Clara: Tenemos Facebook, pero no lo usamos, solo posteamos lo que tenemos en
Instagram.
Inés: Y luego Linkedin, que esta muerto...

Clara: Si, tenemos una cuenta, pero nada.

¢Contais o habéis contado con el refuerzo de alguna agencia de comunicacién o

publicidad?

Clara: No, nada.

Hoy en dia muchas marcas estan apostando por los directos de Instagram, videos
en Youtube e incluso plataformas como Twitch para hacer streamings. ;Creéis que

este tipo de herramientas funcionan o pueden funcionar con Flos?

Clara: Twitch no creo que hagamos la verdad. Harfamos Instagram directos y nos lo han
recomendado, sobre todo para humanizar la marca y que nos vean.

Inés: Yo creo que esto funciona cuando tienes un grupo un poco mas amplio y fiel. A mi
me parece muy pobre si yo hago un directo y tengo 10 personas.

Clara: Yo entro en un directo y veo que hay 5 personas y lo primero que hago es irme. Las
personas somos muy asi, vamos en masa.

Inés: Es muy complicado, hasta que no tienes muchos seguidores. De momento nos

atrevemos a hacer post nosotras hablando.

112



Muchas gracias, ¢alguna cosa mas a afiadir?

» &
Esta nueva coleccion pretendemos hacerla muchisimo mas sostenible. Es la tinica empresa
que tiene el sello de que sean reciclados de verdad. De hecho, son moquetas recicladas y

redes de pesca.

Annex 2: Entrevista a la Sara Salvador, clienta de la marca

Nosaltres som Marina Gazquez, Anna Marién i Naiara Hernandez, estudiants de Publicitat i

Relacions Publiques a la Universitat Autonoma de Barcelona. Actualment, estem en I'dltim any de

carrera, realitzant el TGF. El nostre TFG es tracta d’un pla de comunicacié 1 marqueting que estem

realitzant a la companyia Flos Intimates, amb la finalitat de donar a con¢ixer i fer créixer la marca

en tots els ambits publicitaris 1 comunicatius possibles.

Es per aixo, que ens posem en contacte amb tu, per anar una mica més enlla i con¢ixer de primera

ma I'experieéncia amb Flos Intimates.

1.

Com vas cone¢ixer la marca Flos Intimates? (on i quan)

Vaig conéixer la marca Flos Intimates a partir d’Instagram. Segueixo a una znfluencer, Teresa
Sanz, a la que li van enviar un parell de conjunts. Estic comengant a conscienciar-me en
quan a comprar més producte local i la noia explicava que era dissenyat i fabricat a
Barcelona, cosa que em va cridar I'atencié. A partir d'aqui vaig comencar a seguir a la marca

a Instagram per anar seguint el que feien.

Que és el que et transmet la marca (valors, sentiments, percepcio...)?

Des del primer moment que vaig veure el producte, la cura que tenen amb tots els detalls
de les calces, sostens (...), la meva percepcié ha estat sempre positiva, sense dubte.
Actualment hi ha molta demanda al mercat, a nivell textil, molta competicié en el sector i
trobo que Flos Intimates ha innovat, ha creat un producte de qualitat molt diferent al que
trobem actualment a les botigues. La marca em transmet exclusivitat i1 diferenciacio, ja que

sén peces uniques, no trobaras que tothom tingui un conjunt de Flos (riures). La marca
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també em transmet molta confianga i proximitat, el fet de ser de Barcelona, de tenir facilitat
per contactar en cas que hagi de realitzar algun canvi de talla, devoluci6... em dona molta

seguretat, fet que no passa amb la gran quantitat de marques que trobem a les xarxes.

Flos Intimates es considera una marca sostenible que vetlla pel medi ambient
actuant de manera responsable en la societat. Coneixies aquesta informacié de la

companyia?

No, no ho coneixia, pero entenc que el seu procés de producci6 es basa en la sostenibilitat,

la producci6 la fan de manera local i creant el minim impacte mediambiental en la societat.

També mostra un gran sentiment de compromis i responsabilitat amb el col‘lectiu
femeni, empoderant a les dones i fomentant la igualtat. Coneixies aquesta

informacié de la companyia?

No, tampoc ho coneixia. He trobat molt interessant la manera de mostrar el producte a les
xarxes, com a models de la marca, sempre apareixen noies que representen tot el contrari
als canons de bellesa que s’estan inculcant en la societat. Semblen noies reals, naturals, que

somriuen a la cimara sense complexes 1 segures de si mateixes.

Quina motivaci6 vas tenir a ’hora d’adquirir el producte?

La motivacié que vaig tenir (...), a primera vista, em va agradar moltissim la marca, la vaig
trobar molt atractiva a nivell visual, és a dir, el disseny va ser un dels motius que em van
fer comprar. A més, sempre he valorat moltissim la comoditat, jo, tinc forga pit, i trobar
sostens que s’adaptin, que no portin “aros”, que s’ajustin els tirants amb el llacet... sempre

és una satisfacci6 i motivacié de compra.

Podries explicar-nos la teva experiéncia de compra (aspectes a destacar,

satisfaccio...)?
Si, 1 tant. En quant a la meva experiéncia de compra, com he anat dient anteriorment és

molt positiva, tant pel producte, com el tracte amb la marca Flos. Vaig realitzar la comanda

d’un conjunt de llenceria, és a dir, les dues peces, un conjunt de color negre setinat amb
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blonda negre. No recordo bé el dia exacte que vaig fer la compra, pero recordo que em va
arribar en dos dies a casa, sense cap problema, no sé si té a veure amb que ho envien des
de Barcelona i jo visc molt a prop. El conjunt venia dins d’una bossa petita amb el brodat
de la marca, que em va semblar un detall maquissim! A dia d’avui, faig servir la bossa per
guardar les gomes del cabell que trobo perdudes per casa... (riures). En quan vaig obrir el
paquet 1 vaig veure el conjunt, era tal com apareix a la pagina web, mateix color, mateixa

sensaci6é de comoditat i suavitat... vaig quedar encantada 1 tornaré a repetir tan aviat com

pugui.

7. Quina és la valoracié, en quan, relacié6 qualitat i preu que li dones a la

marca/producte? (Pot ser valoracié numérica)

Si hagués de fer una valoracié numerica... un 9. Aparentment, el preu pot semblar molt
car a diferéncia del que ofereixen les grans multinacionals que trobem als centres
comercials, per exemple. Pero, s’ha de dir que a mi, personalment, em val la pena pagar
una mica més per un producte que a llarg termini em doni un bon resultat. He rentat el
conjunt moltissimes vegades 1 segueix tal com el primer dia que me'l vaig posar. A més,

que sigui diferent també em fa sentir més especial i més guapa quan me’l poso (riures).

8. Consideres algun aspecte rellevant, que va faltar durant el procés de venta o bé post
venta?
Ara mateix no destacaria cap aspecte rellevant, que recordi. Aixo si, un codi de descompte

per la propera compra, seria genial (riures).

9. En cas d’incidéncia, devolucié, canvi de talla, entrega producte... ens podries

explicar la teva experiéncia?

No sabria dir-vos perque per sort no he tingut cap incidencia ni devolucié del producte. A
la pagina web, vaig trobar una guia de talles i en aixo em vaig basar per triar la meva i
sembla que vaig encertar a la primera. També vaig pensar que no tindria gaire problema

perque els tirants son totalment regulables.

10. Recomanaries la marca a algun familiar, amic, conegut...?
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Sii tant, li recomanaria a qualsevol noia que li agradi anar comode i guapa a la vegada! De
fet, va ser 'aniversari de la meva mare 1 li vaig regalar un sostenidor de la marca Flos. Va

quedar encantada.
11. Si poguessis parlar personalment amb Flos Intimates, quin missatge els donaries?
Les animaria a seguir amb aquest projecte tan maco, a cuidar els detalls de la marca tal com

ho estan fent fins ara i a seguir produint de manera responsable. Els desitjo molt d'exit en

tot el que facin.

Moltes gracies per 'atencid i participacid, t'estem molt agraides!

Annex 3: Gui6 del focus group

Realitzacié d’un focus group per a coneixer P'opinié de sis noies sobre la marca Flos Intimates. La

franja d’edat és entre els 21 i els 25 anys.

Coneixeu la marca Flos Intimates?

En cas que si, on i com la van conéixer?

Com podeu veure, Flos Intimates, és una marca de llenceria femenina, que dirigeix els seus esforcos
en crear un producte unic, cuidant cada detall. Fixeu-vos bé perqué ens haureu de dir el que us ha

transmes 1 el que primer us vingui a la ment.

Participants Edat Coneixedores

de la marca

Marta Mora 21 anys | S

Valeria Butori 22 anys | No
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Paula Borras 21 anys | No

Laura Casserres 21 anys | No
Nuria 24 anys | No
Judith 25anys | No

Mostrem pagina web i el perfil d’Instagram de la marca per a que ens comuniquin les seves

impressions.
Que¢ els hi transmet la pagina web i ’Instagram de la marca?

J - Eco, minimalista.

N - Sostenibilitat, ho porta gent jove, fresc. Pablic objectiu marcat.
LC - Emergent, marca cara, petit i molt cuidat. molt nou i molt car.
MM - Imatge sostenible, fotos al exterior. No tant a I’estudi.

VB- Tipografia sofisticada i cara, segueixen les tendencies.

PB - V7bes Women’s Secret, estil jove i modern, de noia del barri de Pedralbes.

Els hi transmet sostenibilitat?
No totes tenen la mateixa opinié: algunes consideren que a primera vista si es veu una marca que
mira pel medi ambient i sostenible, pero altres consideren que si no s’informen una mica més, mai

haurien dit que es tracta de moda sostenible.

Flos Intimates, també mostra un gran sentiment de compromis i responsabilitat en el
col'lectiu femeni, empoderant a les dones i fomentant la igualtat. Creieu que és destaca
aquest valor de marca?

No, totes han dit que no. La pagina mostra feminitat perd no representa 'empoderament de la
dona, ni mostra cossos diferents.

Es un perfil d’imatges normativa, postures, cossos, textos en angles, fins i tot les imatges en

extetior.

HABITS DE COMPRA
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“Si jo us dic: llenceria femenina”, quines marques us venen a la ment?

Tezenis Calzedonia Intimissimi Women’secret

Etam Undiz Calvin Klein Oysho

Coincideixen amb les marques on acostumes a comprar roba? Quines s6n?

Si que coincideixen.

Esmenten diferents problemes a 'hora de comprar: no se senten representades per moltes botigues
de les que hi ha.

La Nuria afegia que es basa en la comoditat, les botigues on sap que li agraden els productes, doncs

compres “els tangues que portes sempre”. Com si ja fos un costum.

Sobre Flos Intimates (Producte)

Al parlar més concretament sobre el producte de Flos Intimates, han sortit dues idees interessants
sobre el target al que es dirigeixen.

Per una banda, la Laura Casserres ha comentat que “per a persones amb poc pit aquest producte
esta molt bé”, ella assegura que utilitza aquest tipus de bralettes.

Per altra banda, la Marta Mora considera que “per gent amb molt pit no ‘subjecta bé”. I ella utilitza

sostenidors amb “aros”.

Vinculeu la marca amb una ocasié per portar-les?

De festa o per una cita (si és car).
Comenten que “puntualment” o en ocasions especials.

Es posa un sostenidor maco per si es veu una mica... amb una camisa maca.

Quina és la motivacié de compra? (preu, qualitat, valors de marca, proximitat...?)
Per una banda, dues persones asseguren que és per qualitat, prefereix gastar una mica més i que et
duri més.

I per altra banda, les altres coincideixen que els hi pesa més el preu.
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També dues d’elles asseguren que és per comoditat.” Aquells sostenidors d’aquell lloc, els de

sempre”, 1 que no els importa tant I’estetica.

Valoreu que les marques siguin responsables, tant amb el medi ambient com amb la

societat?

“M’agradaria dir que si, pero... “la Paula considera que “som una mica hipocrites”.

“El preu ens pesa més”. Inditex.

La Nuria diu “ni m’informo de com gestionen temes de medi ambient per no emportar-me
decepcions”

La Mara comenta que no li déna importancia al medi ambient quan compra.

La Laura per exemple, considera que no es centra en buscar una marca alternativa que sigui

responsable sin6é que compra menys. “Es 'opcié més barata”.
Creieu que els vostres habits de compra corresponen amb els vostres valors com a persona?

Com a la resposta anterior, totes han dit que no valoraven que les marques fossin responsables,
han considerat que els habits no corresponen amb els seus valors, pero que els hi agradaria. “Si a
la gent li importés tant com diuen que li importa (el medi ambient), les botigues tancarien”.

“Ens hem acostumat a comprar una samarreta per 5€”

No mirar tant la sostenibilitat de les marques, sin6 comprar menys a botigues normatives del grup

Inditex.

En relacié amb el Fast fashion, creieu que les tendeéncies influeixen?

Consideren que comprem el que esta de moda.

Consideren que els bralettes, es van posar de moda pero per comoditat ara els segueixes utilitzant,
com si no portessis res, “vull aixo que no té aro”.

Et compres el que tothom porta.

Les tendéncies influencien, sense tenir en compte el futur. Si en 1 any t’ho posaras o no, és igual.

(Ensenyem imatges dels productes)
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Participants El que pagarien | El que creuen
(9] que costa (€)

Valeria 12 25-30

Laura 15 40-50

Paula 25 49

Nuria 20 40-50

Marta 20 -

Judith 30 -

“Coneixent els valors, estarien disposades a pagar una mica més pero 20€”, diu la Valeria.
Si saben que esta fet a Matar6 paguen més com ens comenta la Laura.
Influeix la marca, si per exemple és Victoria’s Secret pagarien més. Pero al ser una marca que no

és coneguda doncs no hi ha referéncies.

Les calcetes

No se les posarien. Tampoc pagarien res per les calces. Les veuen més

com a biquini.
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Biquinis: Quant estarieu disposades a pagar?

No els acaba de convencer el fet que sigui reversible. Tot i que altres consideren que és maco.
La Paula assegura que esta fet per un perfil de nena pijeza.

Creuen que el biquini pot costar entre 50 i 60€.

Provarieu el producte de Flos Intimates?
En cas afirmatiu per que?

En cas negatiu, per qué no?

No, cap d’elles el provaria.

Molta oferta dins el sector, altres ofertes sostenibles. Producte que t’encaixi més. Moltes marques
petites sostenibles. prioritzen la comoditat.

No provar-se-les al moment es considera una barrera.

Consideren que el ser un producte proper és punt positiu, s{ que comprarien.

Per fer un regal, sf que ho gastarien. regalar roba interior es molt especial 1 especific de la persona,
possibilitats d’equivocar-te. diversitat d’opinions: regalar si per dividir el preu i fer Un regal cuidat.

pero alhora no.

Vincularieu la marca amb alguna znfluencer?

Ens anomenen les segiients znfluencers:

@nuriablanco3 @carla_dipinto (@sarabace @jisabelcampost
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Focus group TFG.mov

Imatge de la realitzaci6 del focus group online.

Annex 4: Gui6 enquesta

Descripcio

Nosaltres som Marina Gazquez, Anna Marién i Naiara Hernandez, estudiants de Publicitat i

Relacions Publiques a la Universitat Autonoma de Barcelona. Actualment, estem en I'dltim any de

carrera, realitzant el TGF. Es tracta d’un pla de comunicacié i marqueting que estem realitzant a la

companyia Flos Intimates, amb la finalitat de donar a conéixer i fer créixer la marca en tots els

ambits publicitaris i comunicatius possibles.

Bloc 1: Preguntes generals

1. Edat

a.

b.

g.

14-18
19-25
26-35
36-45
46-55
56-65
Més de 65 anys

2. Lloc de residéncia (resposta oberta)
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Bloc 2: Sobre la llenceria...

3. Quina importancia li dones a la llenceria femenina?
a. Del’lal 10 sent 1 cap importancia i 10 molta importancia.
4. Que valores més a ’hora de comprar llenceria?
a. Preu
b. Comoditat
c. Sostenibilitat
d. Disseny
e. Qualitat
5. A quines botigues sols comprar llenceria intima?
a. Tezenis
b. Oysho
c. Intimissimi
d. H&M

e. Women Secret

f. Primark
g. Calvin Klein
h. Victoria’s Secret

Flos Intimates

=

j. Robin Collection

k. Black Limba

1. Love Stories

m. Altres (opci6 oberta)
6. Amb quina freqiéncia compres llenceria intima?
7. Per quin canal ho sols fer?

a. Online

b. Punt de venda fisic

8. Quan vas a comprar llenceria intima, quant sols gastar de mitja?

a. 5-10€

b. 11-20€
c. 21-30€
d. 31-40€
e. 41-50€
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£ 51-60€
o G61-70€
h. 71-80€
i 81-90€

j. Més de 100€
9. De qui creus que t’influeix més la recomenacié a ’hora de realitzar una compra de roba
interior o llenceriar (Familiar/amic, #nfluencer, lider d’opinié, mitjans de comunicacio...)

10. Quin és el preu maxim que estaries disposada a pagar per uns sostenidors com els de la

imatge?
Font de la imatge: Oysho
a. 10€
b. 15€
c. 20€
d. 25€
e. 30€
f. 35€
g. 40€
h. 45€
i Més de 50€

11. Quin és el preu maxim que estaries disposada a pagar per uns sostenidors com els de la

imatge?
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Font de la imatge: Web de Flos Intimates

a. 10€
b. 15€
c. 20€
d. 25€
e. 30€
£ 35€
o 40€
h. 45€
i, Més de 50€

12. Quin és el preu maxim que estaries disposada a pagar per unes calcetes com els de la

imatge?
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Font de la imatge: Web d’Intimissimi

a. 5€

b. 10€

c. 15€

d. 20€

e. 25€

f. 30€

g 35€

h. Més de 40€

13. Quin és el preu maxim que estaries disposada a pagar per unes calcetes com els de la

imatge?
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Font de la imatge: Web de Flos Intimates

a. 5€

b. 10€
c. 15€
d. 20€
e. 25€
f. 30€
g 35€

h. Més de 40€

14. De qui creus que t'influeix més la recomanacié quan compres llenceria intima?
a. Amics i/o familiars
b.  Influencers
c. Mitjans de comunicaci6 (revistes, televisio, radio...)
d. Liders d’opinié
e. Altres (resposta oberta)
15. Influeix el nombre de seguidors que té una marca a les xarxes socials a la percepcié que
tens d’aquesta?
16. Es important per tu que els productes incloguin un packaging que puguis reutilitzar, com

el que pots veure a la imatge?
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Font de la imatge: Web de Flos Intimates
a. S

b. No

Bloc 3: Sobre Flos Intimates...

17. Coneixes Flos Intimates?
a. S

b. No

Bloc 4: Si coneixes Flos Intimates...

18. St ha contestat que si, com vas coneixer la marca?
a. Instagram de la marca
b. Publicitat a Instagram
¢.  Influencers
d. Internet
e. Amics
. Altres (resposta oberta)
19. Si ha contestat que si, la segueixes a xarxes socials?

a. S
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b. No
Bloc 5: Xarxes socials i web de Flos Intimates

20. Que et transmet el perfil d’Instagram de Flos Intimates?

11:38 il =
< flosintimates o -
ﬁ 306 5155 120
L Publicacones  Seguidores  Siguiendo

Flos Intimates

Let nothing eclipse your beauty.

W Soulmade lingerie from Barcelona

¥ Ethically designed and handmade
flosintimates.com/collectionsjall

Le siguen 3 y2p mas
Ver traduccion

Ver tienda
v j [ ~
Ag 3 S s
y & .. J Siir
3 - -4 3.
4 i ! \ B
Soon... § Reviews  #FlosForYou Influencers  Playlist

£ ® ® @

Q

Font de la imatge: Instagram de Flos Intimates

a. Sostenibilitat

b. Qualitat

c. Disseny

d. Confianca

e. Empoderament
f. Feminitat

g. Altres (resposta oberta)

21. Que et transmet el web de Flos Intimates?
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Fre Naronal Shipping 24-48h & Renims!

% Q & B Espaiol v
L

Homv  Nucvo  Mds vendido  Catdlogo ~  Nuestea historia Contdctanos  Blog

Dear sweetheart, welcome (o Flos Intimates!

We are 50 happy to have you here <3

Hablemos! " - L .
sl Beauty is in the inside. Let it grow

within your soul."

Font de la imatge: Web de Flos Intimates

a. Sostenibilitat

b. Qualitat

c. Disseny

d. Confianca

e. Empoderament
f. Feminitat

g. Altres (resposta oberta)
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Annex 5: Resultat de les enquestes

Totes les imatges adjuntades a continuacién son els grafics extrets de Google Forms de manera

automatica a través dels resultats obtinguts a les enquestes realitzades.

Edad

110 respuestas

® 14-18
® 19-25

@ 26-35
® 36-45
S — @ 46-55

® 56-65
@ Mas de 65 afios

Lugar de residencia
110 respuestas
30

20

10

0
Alella Castelldefels Huelva Masnou Salou arenys
Barcelona Florencia MATARO Mataré Sant Fost de Cam...

131



¢Qué importancia le das a la lenceria intima?
110 respuestas
60

40

20

¢ Qué valoras mas cuando compras lenceria intima?
110 respuestas

Precio
Comodidad
Sostenibilidad
Disefio

Calidad
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(En qué tiendas sueles comprar lenceria intima?

110 respuestas

Tezenis

Oysho
Intimissimi

H&M

Women Secret
Primark

Calvin Klein
Victoria's Secret
Flos Intimates
Robin Collection
Black Limba
Love Stories
Tiendas de barrio
Women'’s secret
Hunkemooller
Hunkemoller
Hunkmoller
Gemma

shein

Mercerias locales
Hollister
Calcedonia
Etam

Shein

El corte inglés
Hunkemoller
C&a, tienda de ropa intima.
El Corte Inglés
Avet

El corte inglés
El Corte Inglés
De barri

With Us

20 30 40

¢Con qué frecuencia compras lenceria intima?

110 respuestas

@ Mas de una vez al mes
@ Una vez al mes

@ Una vez cada dos meses
@ Una vez cada seis meses
@ Una vez al afio

@ Menos de una vez al afio
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¢ A través de qué canales sueles comprar lenceria intima?
110 respuestas

@ Online
@ Punto de venta fisico

S

¢Cuando vas a comprar lenceria intima, cuanto sueles gastar de media?
110 respuestas

@ 5-10€

@® 11-20€
@ 21-30€
@ 31-40€
@ 41-50€
® 51-60€
® 61-70€
® 71-80€

12V

¢Cual es el precio maximo que estarias dispuesta/o a pagar por unos sujetadores como los de la
imagen?
110 respuestas

® 10€
@ 15€
@ 20€
® 25¢€
® 30¢€
® 35€
® 40€
@® Mas de 50€
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¢Cual es el precio maximo que estarias dispuesta/o a pagar por unos sujetadores como los de la

imagen?
109 respuestas
@® 10€
24,8% ® 15€
® 20€
® 25€
_— ® 30€
‘ ® 35¢
24,8% ® 40€
26,6% @ Mas de 50€

¢Cual es el precio maximo que estarias dispuesta/o a pagar por unas braguitas como las de la
imagen?
110 respuestas

® 5¢

@ 10€

® 15€

® 20€

36,4% A_ ® 25¢

® 30€

® 35¢

® Mas de 40€

¢Cual es el precio maximo que estarias dispuesta/o a pagar por unas braguitas como las de la
imagen?
109 respuestas

@® 5€
@ 10€
® 15€
® 20€
® 25¢
® 30€
® 35€
@ Mas de 40€
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:De quién crees que te influye mas la recomendacion cuando compras lenceria intima?
106 respuestas

Medios de comunicacion (re...
Lideres de opinién

Mis propias experiencias

De nadie

nadie

lo que me gusta y me queda...
Nadie

De mi misma

Yo misma

Que me quede bien y me sie...
Pareja

Ningt

Dependiente

Nadie

Mi propia experiéncia

80

¢Influye el numero de seguidores que tiene una marca en redes sociales en la percepcién que

tienes de esta?
107 respuestas

® si
® No
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¢Es importante para ti que los productos incluyan un packaging que puedas reutilitzar, como el que

puedes ver en laimagen?
110 respuestas

® si
® No
iConoces Flos Intimates?
110 respuestas
® si
® No

93,6%

=
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¢ Si has contestado que si, como conociste la marca?
7 respuestas

@ Instagram de la marca
@ Publicidad en Instagram
@ Influencers

@ Internet
@ Amigos
¢Si has contestado que si, sigues a la marca en Instagram?
7 respuestas
@ si
® No

;Qué te transmite el perfil de Instagram de Flos Intimates?
110 respuestas

Sostenibilidad
Calidad

Disefio
Confianza
Empoderamiento
Feminidad
Postureo

Buen royo
Tranquilidad, paz
Nada
Tranquilidad
Libertad, naturalidad
No lo conozco
Comodidad
Juvenil
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;Qué te transmite la web de Flos Intimates?

107 respuestas

Sostenibilidad
Calidad
Disefo
Confianza
Empoderamiento
Feminidad
Simplicidad
Monadi
minimalismo
No lo conozco
Sencillez
Simplicidad
Curiosidad
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