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1. RESUMEN EJECUTIVO

Si bien es cierto que en las ultimas dos décadas las compras en Internet han
crecido exponencialmente, no fue hasta la irrupcién del Covid que el mundo
empresarial sufrid una auténtica revolucion por la imposibilidad de efectuarlas
fisicamente. En el sector de la moda, el impacto de esta gran revolucién no solo
permitid dejar atras el modelo tradicional de venta en grandes almacenes, sino que,
al ofrecer un modelo de negocio del todo online, desencadend el deseo de

emprender para muchos espafoles.

Segun varios expertos, la llegada del virus y la alteracién de nuestra realidad
comportd grandes cambios en la mentalidad del consumidor, que paso a dar mayor
importancia a la calidad, por encima de la cantidad. Sin embargo, en un sector en el
que cada dia surgen nuevas marcas, es muy dificil para una pequefia empresa

hacerse hueco, sobre todo apuesta por modelos de produccion sostenibles.

Dicho esto, el presente proyecto parte del objetivo de ayudar a una empresa
emergente a obtener el reconocimiento y ventas necesarias para crecer a través de
una estrategia 100% digital lo suficientemente eficiente como para ser aplicada a la
realidad en un futuro préoximo. Para lograrlo, el trabajo se desarrollara de la mano de
Elaness, una pequena firma nativo digital de origen barcelonés que nacio en plena
pandemia con el deseo de empoderar a las mujeres y acompanarlas en su camino a

convertirse en quienes siempre han deseado con la ayuda de sus prendas.

Tras realizar una profunda investigacion sobre la marca y descubrir algunas de sus
fortalezas en cuanto a la produccion de prendas duraderas y de alta calidad, se
acabo detectando un problema fundamental: a pesar de volcarse en posicionarse
como una marca socialmente concienciada, no acababan de trasladar su postura
slow fashion en ninguna de sus plataformas. Asimismo, y a pesar de contar con una
iniciativa original y un concepto comunicativo muy potente, se pudo observar que la

falta de contenido de calidad les impedia extenderse y tener el impacto deseado



sobre el publico. Por esta razén, una vez localizados estos problemas vy
aprovechando su esencia digital, se procedid a diseflar una estrategia que,
partiendo de varios objetivos de negocio, marketing y comunicacion, permitiese
aumentar el reconocimiento de marca vy, a su vez, crear una comunidad alrededor

de ella al convertirse en un referente.

De ahi nace el presente plan de marketing en el que se propone la posibilidad de
combinar acciones on y offline que, mas alla de alcanzar los objetivos marcados,
parten de un propdsito de rebranding que permita dar a conocer a la marca a través
de un contenido de calidad y realmente llamativo. Asimismo y, teniendo en cuenta
el presupuesto limitado de la marca, en él podremos encontrar el gasto destinado a

cada accidén, ademas del calendario que marcara su inicio y final.

Y, ¢por qué se considera que esta es una buena estrategia? Si bien es dificil
contestar a esta pregunta (por los inconvenientes que podrian surgir en su
implementacion), consideramos que el plan que aqui se recoge sera rentable por
dos motivos: (1) en primer lugar, porque se ha realizado un extenso trabajo de
investigacion que ha dado paso a la deteccidon de varios problemas (entre ellos la
ausencia de un plan de comunicacion contundente y eficiente); (2) y, en segundo
lugar, porque se han planteado acciones que, ademas de tener en cuenta las
necesidades de la empresa, se han formulado contemplando la experiencia de una
pequefa empresa del sector que, como Elaness, hace unos afnos se encontraba en

el mismo camino.

Asimismo y, quizas por el vinculo que tengo con la marca, o por la admiracién que
siento por sus creadoras, desarrollar este proyecto es importante porque, en un
momento en que todo parece ralentizarse, no hay nada mas alentador que ver
como tu ayuda puede hacer progresar a alguien cercano. Y es que, como Benjamin
Franklin dijo: “Cuéntamelo y me olvidaré: enséfiamelo y lo recordare; involicrame y

lo aprenderée”.



2. MARCO TEORICO

2.1. Slow fashion

En los ultimos afos, y especialmente a raiz de la aparicion de movimientos
enfocados a promover el bienestar del medioambiente, son muchas las marcas del
sector de la moda que han decidido apostar por medidas y procesos de produccién
mas sostenibles. Y es precisamente en esta busqueda por establecer el equilibrio
entre la produccion y conservacion del medio natural que nace el concepto de slow

fashion.

2.1.1. El concepto slow fashion

También conocido como “moda sostenible” o “moda lenta”, el slow fashion surgi6 a
modo de reaccion al fast fashion (0 moda rapida), en el intento de concienciar a la
sociedad sobre el impacto ambiental que genera la ropa que utilizamos (Rey,
2020a). Y es que, tal como expresa Chan (2021), solo la industria de la moda es
responsable actualmente de entre un 4% y un 10% de las emisiones de gases de
efecto invernadero que se producen anualmente. Es, por tanto, la segunda industria

mas contaminante en todo el mundo (Luna Soto, 2021).

Pero, ¢a qué hace referencia exactamente? En primer lugar, debemos tener en
cuenta que quienes emplean este concepto no solamente proponen un cambio que
involucra a disefiadores y marcas, sino que es también pretension suya llamar la
atencion de quienes compran sus prendas. En este sentido, el slow fashion engloba
un conjunto de practicas que, mas alla del consumo, se focalizan en el proceso de
disefio y confeccion (Chan, 2021). Hablamos de una forma de pensar, hacer y
consumir que se aleja de los procedimientos actuales para promover el cuidado en
el desarrollo productivo y, en definitiva, desacelerar el exceso de produccion vy el

consumo desmedido que tanto caracterizan al fast fashion (Rey, 2020a).



Partiendo de la tendencia del slow food, este movimiento intenta resaltar el valor e
importancia de la calidad y la seleccion de los materiales con los que se fabrican
las prendas (Luna Soto, 2021). El objetivo es ofrecer la maxima calidad sin recaer
en tendencias pasajeras y temporales. Por ello, este tipo de colecciones suelen
derivar en el lanzamiento de pocas piezas (incluso de edicidon limitada), pues su
interés reside en cuestiones como “la reduccion de las emisiones del CO,, la
sobreproduccién de prendas, la disminucion de los niveles de contaminacion, la
acumulacion de residuos textiles, el apoyo a la biodiversidad y el fomento de
condiciones laborales justas y salarios dignos para sus trabajadores y trabajadoras”

(Chan, 2021).

Asi pues, podriamos decir que las bases sobre las que se apoya la moda lenta son

(Rey, 2020a):

e (alidad, durabilidad y longevidad de las prendas.
e Reduccidn de los tiempos de produccion, asi como de reposicion.

Ofrecer a los trabajadores un salario justo.

Reduccion de la huella de carbono generada por cada prenda.

Conseguir que las marcas generen desecho cero (zero waste).

Producciones acotadas y atemporales.

“La moda sostenible de hoy debe tener en cuenta tres aspectos clave:
sociales (preocupaciéon por la igualdad social), medioambientales
(preocupacion por la estabilidad ecoldgica) y econémicos (preocupacion por
la viabilidad econdémica). El desafio para los disefiadores es gestionar esas tres
facetas de forma responsable y adoptar un enfoque holistico sobre la

sostenibilidad.” (Gwilt, 2015).



2.1.2. El sistema de produccién actual

Tal como se ha comentado anteriormente, el sector de la moda es, hoy por hoy,
uno de los principales contaminantes del mundo. Esto se debe al gran impacto
social y medioambiental que tiene su actividad a lo largo de la cadena de
suministro, pues el panorama actual esta marcado por el aumento de la produccién
en masa promovida por el fast fashion, que intenta trasladar las tendencias de las

grandes pasarelas a la calle lo antes posible (Gwilt, 2015).

Hablamos de un sistema en el que no solo se usan productos quimicos y altamente
contaminantes para la produccion de telas y prendas, sino que su propio curso
productivo y de distribucion resultan muy dafinos para el medio ambiente (Gwilt,
2015). De hecho, tal como expone la ONU (elEconomista.es, 2019), la industria de
la moda produce actualmente alrededor del 10% de las emisiones de gases de
efecto invernadero, cifra que supera con creces la cantidad de emisiones generadas
por todos los vuelos y transportes maritimos internacionales juntos (Casaponsa,
2021).

Aunque nuestras actividades y estilo de vida tienen un gran impacto sobre el
entorno natural, no debemos olvidar que la huella que deja cada una de las prendas
que utilizamos diariamente es igual de alta. Desde el uso de pesticidas en el cultivo
de algoddn, hasta el uso de productos quimicos en tratamientos de tejido, la
industria textil es una de las principales responsables del desperdicio de agua a
nivel mundial, en gran parte porque su produccion provoca hasta el 20% de la
contaminacién de agua potable en todo el mundo (Casaponsa, 2021). En efecto,
para confeccionar unos simples vaqueros son necesarios alrededor de 7.500 litros
de agua, que es precisamente la cantidad de litros que bebe de media una persona

en 7 anos (elEconomista.es, 2019).

Si a todo esto le sumamos el hecho de que las principales marcas de fast fashion
no esperan al cambio de estacidn para renovar sus escaparates, podemos asegurar

que hoy en dia se confeccionan alrededor de 80.000 millones de prendas al afio (un



400% mas que hace 20 anos) (Gallego, 2021). Esto, teniendo en cuenta su bajo
coste y calidad, acaba promoviendo un consumo compulsivo y de facil desecho,
que contribuye en la produccion de mas de 92.000 toneladas de residuos textiles y

la acumulacion de microplasticos en los océanos (Pérez Iglesias, 2020).

Pero no todo recae en materia medioambiental, pues el sector de la moda es
ampliamente reconocido por polémicas relacionadas con la explotacion laboral en
paises con condiciones laborales precarias, generalmente en el sur de Asia
(Bangladés, India, Pakistan, Camboya, Indonesia, Malasia, Sri Lanka y China)
(Greenpeace México, 2021). Son paises en los que las grandes empresas del sector
han encontrado un refugio para deslocalizarse y cumplir con los plazos impuestos
por la fast fashion al menor coste posible, aunque no en la mejor de las

condiciones.

A pesar de ser una industria multimillonaria, los trabajadores y trabajadoras de la
confeccion ganan menos de 2 euros al dia, en jornadas que pueden superar las 14
horas diarias, por lo que resulta imposible, para la mayoria, cubrir necesidades
basicas como la alimentacion, la atencion médica o de higiene (Poveda, 2021). Si a
esta explotacion laboral le sumamos la precariedad en las infraestructuras, el acoso
sexual y la discriminacion por embarazo que viven muchas de estas
confeccionistas, el sector de la moda se convierte, asimismo, en un trabajo aun
mas denigrante para la mujer (Poveda, 2021), quienes representan el 85% del total

de trabajadores (Zorrilla, 2021).

2.1.3. El slow fashion en Espana

A raiz de la irrupcion de la pandemia, son cada vez mas los miembros de la
poblacion espanola que se han interesado por consumir de manera mas sostenible,
comprando menos, pero mejor y preocupandose por conocer de dénde viene,
como se ha hecho, qué huella de carbono deja o en qué condiciones trabajan

aquellos que han fabricado su ropa (Scofield, 2021).



Segun expone Paolini (2019), tan solo en Espana, cada afio desechamos el
equivalente al peso de 45.000 coches medianos en ropa. Sin embargo, en los
ultimos afos muchos han sido los consumidores que han tomado conciencia y han
decidido cambiar sus habitos. Por este motivo y, segun expone Gema Gomez,
experta en moda sostenible, no debemos confundir la eficiencia con la
sostenibilidad, pues “a pesar de que las grandes empresas textiles empiezan a
preocuparse por utilizar menos quimicos, menos materiales e incluso personas, eso
no significa ser mas sostenible, sino eficiente.” Para alcanzar la sostenibilidad es

necesario optar por unos materiales y una produccion de proximidad (Paolini, 2019).

Para muchos expertos/as del sector, el emprendimiento en moda sostenible es el
futuro del sector. De ahi que hayan surgido nuevas iniciativas como Slow Fashion
Next, una plataforma creada en 2011 por Gema Gémez de Pablo con el propodsito
de formar a las empresas del sector de la moda en economia circular vy
sostenibilidad, ofreciendo soluciones innovadoras que se alejen del fast fashion.
Entre estas practicas destacan, por ejemplo, el “made to order” (o hecho por
encargo) o las colecciones limitadas. Al final, el objetivo es producir exclusivamente
aquello que se va a consumir, y hacerlo, de ser posible, con materiales sostenibles

y naturales que requieran un menor uso de energia y recursos (Zorrilla, 2021).

Asimismo, la revolucion digital ha permitido dejar atras el modelo tradicional basado
en la venta a través de grandes almacenes o tiendas multimarca, para ofrecer un

modelo de negocio 100% online sin intermediarios ni distribuidores (Zorrilla, 2021).

Tal como expresa Gomez de Pablo (Caaveiro, 2019), son muy pocas las ayudas
que, en comparacion al resto de Europa, se conceden en Espafia para innovar y

conseguir tejidos sostenibles que permitan confeccionar a partir de fibras naturales.

Asimismo, son muchas las grandes firmas, disefiadores e incluso multinacionales
de nuestro pais que han apostado por desarrollar prendas que promuevan el
consumo responsable, gracias al uso de tejidos organicos (algodon) o ecoldgicos

(fibra de leche, seda Ahimsa o canamo) y la implantaciéon de estrategias de



reduccion de desechos (La Voz Lanzarote, 2018). Sin embargo, el mayor avance
hacia la sostenibilidad se produce de puertas para adentro, en la gobernanza vy,
sobre todo, legislacion de las empresas, pues es el unico gran conductor que
marca estandares universales y metas comunes para toda la industria (De Angelis,
2021b). Por eso, segun Godoy (2022), este cambio podria venir de la mano de la
nueva Ley de Residuos que, recientemente aprobada, “prohibe la destruccion de

excedentes no vendidos de productos no perecederos, como los textiles”.

Como ejemplo de lo anteriormente mencionado, recientemente, la segunda
multinacional mas grande de Espafia, Mango, sacé al mercado una coleccion
denim eco-friendly, con la que consiguieron ahorrar mas de 30 millones de litros de
agua gracias al uso de tecnologias Ecowash y algodon sostenible certificado (Pérez,
2021). Ya en 2019, la firma se percatd de la importancia de avanzar hacia modelos
mas sostenibles para perdurar en el mercado, por lo que ese mismo afo decidieron
sumarse al Fashion Pact, un acuerdo que firmaron multiples empresas del sector

textil “para trabajar hacia objetivos comunes por la accion climatica” (Pérez, 2021).

Por otro lado, el grupo Inditex hizo publicos sus objetivos para implementar una
estrategia sostenible que les permita alcanzar emisiones netas cero para 2040,
consiguiendo que el 100% del algodon usado sea reciclado, organico o BCI para
2023; que el 100% de la energia sea renovable en 2022; que el impacto del agua se
reduzca en un 25% en su cadena de suministro y que, para 2023, todas las prendas
provenientes de fibras de celulosa vegetal sean 100% sostenibles (Modaes, 2022).
En esta linea, la multinacional cre6 en 2021 una filial energética, Inditex Renovables,
con el propdsito de gestionar su produccidn y comercializacion mediante

instalaciones que utilizan fuentes de energia renovables (Modaes, 2021).

2.1.4. ;Cémo identificar marcas slow fashion?

Como en muchos otros sectores, el greenwashing -también denominado “lavado

verde” o “ecoblanqueo”- esta muy presente en la industria de la moda.



Hoy en dia, en gran parte por la presion que ejerce la sociedad sobre las marcas,
muchas empresas usan sus estrategias de comunicacion y marketing para simular
o0 hacer ver el uso de practicas sustentables en sus sistemas de produccion, a
pesar de que, en muchas ocasiones, no formulan una propuesta clara. Con esto, su
objetivo es generar una imagen de marca sostenible y positiva que satisfaga las
necesidades superficiales del consumidor, sin mostrar un compromiso real por su
parte (mas alla del cumplimiento de meras regulaciones). Un ejemplo muy frecuente
de greenwashing es el empleo de palabras como “consciente”, “organico” o “eco”
para definir determinadas lineas o capsulas de productos, a pesar de mantener

practicas abusivas y contaminantes con el resto de sus productos (Rey, 2020b).

Ante esta situacion, tres aspectos primordiales que se deben tener en cuenta para
la identificacion de una marca que sigue los principios del slow fashion son (Luna

Soto, 2021):

e Producen pocas prendas (atemporales) dentro de una misma coleccion.

e Utilizan textiles y materiales sostenibles, libres de tintes y otros elementos
contaminantes, y bajo un sistema de produccion sustentable (incluso llegando a
reciclar tejidos). Y, mas importante aun, son transparentes a la hora de dar a

conocer quién hace su ropa y de donde proviene.

De hecho, una de las principales formas de diferenciar la ropa sostenible de la que
no lo es, es a través de certificaciones. Algunos ejemplos son el sello GOTS (Global
Organic Textile Standard) -que garantiza el origen organico y ecoldgico de los
productos- (Caaveiro, 2019); el Oeko-Tex Standard 100 -que indica la ausencia de
sustancias nocivas para la salud-; el Better Cotton Iniciative (BCI) -que promueve
la sostenibilidad del algoddén-; o el Organic Content Standard (OCS 100) -que
verifica la produccion con un 95-100% de materia organica-, entre otros (Gutiérrez

Villach, 2022).



También existen de otro tipo, como la Fair Trade International, que prueban

practicas de comercio justas y condiciones de trabajo decentes (Rey, 2021).

2.2. Emprendimiento en el mundo de la moda

2.2.1. El concepto startup

A pesar de ser un término anglosajon, las startups no son otra cosa que empresas
emergentes, normalmente con un alto componente tecnolégico y grandes
posibilidades de crecimiento que, por lo general, nacen de una idea innovadora que
supera los limites generales del mercado en el que pretende desarrollarse (Cariete,
2020).

A diferencia de las empresas tradicionales, las startups operan con costes minimos,
por lo que su financiacion procede principalmente de inversores privados o
business angels -que son “personas que deciden apoyar el proyecto e invertir su

propio dinero para involucrarse en el negocio”- (Carete, 2020).

Tal como expone Bello (2021), para ser consideradas como tal, las empresas

emergentes se caracterizan por ser:

« Innovadoras: En un momento en el que resulta imprescindible reinventarse o
morir, las startups necesitan tener una competencia diferenciadora para obtener

ventajas competitivas en el mercado.

« Jovenes: Son empresas que se encuentran en las primeras etapas de gestacion,

de ventas y de contratacion de empleados (Quintana, 2021).

« Expansivas: El objetivo que mueve a las startups no es otro que progresar y

expandirse rapidamente.
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« Arriesgadas: Puesto que uno de sus motores es la innovacion, este tipo de
empresas suelen ser consideradas como inversiones de riesgo, pues su éxito no

esta garantizado.

« Flexibles: Son negocios dinamicos y preparados para adaptarse a cualquier tipo
de adversidad o situacion. Se enfocan en la experimentacion, porque se someten

a continuos procesos de pruebas (Quintana, 2021).

« Resolutivas: Como se ha comentado anteriormente, su razén de ser reside en
solucionar un problema existente y que todavia no ha sido resuelto. Por ello, las
startups deben marcar la diferencia en el mercado, pero sobre todo en la vida de

su publico obijetivo.

« Escalables: Son empresas que tienen la capacidad de crecer y generar ingresos

rapidamente, sin necesidad de invertir en recursos humanos o econémicos.

« Reducidas: Son negocios constituidos por equipos pequefios que no suelen
superar las cien personas. Ademas, son empresas independientes, pues en
ningun caso estan atadas o son propiedad de otros negocios de mayor

envergadura (Quintana, 2021).

Sin embargo, la creacion de una startup no puede ser concebida sin prestar

atencion al concepto de emprendimiento.

A grandes rasgos Yy, segun Dillon (2012: 134), entendemos un emprendedor como
aquella “persona que identifica una oportunidad o un nuevo concepto de negocio y

los desarrolla mediante la creacidn de un proyecto o iniciativa empresarial”.

11



2.2.2. | as startups en Cataluna v Espana

2.2.2.1. Las startups en Espana

Tal como expresa el portal Business Insider Espana (2021), en 2021 las startups
espafnolas captaron alrededor de 3.082 millones de euros, siendo esta cifra el triple
de lo que habian conseguido generar en 2020. Y es que, de acuerdo con el estudio
Las empresas startups en Espafia (Garcia, 2021), actualmente existen en Espafna
mas de 22.771 startups, de las cuales 95% son microempresas, cerca del 3%

pequefas, algo mas del 1% medianas y, por debajo del 1% grandes.

Sin embargo, y teniendo en cuenta la situacion economica actual del pais,
conseguir el capital necesario para lanzar una startup al mercado es el principal
desafio al que se enfrentan los emprendedores/as. Por esta razon, en las fases
iniciales la mayoria suele recurrir a los FFF (Family, Fools and Friends) -entendidos

como familiares y amigos que contribuyen en su desarrollo- (Garcia, 2021).

No obstante, ha sido gracias a su exponencial crecimiento que, poco a poco, han
ido surgiendo nuevas fuentes de financiacion. Solo en 2020, estas empresas
captaron cerca de 2.087,5 millones de euros en rondas de financiacion, en su
mayoria, provenientes de inversiones nacionales -a pesar del aumento de la
presencia de contribuyentes extranjeros- (Garcia, 2021). Esto no solamente
convierte a Espana en el sexto pais con mayor captacion de fondos para empresas
emergentes, sino que le ha permitido superar a Suiza en el ranking europeo

(Vazquez, 2021).

Y, si bien es cierto que desde el afo pasado se registra una congestion en la
actividad emprendedora debido a la crisis ocasionada por el Covid-19 (Garcia,
2021), el gobierno ha aprobado recientemente varios decretos que convierten las
empresas emergentes en grandes atractivos de inversion para otras companias
(Aznar, 2021). A través de reformas como la Ley de Startups -que pretende mejorar

el ecosistema de empresas emergentes, atraer talento y alinear Espafna con otros
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paises lideres en emprendimiento tecnologico- (Moreno, 2021) o la Ley Crea y
Crece -que permitira crear empresas en Espafia por solo 1 euro-, los ejecutivos
pretenden evitar que empresas disruptoras y ya consolidadas se vean obligadas a

abandonar el pais con tal de obtener financiacion (Business Insider Espana, 2021).

Ante esta situacion, el Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital
presentd el afo pasado el Next Tech, un nuevo fondo que tiene por objetivo
movilizar hasta 4.000 millones de euros en 4 afnos para invertir dinero en las scale
ups, que son startups que ya tienen consolidado un modelo de negocio sostenible y

van camino de convertirse en nuevos unicornios’ (Business Insider Esparia, 2021).
2.2.2.2. Las startups en Catalufa

Ya en el pasado afio, la Generalitat de Catalunya, a través de ACCIO -la agencia
para la competitividad de la empresa- identifico alrededor de 1.700 startups en
Cataluna (Kishinchand Lépez, 2021). De hecho, Barcelona es, segun el informe de
ACCIO, la segunda ciudad europea preferida por los emprendedores para dar vida a
sus proyectos, convirtiéndose en el principal hub de startups del sur de Europa y el

cuarto del continente, después de Paris, Berlin y Estocolmo (ACCIO, 2021).

En 2021, solo las startups catalanas captaron la inversion mas elevada de su
historia con 1.479 millones de euros, superando en un 246% la inversion obtenida
(427 millones de euros) en 2020 segun la Conselleria de Empresa y Trabajo del
Govern (Europa Press, 2022) y convirtiéndose este en su récord de financiacion tras

la crisis del Covid-19 (Ibar Penaba, 2022).

' Empresas que, sin cotizar en bolsa, han alcanzado un valor de mil millones de doélares desde su
creacion (Galeano, 2021).
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Volum de finangament de les 'start-ups’ catalanes

En milions d'euros anuals

2019 2020

Figura 1. Volumen de financiacién de las startups catalanas. Fuente: Ara.cat (2022).

Superando en un 13,5% las empresas emergentes detectadas en 2019, las startups
en Cataluna suman alrededor de 18.000 puestos de trabajo. Asi pues, podriamos
decir que cuenta con una gran capacidad de atraccion de talento internacional,
pues cerca del 26% de sus empleados son extranjeros (20% en el caso de sus

fundadores) (Kishinchand Lopez, 2021).

En lo referente a los sectores de actuacion, la mayoria de las startups de origen
catalan se dedican a las TIC (22%), seguidas del ocio (21%) y la salud (17%)
(Kishinchand Lopez, 2021), aunque el sector que concentra mas empresas es el de

la healhtech, con cerca de 290 empresas (ACCIO, 2021).

2.2.3. Startups en el mundo de la moda

2.2.3.1. Fashion Startups

Tal como expresa Dillon (2012: 134), crear un negocio en el mundo de la moda, ya
sea de pequefia envergadura, constituye un gran reto, pues se trata de un sector

muy complejo y competitivo.
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Como hemos comentado anteriormente, las startups son posibles gracias a
emprendedores y, en el caso del sector que nos concierne, emprendedores de
moda. Estos son, segun Dillon (2012: 134), personas capaces de hacer posible el
desarrollo de una nueva iniciativa empresarial o, a fin de cuentas, la creacion de una
nueva marca de moda (Dillon, 2012: 134). Sin embargo, crear una empresa, sea del
sector que sea, no es tarea facil, pues conlleva fijar unos objetivos, redactar un plan
de negocio, e invertir el tiempo necesario en estrategias de marketing, promocion y
venta de los disefos. Y es que, por muy creativo que sea el trabajo que rodea a los
negocios de la moda, no podemos olvidar que su naturaleza es empresarial, y
como en toda empresa, resulta inevitable llevar a cabo iniciativas empresariales

(Dillon, 2012: 136).

Pero, antes de adentrarnos en como crear empresas de moda, Vogue establece 10
razones por las que, a pesar de la incertidumbre, emprender en Espafa dentro de

este sector si es una buena idea (Pérez, 2016):

1) Podras hacer lo que te gusta, como te guste.

2) Tus amigos pueden convertirse en tus mejores aliados (0 socios).
3) Encontraras inspiracion en cualquier lugar.

4) El made in Spain sigue siendo un valor diferencial.

5) La edad no importa.

7) En tus diferencias encontraras el éxito.
8) A la tercera va la vencida.

)
)
)
)
)
6) Si no arriesgas, no ganas.
)
)
9) Cuando algo te apasiona, ¢por qué no lanzarte?
0

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(10) Todo es posible.

2.2.3.2. Como crear una fashion startup

Para poner en marcha un negocio de moda, es imprescindible pasar por las

siguientes fases (Dillon, 2012: 138):
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« Fase de decision: Aquella en la que se determina el tipo de negocio de moda
que llevaremos a cabo, ya sea dedicado al diseio de prendas, a su venta en

minoristas o a ofrecer servicios de moda.

« Planificacion: Dedicada a investigar aquellas ideas de negocio que se adecuan
a nuestras capacidades, financiacion y potencial, con el fin de determinar su
rentabilidad. Para ello resulta imprescindible elaborar un minucioso plan de
negocio en el que se recojan las credenciales de empresa, su ubicacion, sus

costes y las ideas de marketing.

Por lo general, este proceso de planificacion estratégica consiste en desarrollar
un plan de empresa claro y preciso que permita prosperar a nuestra empresa,
ilustrando claramente sus razones de futuro y el modo en que esta sera
gestionada. Para ello, tras determinar nuestra finalidad de negocio y analizar
nuestras oportunidades (asi como fortalezas, debilidades y amenazas, a través
de un DAFO), el siguiente paso consistira en establecer nuestros objetivos y las

pertinentes estrategias que nos permitiran alcanzarlos.

Una vez elaborado el plan de negocio, el siguiente paso es construir nuestro plan
de empresa, que consta de tres partes: (1) aquella que recoge el concepto de
negocio, su estructura empresarial, el producto o servicio que ofrece y las
estrategias para conseguir su triunfo; (2) aquella dedicada a estudiar el mercado,
a la competencia y a los consumidores y, finalmente, (3) la seccion financiera en
la que se tienen en cuenta los balances y otros indicadores financieros que

determinaran su umbral de rentabilidad (Dillon, 2012: 145).

Finalmente y, si bien es para muchos la parte mas complicada, realizar una
prevision de ventas es también la mas importante, pues nos permitira estimar la
cuota de mercado de nuestra empresa y, por tanto, el nimero de prendas o

unidades que se aspira a vender o ganar a la competencia (Dillon, 2012: 146).
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« Estructura legal: Antes de empezar a poner en practica el plan de negocio, es
relevante definir el tipo de organizacion empresarial que comprende nuestra

empresa.

Segun indica Dillon (2012: 139), en el sector de la moda, las dos formas juridicas
mas comunes son las siguientes: empresa individual o sociedad mercantil. En
este caso, la estructura mas sencilla es la de empresa individual, pues permite
constituir un negocio con fines lucrativos en manos de un unico propietario, que
puede operar por si mismo o emplear a otras personas. Esto le otorga mayor
libertad de gestion en cuanto a administracion y contabilidad, pero su
responsabilidad queda limitada frente a las deudas en que la empresa pueda

llegar a incurrir.

Por otro lado, una sociedad mercantil es un negocio con fines lucrativos en
propiedad de dos o mas personas, en el que, generalmente, la responsabilidad
de cada socio es limitada frente a posibles futuras deudas. Es un tipo de formula
muy frecuente en recientes graduados en moda que buscan asociar sus talentos

con otros comparieros/as para crear un negocio.

Con todo, algo que es primordial a la hora de desarrollar nuestro plan de empresa
es la capacidad de realizar previsiones sobre el modo de crecimiento del negocio,
en cuanto a ingresos y beneficios, y los costes que son necesarios para garantizar
su arranque y funcionamiento. Por si solo, el negocio de la moda requiere conocer
cuales son nuestras necesidades financieras por anticipado, pues es un sector en el
que se dan muchos costes por adelantado, como los relacionados con el disefio, la

elaboracion de muestrarios o los pagos a proveedores (Dillon, 2012: 140).
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2.3. Comunicacion digital en marcas de moda

2.3.1. ;Cémo se comunican las marcas?

Como en cualquier sector, trasladar mensajes (y, en definitiva, comunicar) es

indispensable a la hora de dar a conocer nuestra marca y llegar al consumidor.

La comunicacion, por su naturaleza, ha sido siempre un campo en constante
evolucion. Por eso y, con nuevos canales y herramientas de comunicacion
apareciendo cada dia, el mundo digital ha ido haciéndose cada vez un hueco mas

grande entre las estrategias de marketing y comunicacion de las marcas de moda.

Actualmente, algo que debemos tener muy en cuenta es que todo comunica. Y
aunque son varios los profesionales del sector que niegan la importancia del
branding para las pymes (pequefias y medianas empresas), es importante recordar
que hacer marca no empieza y acaba en disefar un logotipo. Hacer marca, tal
como expresa Agusti (2008), conlleva observar, escuchar y entender como
podemos mejorar nuestro trabajo profesional, pero también nuestra propuesta de

mercado. Hacer marca es, en definitiva, comunicar aquello que hacemos bien.

Por eso, en un panorama en el que los consumidores dan mucha importancia a lo
que dicen las marcas, es crucial tener en cuenta que, al menos en el sector de la
moda, la comunicacion es mucho mas que acciones puntuales de proyeccion

exterior del producto (Espada, 2011).

2.3.1.1. Las redes sociales: una herramienta para las marcas

En los ultimos afos, el desarrollo de plataformas digitales y la incorporacion masiva
de los dispositivos moviles en nuestro dia a dia ha conseguido que las marcas
consigan llegar a sus publicos objetivos y alcancen cierta resonancia social, sin
necesidad de contar con un gran presupuesto. Y es que, segun expresa Camba

(2016), “lo que antes solo estaba al alcance de los grandes, ahora se puede
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conseguir explotando estrategias de marketing no convencionales como las redes

sociales y los influencers”.

Por definicidn, las redes sociales son servicios en la red, cuyo objetivo es actuar
como una herramienta de comunicacién entre aquellos usuarios que, unidos en un
mismo espacio virtual, comparten informacion por medio de didlogos sobre algun
tema comun o de interés (Cajal, 2017). En este sentido, constituyen un claro
instrumento bidireccional que se presenta ante las empresas para crear lazos de
forma mas directa con sus clientes, dando lugar a estrechos vinculos de fidelizacién

(ReasonWhy, 2017).

Al final, son plataformas que no solo sirven como medio de conexion para marcas
ya consolidadas, sino que, al ser tremendamente visuales, actuan como apoyo para
el lanzamiento de nuevas marcas, lineas o productos (Martinez, 2017). Tal como
se comenta en el Estudio Anual de Redes Sociales de IAB (IAB Spain, 2020), el
59% de los usuarios se dirige a las redes sociales antes de realizar ninguna
compra. Asi pues, observamos un panorama en el que las resefas y valoraciones
resultan de gran importancia para los consumidores y ahi es donde entran en juego
las redes sociales, pues sirven de gran apoyo a la hora de encontrar opiniones que

orienten su decision de compra.

Segun un estudio de The Social Media Family (Gonzalez, 2021), solamente en
Espafia, Facebook e Instagram cuentan con mas de 20 millones de usuarios. Por
ello, ante la creciente necesidad que hay entre los consumidores de involucrarse
mas directamente con las marcas, estas se han visto obligadas a desarrollar
proyectos de cocreacion, en los que dejan en mano de sus clientes el desarrollo de

sus productos o servicios.

Pero, mas alla del factor comercial, las redes sociales constituyen una fuente de
inspiracion para muchas personas, pues al menos en lo referente al sector de la
moda, se han convertido en una via de reconocimiento de tendencias,

asesoramiento de vestuario (Basoa Portos, 2014) y, en los ultimos anos, debido al
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coronavirus, un recurso a la hora de seguir determinados eventos (incluidos desfiles

de moda).

En definitiva, hemos llegado a un punto en el que si las empresas no estan

presentes en este tipo de plataformas, practicamente no existen.

2.3.1.2. Digital Influencers

Tal como expresa Kotler (2016: 6), es frecuente que las personas, ya sea de manera
consciente o inconsciente, adquiramos prendas en funciéon de lo que visten las
personas de nuestro alrededor, sean familiares, amigos, celebrities o, mas
recientemente, influencers. Esto se conoce como marketing paritario y tiene lugar
cuando los propios consumidores hacen promocion de los productos o transmiten

ideas estilisticas acerca de ellos.

A grandes rasgos, los influencers son personas que cuentan con una cierta
credibilidad con respecto a un tema, por lo que, debido a su presencia e influencia
en redes sociales, pueden llegar a convertirse en prescriptores interesantes para
una marca (40deFiebre, s.f.). Pero, segun comenta la directora de marketing digital
de la consultora Torres y Carrera para Vogue, “no es lo mismo popularidad que
influencia; la cantidad de seguidores que tiene un perfil no tiene por qué determinar

su engagement, es decir, si la comunidad responde e interactua” (Varela, 2019).

A juzgar por varios estudios, son muchos los profesionales que estiman que el
marketing de influencia alcanzara un volumen de negocio de 7.800 millones de
euros en 2026 (Mora, 2021). Pero, ¢por qué tienen tanta importancia estos

prescriptores de marca?

Como tal, los influencers nacieron y empezaron a ganar mucha importancia en un
momento en el que los usuarios habian comenzado a perder confianza en las
empresas y marcas a las que compraban. Por eso, su llegada supuso una nueva

forma de conectar con los usuarios, al crear vinculos de proximidad que, tras la
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recomendacion de un producto, derivan en la necesidad de adquirirlo. Al final, los
consumidores buscan a alguien que les diga exactamente lo que les gusta de un

suéter y les ensefie, con suerte, un par de maneras de combinarlo (Farra, 2020).

Sin embargo, en un entorno cada vez mas marcado (incluso saturado) por estos
perfiles de influencia, son muchos los usuarios que buscan refugio en la credibilidad
que aportan los microinfluencers, que son “perfiles con un volumen de seguidores
mas reducido (entre 10.000 y 100.000 seguidores), pero mejor posicionados y con
una mayor capacidad de movilizacion” (Varela, 2019). Y es que, al fin y al cabo, la
gente busca perfiles que prevalgan en calidad y no cantidad. Porque si un
influencer llega a conectar con las personas, no es por otra razon que por los
valores que este desprende y, por como las personas consiguen verse identificadas

a través de ellos.

2.4. Moda y marcas en época de Covid

2.4.1. Fashion antes v después del Covid: ;Qué ha cambiado?

Debido al continuo bombardeo de anuncios, estrategias de marketing digital y
herramientas de recopilacién de datos (cookies) a las que estamos expuestos, hoy
en dia es practicamente imposible escapar del consumismo y aquellas fuerzas
externas que nos empujan a comprar a través de impulsos emocionales (Mufioz,

2021).

En los ultimos anos, la produccién y el consumo de moda no ha dejado de crecer, y
es que, en un panorama en que las colecciones se multiplican y las prendas
acortan su vida util, es dificil no sentir la necesidad de adquirir ropa nueva. De
hecho, tal como expresa Pizarro (2020), este sector es uno de los pilares
economicos mas estables y representativos de nuestro pais, pues genera cerca de

un 2,8% del PIB nacional, y supone, asimismo, un 4,1% del mercado laboral.
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Sin embargo, la llegada de la pandemia y su gran repercusion convirtié el sector de
la moda en uno de los mas afectados por las consecuencias de la crisis sanitaria.
No solo se produjo una caida de entre el 35% y el 40%, sino que muchas marcas
se vieron obligadas a reinventarse en todos los sentidos, sobre todo en materia
sostenible (Pizarro, 2020). Este desplome de las ventas ocasiond, asimismo, el
cierre de alrededor de 14.800 tiendas en nuestro pais y la destruccion de 26.700

empleos (Godoy, 2022).

Por un lado, el aumento absoluto del negocio online debido a la imposibilidad de
comprar en tiendas fisicas obligd a muchas marcas (especialmente pequenas y
locales) a implementar esta alternativa como su fuente de ingreso principal. Del
mismo modo, el estancamiento de las ventas hizo que muchas firmas optaran por
realizar ofertas y promociones que diesen salida al stock pausado, mientras que,

otras, incluso optaron por abrirse a nuevas lineas de negocio (Pizarro, 2020).

Sin duda, un factor de gran interés es que esta alteracion de la realidad que todos
conociamos acabd derivando en un cambio en la mentalidad del consumidor, que
pasé a dar mayor prioridad a la calidad, por encima de la cantidad. Segun el
European Fashion Report 2021, para la mayoria de espafoles, “el criterio mas
decisivo a la hora de comprar ropa es el precio, seguido de la calidad vy el fitting”
(Erdozain, 2021). Sin embargo, el confinamiento y sus consecuencias consiguieron
que, al menos el 56% de ellos, empezase a cambiar sus preferencias de compra,
basandose en un modelo mas sostenible y decantandose por comprar prendas de

origen ecoldgico (Erdozain, 2021).

Por otro lado, la pandemia ha obligado a la industria de la moda a replantearse su
cadena de valor, poniendo en el centro la forma de abastecerse. Durante algunos
meses, el sector se enfrentd a una situacion complicada en la que eran
protagonistas sus millones de tiendas cerradas en todo el mundo, con almacenes
llenos y fabricas en plena produccion, ademas de un publico que, mas que

consumir, paso a interesarse por gastar poco. Ante esta situacion y, con miedo a
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sobreabastecerse, las empresas se vieron obligadas a frenar la produccién para
contener las pérdidas. De hecho, entre los grandes ejemplos de empresas que
supieron hacer frente a esta situacion destaca Inditex, gracias a la imposicion de un
modelo flexible, marcado por producciones cortas, frecuentes y en su mayoria de

proximidad (Salvatierra, 2021).

En este sentido, una de las grandes tendencias para el futuro del sector de la moda
sera el nearshoring, concepto que defiende la apuesta por ciclos de suministro
mas cortos. Segun expone el informe The State of Fashion 2022 (Godoy, 2022), solo
en 2022 “mas del 70% de companias tendra previsto acercar sus centros de
produccion y un 25%, tendra la intencion de reubicar el sourcing (o abastecimiento)

hacia los paises de sus sedes centrales”.

A grandes rasgos, la reactivacion de la economiay la actividad productiva, ademas
de la inversion en tecnologia y la integracion de los canales online y offline,
consiguieron acelerar poco a poco esta tendencia, pero con algunos cambios: una
produccion mas cercana, suministros mas flexibles, colecciones mas cortas y
duraderas, y menos sujetas a temporadas. Al final, los vaivenes de la pandemia han
obligado a las empresas a ser mas agiles, y a la vez maleables, para no sobrecargar
el inventario y posteriormente tener que deshacerse de los sobrantes a base de
descuentos (Salvatierra, 2021). Por este motivo, uno de los objetivos de cara al
futuro es conseguir que la digitalizacion facilite la convivencia entre el mundo online

y fisico, pero sin renunciar a las tiendas tradicionales (Godoy, 2022).

Como hemos comentado anteriormente, los espafioles son, de por si, grandes
comparadores de precios. Si a esto le sumamos el hecho de que, durante varios
meses, no pudimos salir de casa, muchos de ellos empezaron a desengancharse
del sector y a percibir el consumo de ropa como algo secundario, al repartir su
gasto en otras categorias. Por eso, y con tal de revivir este interés por el sector, ha

surgido entre las marcas una nueva necesidad que se aleja de la simple relacion
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calidad-precio, para ofrecer al cliente experiencias de compra mas memorables,

Unicas y diferenciales (Riafio, 2021).

En definitiva y, si bien el tema sostenibilidad ya era algo que estaba en mente de las
personas antes del Covid-19, ahora ha pasado a convertirse en un asunto
prioritario. Por eso y, segun expone Alberto Molina (responsable del area de retail
de Accenture), “solo aquellas marcas que sean capaces de combinar la eficiencia
en costes con demostrar su compromiso con el medio ambiente, asegurando el
origen sostenible de los materiales y un proceso de produccion respetuoso lograran

mantenerse en el juego y crearan esa conexion con el cliente final” (Riafio, 2021).

2.4.2. Nuevas tendencias

Con el estallido de la pandemia en 2019 y la llegada del confinamiento global a
principios de 2020, el sector del consumo se ha visto envuelto, en los ultimos afnos,
en grandes cambios que han avivado el desarrollo de tendencias, en muchas

ocasiones, ya existentes (Alfaro, 2021).

Como en el pasado, la moda ha visto en la pandemia una nueva oportunidad para
reinventarse. Lejos de poder salir a la calle y seguir los ritmos prepandemia, la
gente empez6é a ver, a raiz del confinamiento, la importancia de devolver la
creatividad a lo que ya tenemos, y a invertir en productos mas esenciales. Porque,
al final, “el efecto que las guerras mundiales y las pandemias pasadas produjeron
en la moda, hoy nos ensefia que nosotros también tendremos que centrarnos en la

calidad, sobre la cantidad, en la practicidad, sobre la vanidad” (Sowerbutts, s.f.).

2.4.2.1. Habitos de consumo

Tras el cierre de las tiendas fisicas en marzo de 2020, los minoristas vieron en el
comercio electrénico una via de escape para seguir llegando a sus consumidores.
Segun profesionales del sector, la industria de la moda consiguié dar, en cuestion

de pocos meses, el salto definitivo al mundo digital, a pesar de que ya venia siendo
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una de las claves principales de sus estrategias en los ultimos afos. Sin duda
alguna, el confinamiento de la poblacién declaré al comercio electrénico como el
claro ganador de la pandemia, pues no solo las grandes marcas se vieron obligadas
a mejorar un servicio que ya ofrecian, sino que los pequehos comercios

encontraron en él la solucién a su rentabilidad (Almena, 2021).

A cierre de 2019, la cuota de mercado del canal online en el sector de la moda
espafnol se situd en el 9,3%, frente al 7,4% obtenido en 2018. Para julio de 2020,
este porcentaje ya se habia elevado al 17%, convirtiendo Internet en el medio mas
utilizado para la compra de ropa en Espafa (Riafno, 2020). En este sentido, y segun
expresa Paco Lorente (profesor de ESIC Business & Marketing School), el
coronavirus fue la excusa perfecta para que la mayoria de espafoles
(independientemente de su edad) perdieran el miedo a la compra digital (Miranda
Rufo, 2021), pues las continuas amenazas de nuevos confinamientos hicieron que
el consumidor recuperase sus habitos de compra del estado de alarma, derivando
en menos trafico en tiendas fisicas, menos ventas y, en consecuencia, altos picos

de pedidos online (Riafo, 2020).

Con el estancamiento del mundo, la implantacion del teletrabajo y la imposibilidad
de salir de casa, los consumidores han empezado a tomar cada vez mas conciencia
sobre lo que estan gastando y el tipo de producto que estan adquiriendo. Por este
motivo, tras el paso de la pandemia podemos hablar de un consumidor aun mas
digital, selectivo y racional, que prefiere gastar menos en moda al no considerarla
un producto de primera necesidad. Es, por tanto, un nuevo tipo de cliente cada vez
mas ahorrador y apostante por el comercio local y de proximidad. Al final, estos

cambios lo han obligado a comprar menos, pero mejor.

Segun el portal Moda.es, la pandemia ha dejado hasta cuatro tipos de clientes

que convergen en este nuevo mercado (L.J.G., 2021):
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o Limitados existentes. Aquellos que ya se mostraban cautelosos con su gasto

antes de la pandemia.

¢ Nuevos limitados. Aquellos que, a raiz del coronavirus, han experimentado una

reduccion en sus ingresos y por ello vigilan mas lo que gastan.

e Aislados cautelosos. Aquellos que, si bien no han sufrido un gran impacto en su

economia, si han adoptado una actitud mas conservadora frente a sus gastos.

e Aislados sin limitaciones. Aquellos que no han visto variar sus ingresos y no

sienten necesidad de vigilar sus gastos.

Mas alla del aspecto econdmico, la moda es un reflejo de la sociedad, y si esta
cambia, también lo hara su vestuario. Durante el confinamiento, la gente perdié el
interés por comprar prendas casuales, y la ropa de deporte y los pijamas se
convirtieron en nuestros mejores aliados, llegando a convertir el “trabajar desde
casa” en una categoria de mercado que nunca antes se habia tenido en cuenta.
Ante esta situacion, grandes grupos de distribucion del sector decidieron subirse a
la renombrada moda comfy, para ofrecer prendas casuales y comodas que tanto

representan los habitos y preferencias del consumidor actual (Riafo, 2020).

2.4.2.2. Mercado de segunda mano

En los Ultimos afos, son muchas las personas que se han sumado a la moda
vintage, en referencia a aquellas prendas, zapatos o0 accesorios de segunda mano
que, susceptibles de ser coleccionados, suelen comercializarse en tiendas vintage
especializadas, tiendas de beneficencia o sitios de Internet como eBay (Posner,
2016: 17). Y a pesar de que la moda rapida sigue siendo la delantera en materia
moda, la llegada de la pandemia supuso un gran cambio de mentalidad para la
poblacion espanola (pero también global), que empezd a adoptar, poco a poco, una

conciencia aun mas sostenible al dar valor a la produccién local, el mercado de
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segunda mano y, no menos importante, la ropa DIY (en castellano, Hazlo Tu

Mismo/a) (Garrido, 2021).

Para muchos, el estar encerrados en casa supuso una gran oportunidad para poner

en practica la economia circular, y dar una segunda vida a sus prendas.

Segun el nuevo informe European Fashion Report 2021, cerca del 46% de los
europeos sigue prefiriendo comprar ropa en cadenas fast fashion, mientras que el
17% de los consumidores se inclina por comprar ropa de segunda mano y otro
17%, consume moda en tiendas sostenibles, seguido de plataformas de reventa y
marcas de lujo (Erdozain, 2021). En Espafna, esta realidad consiguié que uno de
cada tres espafnoles comprase mas objetos de segunda mano que antes de la
pandemia, alcanzando un gasto medio de entre 70 y 225 euros en 2020 (Alvarez,
2021). Y, si bien es cierto que en nuestro pais apenas contamos con poco mas de
250 tiendas de segunda mano (en comparacion a las 11.000 que podemos
encontrar, por ejemplo, en el Reino Unido), la tendencia es claramente creciente. En
los barrios, cada vez se pueden encontrar mas tiendas de ropa usada y, desde el
ano pasado, incluso dentro de algunos hipermercados como Alcampo o Carrefour
(OCU, 2022).

Como hemos comentado anteriormente, el uso de aplicaciones de compra y
venta de segunda mano también se ha disparado en los ultimos meses. En
Espafa, algunas de las mas reconocidas son: Vinted y Wallapop (en las que el
usuario se encarga de todo el proceso), y Micolet y Percentil (que, en este caso,
reciben comision por gestionar el intercambio). También podemos encontrar
plataformas dedicadas a la compra-venta de productos de lujo (como Vestiaire
Collective) u otras destinadas a proyectos mas creativos como Upcyclick, en la que
un/a disenador/a se encarga de renovar tu ropa usada para darle otra vida (OCU,
2022).
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Solo en 2020, empresas como Wallapop y Depop consiguieron incrementar el
trafico en sus aplicaciones en algo mas de un 200%, duplicando sus ingresos en
poco mas de un afo. Pero, ja qué se debe este sorprendente cambio? Para
muchos, el concepto de moda sostenible es mucho mas que producir prendas
ecolégicas y amigables con el medio ambiente. Es una forma de dar visibilidad a
problematicas sociales, sobre todo con respecto a los derechos de los

trabajadores.

A pesar de que la moda vintage esta en auge en Espafa (y en el resto de Europa),
todavia queda un largo camino por recorrer para normalizar este sector entre la
poblacion. Son muchos los escépticos a reutilizar la ropa, pues tal como demuestra
una encuesta de la empresa Micolet, la mayoria de prendas que se venden en este
tipo de plataformas son de primera mano (a menudo, no estrenadas), y solamente
el 2% corresponde a ropa reutilizada. En este sentido, es mucha la gente que
recurre a estos sitios para comprar prendas de lujo que no pueden permitirse de
primera mano, pero, en lo referente a la ropa de diario, sigue decantandose por

tiendas fast fashion (Redondo, 2020).

A grandes rasgos, este tipo de comercios se presentan como soluciones para
aquellas personas que quieren gastar menos sin dejar de darse un capricho ni
comprometerse en calidad (Saez, 2021). Si a esto le sumamos que la ropa vintage
ha sido tendencia en los ultimos afos y que, para muchos, es una forma de
responder éticamente ante el planeta -uno de cada tres se preocupa mas por usar
ropa sostenible después del Covid-, son muchos los expertos que sostienen que,
para 2030, el mercado de la moda usada tendra un valor aproximado de 84.000

millones de euros (Independent, 2021).

2.4.2.3. Una nueva forma de comunicar

Tras el paso de la pandemia, y en consecuencia la digitalizacion del sector, son
muchas las empresas de la industria textil que recientemente han decidido

experimentar con el metaverso y los NFT.
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A grandes rasgos, los NFT (en inglés Non Fungible Token) son certificados digitales
de autenticidad que, a través de la tecnologia blockchain -la misma que se emplea
en materia de criptomonedas- se asocia a un unico archivo digital (Sanchez, 2022).
En palabras mas simples, un NFT es cualquier imagen, grafico, video, musica o
contenido de caracter digital similar sobre el que alguien puede tener posesién

(Sidorenko Bautista, 2021).

Ante el freno de los actos presenciales y el retraso de muchos desfiles, marcas
como Gucci, Ralph Lauren o Dolce & Gabbana han decidido apostar por este
universo, en el que los consumidores pueden obtener su ropa de forma intangible y
lucirla en un panorama completamente diferente: el digital. Desde organizar desfiles
y eventos de moda virtuales, hasta diseiar prendas para videojuegos como Animal
Crossing, el metaverso se ha convertido en una oportunidad para el sector, pues
“brinda una realidad paralela, aspiracional y de autoexpresion que, muchas veces,
el usuario no es capaz de desarrollar ni trasladar a su vida real y fisica” (Godoy,
2021). Tanta es la importancia que se le esta otorgando a estas nuevas tecnologias
que, segun especialistas del sector, el metaverso acumulara, en 2030, el 10% de
las ventas del sector del lujo (Godoy, 2021). Al final, las redes sociales y el mundo

digital se han convertido en el escaparate de las marcas.

Figura 2. En orden, colecciones virtuales realizadas por Gucci, Christian Louboutin y Ralph Lauren.
Fuente: Godoy (2021).
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Con la penetracion de nuevos habitos de consumo y los cambios producidos en el
comportamiento del consumidor, los departamentos de marketing y comunicacién
de moda se han visto obligados a reorientar sus estrategias de medios, pero
también el tono que emplean para dirigirse a su publico. Actualmente, las personas
hemos cambiado la forma en la que nos relacionamos y, con ello, las marcas han
visto en la honestidad una nueva oportunidad para conectar y establecer relaciones

con nuevos consumidores (De Angelis, 2021a).

Hablamos de un publico mas concienciado y experimentado en lo que compran y
como lo compran. Aunque, sin duda alguna, la situacidon que hemos vivido ha
empujado al consumidor a revalorizar los valores de siempre, buscando en las
marcas una seguridad y confianza que les remita una sensacion de humanidad y
cercania a través de sus mensajes (Rodriguez, 2020). Al final, segun comenta el
portal Moda.es (De Angelis, 2021a), el consumidor actual ha evolucionado hacia un
consumo mas responsable y con una serie de valores, por lo que las marcas deben
comprometerse a utilizar la honestidad como una nueva via de posicionamiento.
Como Miselli comenta, “la gente necesita confiar en las marcas y en el interlocutor
que tiene y tener la seguridad de que lo que se les promete y lo que les
comunicamos sea cierto, porque la gente cada vez investiga mas” (De Angelis,

2021a).

En definitiva, hablamos de una nueva situaciéon en la que las firmas han dejado
atras su tono comercial, para crear comunidades que acompaien, no vendan. De
ahi que los consumidores encuentren un mayor refugio en testimonios de caracter
familiar -algo que, por ejemplo, la firma de origen francés Jacquemus ha sabido
aprovechar muy bien al usar a la abuela del disehador para la presentacion de su

pasada coleccion primavera verano- (Rodriguez, 2020).

Esto también repercute al ambito del marketing de influencers, pues los cambios
producidos en la sociedad han empujado a los creadores de contenido a

representar un papel social y responsable a través de publicaciones mas
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transparentes y sinceras. Por lo tanto, hablamos de un nuevo paradigma en el que
los influencers se han visto obligados a retornar a sus origenes, ofreciendo un
contenido que realmente impulsa una conversacion auténtica entre creador y

comunidad y, a su vez, aporta un valor a la vida de sus seguidores (Alonso, 2020).

Pero, al final, esta cercania o familiaridad no tiene cabida si las marcas no hacen
cambios en sus estrategias globales. Por eso, son muchas las empresas que han

apostado por revivir viejas costumbres para realzar su esencia de marca.
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3. MARCO PRACTICO

3.1. Analisis de la situacion

3.1.1. Aspectos externos: Macroentorno

3.1.1.1. Contexto geografico-demografico

Si bien Elaness es una empresa que nace en el nucleo de una pequefa localidad
del Valles Oriental (Parets del Valles), lo cierto es que gran parte de su publico
también proviene de la ciudad de Barcelona y sus cercanias. Por ello, centramos el

estudio del presente apartado en la provincia de Barcelona.

A grandes rasgos, Barcelona es, con una extension de 7.726,36 km2, una de las
cuatro provincias que constituyen la comunidad auténoma de Catalufa, después
de Gerona, Lleida y Tarragona (Idescat, 2021). Aun asi, sus 5.714.730 habitantes
registrados en 2021 hacen de ella la provincia mas importante de la region, y la
situan en segundo puesto, por detras de Madrid, en el ranking de relevancia estatal
(Idescat, s.f.). Es, dicha de otra forma, la segunda provincia mas poblada de Espana
y la primera de Catalufia. Actualmente, su extension queda dividida en 14 partidos
judiciales y 307 municipios, de los cuales, los 10 mas poblados son (Instituto

Nacional de Estadistica, 2021):

- Barcelona 1.636.732 n Mataro 129.120
! Hospitalet de Liobregat ~ 264.657 San:r:n‘:sn”;f de 119.289
n Terrassa 223.011 n Sant Cugat del Vallés 94.012
n Badalona 223.006 n Cornella de Llobregat 89.300
“ Sabadell 216.204 n Sant Boi de Llobregat 83.755

Tabla 1. Municipios mas poblados de la provincia de Barcelona. Fuente: INE (2021).
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De acuerdo con la tabla, la ciudad de Barcelona acoge la mayor densidad de
poblacion en territorio catalan (739,6 hab./km2), por lo que, mas alla de una simple
ciudad, se trata de la capital autondmica de Cataluia, de la capital de provincia que
recibe su mismo nombre y de la capital de la comarca del Barcelonés (también
compuesta por los municipios de L'Hospitalet de Llobregat, Badalona, Santa

Coloma de Gramenet y Sant Adria del Besos). (“Barcelona”, s.f.).

3.1.1.1.1. Poblacién

Como se ha mencionado anteriormente, la provincia de Barcelona tiene, hoy por
hoy, un total de 5.714.730 habitantes, de los cuales 2.791.250 son hombres y
2.923.480, mujeres (INE, 2021).

Poblacion por provincias y sexo.
Cifras Oficiales de Pablacidn de los Municipios Espafioles: Revisidn del Padron Municipal, Barcelona, Sexa

—_————

—— >

Figura 3. Evolucion de la poblacién por sexo de la provincia de Barcelona. Fuente: INE (2021).

Segun datos expuestos por el INE (2021), los grupos de edad que actualmente
concentran una mayor poblacion (independientemente del género) son los
habitantes de entre 40 y 54 afos, con un total de 1.400.664 habitantes. Asi pues,
hablamos de un predominio general de la poblacién joven-adulta y adulta, pues los

datos indican una notable ventaja en el censo a partir de los 30 afnos.
En lo referente a la nacionalidad, podriamos decir que en Barcelona provincia

convergen gran cantidad de culturas y procedencias, y es que, a pesar de que la

mayoria de habitantes cuentan con la nacionalidad espafola (4.842.972), alrededor
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de 872.000 extranjeros disponen de un certificado de registro o tarjeta de residencia
en vigor. De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2020), la mayoria
de extranjeros proceden de paises de la Union Europea (alrededor de 345.000), a
pesar de que también existe una importante cantidad de habitantes procedentes
del resto de Europa (33.901), Africa (164.594), América (177.959), Asia (149.338) v,

aunqgue en menor cantidad, Oceania (723).
3.1.1.1.2. Actividad econémica

Segun datos expuestos por el Idescat (2021), Barcelona es, con gran diferencia, la
provincia catalana que alberga una mayor cantidad de poblacion activa. Solo en
2021 (Idescat, 2021), alrededor de 2,874 millones de habitantes formaban parte de

la poblacion activa de la provincia y 2.551,5 millones disponian de un empleo.

Si bien el sector textil no es el ambito de trabajo que mayor poblacion ocupada
concentra, lo cierto es que, en 2019, la industria contaba con cerca de 43.000
trabajadores en territorio nacional (Orus, 2022). Con la llegada de la pandemiay los
parones en la actividad econdmica, muchas fueron las empresas que vieron
disminuir sus ingresos y, con ello, muchos trabajadores perdieron su trabajo o
pasaron a estar respaldados por un ERTE. No obstante, la mejora de la situacion a
finales de 2021 hizo que la cifra de ocupados en la industria textil se viese
ligeramente incrementada al dar trabajo a cerca de 51,8 mil empleados, de los

cuales 32,7 mil eran hombres y 19,1, mujeres (INE, 2022).

Ambos sexos Hombres Mujeres
Valor absoluto  Valor absoluto  Valor absoluto
202174 202174 202174
13 Industria textil 51,8 327 19,1*
14 Confeccidn de prendas de 590 55 155

vestir

Figura 4. Ocupados por sexo y rama de actividad en el Gltimo trimestre de 2021. Fuente: INE (2022).

34



Tal como expresa Fernandez (2022), Cataluna es, hoy por hoy, la comunidad
autbnoma que mayor porcentaje de empresas concentra. Sin embargo, y a pesar
de que Barcelona es, a dia de hoy, la cuarta ciudad de la Union Europea con mayor
financiacion destinada al universo emprendedor (Clemente, 2022), lo cierto es que
el porcentaje de personas que deciden hacerse auténomas en Catalufia es aun bajo

con respecto al resto de comunidades del estado espariol.

Segun informa el CTESC (Consejo de Trabajo, Econdmico y Social de Catalufia), la
mayoria de auténomos en Cataluha tienen entre 35 y 54 anos, mientras que
unicamente un 14,3% tienen menos de 35 (COPE, 2021). No obstante, no debemos
olvidar que la brecha entre hombres y mujeres emprendedoras se ha reducido en
los ultimos afios (siendo 49% el porcentaje de mujeres emprendedoras y un 51% el
de hombres). Asimismo, Catalufia lidera, a dia de hoy, la tasa de emprendedores
consolidados (con iniciativas empresariales de mas de 3,5 afos) (Carrilero Algaba,

2021).

3.1.1.2. Contexto econdmico

Pese a que son muchos los factores que contribuyen a determinar el éxito o fracaso
de una empresa, lo cierto es que la realidad econdmica de su entorno se presenta
como un componente determinante con respecto a los planes y resultados

esperados de cualquier ejercicio de planeamiento estratégico (Parodi, 2019).

En Espana, el estallido de la crisis de 2008 sumié a la economia en el peor periodo
economico de su historia moderna. Y, a pesar de que desde la segunda mitad de
2013 se asiste a su recuperacidon econdmica (Laborda, 2016), el estallido del
Covid-19 supuso la aparicion de un nuevo reto global. Segun apunta Arce (2021),
solo en nuestro pais, el impacto de la crisis sanitaria registré una caida del 11% en
el PIB nacional, situando a Espafa en una de las economias avanzadas mas
afectadas por la pandemia, al alcanzar maximos histéricos en comparacion a

recesiones econdmicas anteriores.
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En los ultimos meses, sin embargo, la desaceleracion de las restricciones ha
permitido a la economia mundial acceder a una senda de recuperacion gradual,
cuya intensidad se presenta desigual por areas geograficas, sectores o grupos
poblacionales. De esta forma, mientras algunas economias han sido capaces de
alcanzar (o incluso superar) los niveles de actividad previos a la crisis sanitaria, en
otras aun existen brechas negativas en la recuperacion de otras (Hernandez de Cos,

2022b).

En Espafna, varias fuentes confirman que la economia espanola se incrementé en
un 5% en 2021, siendo esta la mayor tasa de crecimiento del pais en 21 afios
(Maqueda, 2022). Y, a pesar de que la actividad se esta recuperando poco a poco,

todavia estamos lejos de alcanzar los niveles econdmicos prepandemia.

Para muchos expertos, el comportamiento econdémico en 2021 fue gratamente
sorprendente, tanto por su intensidad como por su persistencia. No obstante, el
estallido de la guerra en Ucrania a finales de febrero de 2022 supuso un nuevo reto:
hacer frente al impacto promovido por el conjunto de sanciones econdmicas que
las autoridades occidentales implementaron sobre Rusia y que, a dia de hoy, ya han
tenido efectos negativos en el desempefio de la actividad econémica y en las

presiones inflacionistas (Hernandez de Cos, 2022b).

En pocas palabras, la situacion econdémica actual (tanto en Espafia como en el
resto del mundo) se encuentra sumida en un espiral de dificil pronosticacién. Por un
lado, y si bien la actividad econdmica ha empezado a recuperarse poco a poco,
todavia estamos lejos de alcanzar los niveles de economia prepandémicos. Y, si a
eso le sumamos los efectos que el conflicto en Ucrania ya esta teniendo sobre la
economia occidental (por ejemplo, en el encarecimiento de la energia), es dificil
anticipar el curso que la actividad econdémica seguira en los proximos meses
(Aspachs, 2022). A pesar de ello, a continuacion se adjunta un balance general de la

economia espafola y su aplicacion a los sectores que aqui nos conciernen.
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3.1.1.2.1. Datos sobre la economia espanola

Aunque las perspectivas de crecimiento econdomico para Espafa eran muy positivas
a finales de 2021, no podemos olvidar que el contexto actual en el que vivimos nos
dirige a un panorama de incertidumbre en todos los sentidos. Tan solo cuatro dias
después de iniciarse la guerra abierta en Ucrania, el cuadro macroecondmico
previsto por la Comision Europea ya habia recortado en aproximadamente medio

punto las proyecciones de avance del PIB en nuestro pais (Sempere, 2022).

Por si misma, la economia espafnola ha seguido en los ultimos afos un patrén
temporal muy similar en su avance, pese al impacto inicial que tuvo la crisis
sanitaria sobre el PIB. Varios expertos achacan su lenta recuperacién a la
dependencia que tenemos del sector turistico, pero también a “una mayor debilidad
del consumo de los hogares y de la inversion, que se vio muy afectada por la crisis
de suministros globales” (Hernandez de Cos, 2022a). Si a esto le sumamos el
impacto de los recientes acontecimientos, son muchos los economistas que
afirman que la guerra no solamente retrasara la recuperacion econémica, sino que
reducira el poder de compra de la poblacion y marcara, todavia mas, a una
sociedad (la espafola) que todavia no ha podido reponerse de los golpes

economicos vividos en los ultimos 15 anos (Viana, 2022).

Segun el portal Datos Macro (2022a), Espana es, hoy por hoy, la economia numero
14 por volumen de PIB, aunque su deuda publica en 2020 ascendio a los 1.345.784

millones de euros (siendo esta, una deuda per capita de 28.393 € por habitante).

A pesar de que el IDH (indice de Desarrollo Humano) que elabora las Naciones
Unidas muestra que, en nuestro pais, los espafoles tienen una buena calidad de
vida, no podemos olvidar que Espafna destaca por estar entre los paises con mayor
tasa de desempleo del mundo (Datos Macro, 2022a). Solo en febrero de 2022, el
numero de desempleados ascendia al 11,2% en hombres y al 14,1% en mujeres

(Datos Macro, 2022b).
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Con todo, los ultimos datos recogidos en Cataluna muestran unos avances muy
favorables, al crecer casi un punto mas que la economia espafola en 2021. Segun
el Institut d’Estadistica de Catalunya (Idescat), el PIB catalan registré un alza del
5,9% gracias a los impulsos en la oferta industrial (5,3%) y el sector servicios
(6,3%), que se vio muy reforzado por la creciente recuperacién del turismo interno

(Ubieto, 2022).

Tal como afirma Ubieto (2022), un indicador de su buena evolucién econémica es la
tasa de paro que, en este ultimo ano, consiguié reducirse hasta el 11,6%, frente al
12,6% de media anual alcanzado en 2020. Catalufa es, en definitiva, la segunda
economia de Espana, al concentrar, en 2020, un PIB de 212.931 millones de euros

y un PIB per céapita de 27.812 € (Datos Macro, 2022c).

Sin embargo, varios informes de la Diputacion de Barcelona afirman que la
provincia de Barcelona alcanzaba ya, a finales del ano pasado, cifras precovid en
cuanto a ocupacion, al reducirse su tasa de paro en 68.500 personas (cuatro
décimas menos que en 2019). Por actividad econdmica, la evolucion de los puestos
de trabajo se vio claramente reflejada en las actividades sanitarias, los servicios de
tecnologias de la informacion y la administracion publica, entre otras. A pesar de
ello, el numero de personas ocupadas se redujo bastante en la industria, el
transporte aéreo, las agencias de viaje y otras actividades, como la confeccién

(Europa Press, 2021).
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3.1.1.2.2. El sector de la moda en niumeros

5:3%[1?3:’:‘:5{2333i"fuimﬂmffcfEsm”'m' Como en el resto de sectores, la crisis
Variacion anual, En porcentaje

Fuente: Soguridad Sacial ocasionada por el coronavirus tuvo un

gran impacto para la industria textil que,

7 5y frente a los confinamientos y las

restricciones, sufrié grandes descensos

en términos de actividad, empleo,

exportaciones y ventas minoristas en los

primeros meses de 2020 (Xirau, 2021).
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Figura 5. Evolucién del nimero de trabajadores en

textil, confeccion y cuero y calzado entre 2011-2020. Fuente: Moda.es (2021).

Pero, segun expresa el portal Moda.es en su Informe Econdmico de la Moda
(2021a), el crecimiento de la industria de la moda en nuestro pais ya se habia
interrumpido incluso antes del Covid-19, cuando el numero de empresas activas en
el sector registro una caida del 1,9% entre enero de 2019 y 2020. Tras esta
reduccion, el empleo en la industria de la moda cerr6 2020 siguiendo la misma
tendencia que en 2019, al experimentar la mayor caida en niumero de afiliados a la

Seguridad Social desde 2012.

Esto, en su conjunto, impidié que el negocio de la moda alcanzara cifras pre-covid,
al reducirse su aportacion al Producto Interior Bruto (PIB) espafnol en un 2,4%,
frente al 2,8% obtenido en el ejercicio 2019 (Moda.es, 2021b). Pero, para lo que las
tiendas supuso un importante infortunio, la pandemia fue, para el sector
ecommerce, la chispa necesaria para impulsar la explosion definitiva de las ventas
online, especialmente para el sector de la moda. Segun varios informes, el peso del
comercio electronico paso a significar un 19,4% del total de las ventas de moda en
Espafia, concediendo a la industria textil la condicion de categoria reina del

ecommerce en nuestro pais en 2020 (Moda.es, 2021b).
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Evolucion del peso de la moda en el PIB espaiiol

En porcentzje sobre el total
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Figura 6. Evolucion del peso de la moda en el PIB espariol desde 2013-2019. Fuente: Moda.es (2021b).

En dltima instancia, no podemos dejar de lado que la Comunidad Valenciana,
Catalufia, Galicia y Andalucia fueron las CCAA lideres en cuestion de empleo y
numero de empresas; mientras que Catalufia, la Comunidad Valenciana, Galicia,

Madrid y Andalucia se posicionaron a la cabeza en ventas (Moda.es, 2021b).
3.1.1.3. Contexto politico-legal
3.1.1.3.1. Politico

Por si fueran pocos los retos a los que se enfrenta el mundo actual y que, como en
el resto de paises de su entorno, Espafa debe afrontar, lo cierto es que la
democracia liberal en la que vivimos también debe hacer frente a otros desafios
provocados por su propia complejidad interna y su sistema productivo (Cercle

d’Economia, 2021).

Actualmente, en Espana lideran dos fuerzas politicas (PSOE y Unidas Podemos)
que, a pesar de sus diferencias de pensamiento, se enfrentan a la reconstruccion
colectiva de un pais que, al igual que otros, se ha visto gravemente perjudicado por
el estallido de la pandemia. Pero, tal como expresan los representantes del Cercle

d’Economia (2021), lo sucedido con el virus de la Covid-19 uUnicamente ha
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acelerado otras tendencias que ya estaban latentes y que muestran la insatisfaccion

de comunidades de gran peso como, por ejemplo, Catalufia.

Desde hace tiempo, en Catalufia existe un movimiento independentista que,
liderado por una porcion de la ciudadania, lucha por su transicion hacia un estado

de autonomia independiente.

Para muchas empresas, la inestabilidad politica en el pais y la divisién de opiniones
ejercio la suficiente influencia como para tomar la decision de trasladar sus sedes
oficiales fuera de la comunidad auténoma. Para el sector de la moda, esta amenaza
de ruptura y de boicot se convirtid, sobre todo para las grandes cadenas de moda
catalanas (como Mango, Pronovias o Desigual), en un gran reto a la hora de hacer
frente a costes politicos, pero también econdmicos, fiscales e incluso laborales (Sio

Dopeso, 2019).

Sin embargo, la situacion global actual se ha visto aun mas entorpecida desde el
inicio del conflicto bélico en Ucrania a principios de 2022, pues no solo se han
obstruido las vias de transporte, sino que las empresas se han visto obligadas a
hacer frente a un aprovisionamiento mas caro y a un consumidor con un menor

poder adquisitivo (Gestal, 2022).

Segun el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, en 2021, Espafa export6 a
Ucrania alrededor de 45,8 millones de euros valorados en prendas de vestir y
calzado. Pero, si a esto le sumamos el hecho de que la industria textil y de la
confeccion ya se vio gravemente afectada a principios de 2021 por la subida de los
precios de la energia, ahora nos enfrentamos a un contexto en el que, ademas de
una subida claramente generalizada de la cesta de la compra, las empresas
también deberan combatir el aumento de los precios de las materias primas

(Gestal, 2022).
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3.1.1.3.2. Legal

3.1.1.3.2.1. Normativas en negocios digitales

El comercio electronico es uno de los sectores que mayor crecimiento ha
experimentado tanto en Espafia como en el resto del mundo en los ultimos anos. Es
por esta razén que, dada su penetracién en la sociedad, son muchos los
emprendedores que se han lanzado a abrir su propio negocio online de forma
exclusiva o, en combinacién con su tienda fisica. Pero, para ello, es requisito previo
tener en cuenta varios aspectos legales imprescindibles para poner en marcha

nuestro negocio online (Infoauténomos, 2021a):

o Tramites previos. Si la tienda online es complementaria a la tienda fisica
(aunque en términos de actividad diferente), es necesario darse de alta en un
nuevo epigrafe del Impuesto de Actividades Economicas (IAE). Si, por el
contrario, la actividad es totalmente nueva, sera imprescindible darse de alta en

Hacienda con el modelo 036 y aplicar como autonomo en la Seguridad Social.

Para darse de alta como sociedad es necesario inscribirse en el Registro
Mercantil y solicitar el CIF del interesado en un plazo maximo de 30 dias desde

su registro.

e Ley de Ordenacion del Comercio Minorista. Como tal, los requisitos legales
que deben considerarse para vender en Internet son los mismos que los de una
tienda fisica, pero con la diferencia de que no es necesaria una licencia de
apertura. A pesar de ello, las tiendas virtuales deben cumplir una serie de
condiciones especificas, pues la relacién entre proveedor y cliente se produce
sin una presencia fisica simultanea. Por ello, los articulos que afectan
fundamentalmente a las tiendas online son los correspondientes a las Ventas a

Distancia:
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o Plazo de ejecucion y pago. La entrega debera realizarse en un maximo de 30

dias desde la realizacion del contrato.

o Derecho de desistimiento. El comprador podra renunciar al contrato, sin
necesidad de alegar ninguna causa, dentro del plazo de 14 dias desde la
fecha de recibo del producto. El importe debera ser devuelto en un plazo

maximo de 14 dias desde la revocacion de la compra.

o Pago mediante tarjeta de credito. Cuando el importe de una compra se
cargue sin que la tarjeta haya sido presentada directamente o identificada
electronicamente, el titular podra exigir la inmediata anulacion del cargo vy el
reembolso debera efectuarse lo antes posible. En caso de que la compra se
haya efectuado en manos del titular de la tarjeta y este haya exigido
indebidamente su anulacion, quedara obligado a indemnizar al vendedor por

los dafnos y perjuicios ocasionados.

e LSSl La Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y Comercio
Electronico (LSSI) regula las obligaciones del vendedor a la hora de

comercializar su producto en Internet. Se deben tener en cuenta:

o El deber de la Informacion. Establece la necesidad de que las plataformas de
ecommerce cuenten con un lugar visible y accesible a cualquier usuario con
los datos basicos del negocio. Son relevantes el nombre o denominacion
social y los datos de contacto de la empresa, el NIF y el nUmero de inscripcién

del registro en el que esté inscrito el negocio.

Ademas, se deben indicar los precios de los productos (asi como la inclusion
de impuestos, gastos de envio, etc.), si se precisa (0 no) de una autorizacion
administrativa previa y, en caso de tenerse, los Datos del Colegio profesional

junto con su homologacion.
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o Contratacion en linea. En caso de efectuarse contratos de caracter
electronico, toda empresa esta obligada a facilitar, ya sea de forma previa o
posterior a la celebracion del contrato, toda aquella informacién que pueda ser

de relevancia para el usuario.

En cuanto a su confirmacion previa, sera imprescindible informar sobre: (1) los
tramites que deben seguirse, (2) si el documento electrénico sera archivado o
accesible, (3) qué medios técnicos seran utilizados para identificar y corregir
posibles errores en la introduccion de datos, (4) la lengua o lenguas en que
podra formalizarse el contrato y, finalmente, (5) las condiciones generales que

sujete el contrato.

Una vez formalizado, la empresa debera confirmar que ha recibido la
aceptacion de compra, enviando un acuse de recibo mediante correo
electronico durante las 24 horas siguientes o bien, usando otros medios

equivalentes.

o Politica de Cookies. Toda empresa estara obligada a adaptar su pagina web a
las nuevas condiciones establecidas por la Ley de Cookies, que es aplicable
a toda empresa o particular que, establecido en Espana, realiza actividades

econdmicas a través de Internet.

Para ello, todo sitio web debera incluir un procedimiento de consentimiento
previo en el que se informe sobre el uso de cookies, su tipologia y la forma en
que el usuario puede desactivarlas. Este procedimiento se ejecutara a través
de un pop-up, una landing page o un visible en la cabecera o footer de la

pagina web, informando sobre:

(1) La politica de cookies del site de un modo visible y totalmente accesible, (2)
qué es una cookie y qué tipo de cookies esta empleando el sitio web, (3) todo
usuario debera dar su consentimiento antes de que la pagina web empiece a

instalar cualquier archivo para recabar informacion, (4) de qué forma el usuario
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puede deshabilitarlas y, (5) en qué lugares se puede conseguir mas

informacion.

e Ley Organica de Proteccion de Datos (LOPD). Para poder garantizar la
proteccion y el correcto uso de los datos de caracter personal del usuario,
cualquier negocio de comercio electronico esta obligado a cumplir con los

siguientes requisitos impuestos por la LOPD:

o ldentificar los ficheros que contengan datos de caracter personal y el nivel de

seguridad que se les aplica.

o ldentificar al Administrador del Fichero.

o Elaborar el Documento de Seguridad.

o Formar al Responsable del Fichero e informar a los propietarios de los datos
sobre la existencia de dichos ficheros.

o Registrar los ficheros en el Registro de la Agencia Espafnola de Proteccion de

Datos.

o Elaborar una politica de privacidad para la empresa y contar con un formulario

de recoleccion de datos que dé acceso al consentimiento previo del usuario.

No debemos olvidar, asimismo, que la LSSI prohibe de cualquier forma el
envio de correos electronicos publicitarios que no hayan sido solicitados o

consentidos previamente.

¢ Condiciones de uso. Son aquellas condiciones del servicio que recogen los
derechos y las obligaciones del usuario, de modo que deben ser aceptadas
previamente a la compra de cualquier producto en una plataforma de

ecommerce.
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Algunos de los aspectos que regulan dichas condiciones son la normativa de uso
del sitio, la propiedad intelectual, las condiciones de compra, los derechos del

usuario o, entre otros aspectos, la politica de privacidad o de devoluciones.

Ley de Consumidores y el comercio electronico. Para garantizar los derechos
de los usuarios en materia digital, cualquier tienda virtual debe cumplir con los

siguientes requisitos:

o El precio final del producto o servicio debe mostrarse de forma clara e
inequivoca. En caso de que el usuario no tenga acceso al precio definitivo
desde el comienzo de la transaccion, podra recuperar la diferencia entre el

coste inicial y final.

o El plazo de devolucion de productos es de 14 dias naturales, siempre y
cuando el cliente haya quedado lo suficientemente informado. En caso

contrario, el plazo puede ampliarse hasta 12 meses.

o Toda empresa debe facilitar al comprador un formulario de desistimiento,

comun en toda Europa.

o El usuario debe ser informado, hasta el ultimo paso de la transaccion, de que

la aceptacion de la oferta obliga al pago por su parte.

o La empresa vendedora se hara responsable de los riesgos que pueda sufrir el

producto durante el transporte.

o El vendedor no podra cobrar un suplemento sobre el precio final de los
consumidores por pagar mediante tarjeta de crédito o cualquier otro medio

que requiera de precios superiores por ofrecer dichos servicios de pago.
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3.1.1.3.2.2. Ley de Emprendedores

En septiembre de 2013, el gobierno de Espana aprobo la Ley 14/2013 de Apoyo a
los Emprendedores, con el proposito de implantar una serie de medidas de
caracter fiscal y tributario que, ademas de estimular la economia espafola, paliasen

los efectos de la crisis econdémica de 2008 (Prosegur, 2022).

Segun informa el portal Infoautonomos (2021b), dicha ley contempla las siguientes

ventajas a la hora de facilitar el emprendimiento y la contratacion laboral:

e Todo emprendedor/a que haya fracasado en su primera iniciativa emprendedora
podra negociar con sus acreedores un acuerdo extrajudicial de pagos con

condiciones que le permita dar inicio a una nueva actividad.

e Los extranjeros que deseen emprender en Espafa podran hacerlo gracias a un

nuevo tipo de visado, que facilitara su acceso a permanencia en el pais.

e Incorporacion de nuevas bonificaciones para autdbnomos con discapacidad y

auténomos en Pluriactividad.

¢ Introduccion de la Sociedad Limitada de Formacion Sucesiva, que permite a los

emprendedores crear una empresa con un capital social inferior a 3.000 €.

e Creacion de nuevos incentivos fiscales (Prosegur, 2022):

o Tarifa Plana de 50 € para autbnomos mayores de 30 afos durante los seis

primeros meses.

o IVA con Criterio de Caja. Permite a las empresas y auténomos abstenerse de

adelantar el IVA a Hacienda hasta que no hayan cobrado las facturas.
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o Emprendedor de Responsabilidad Limitada. Evita que los empresarios
respondan con sus bienes personales ante las deudas contraidas en su

actividad empresarial.

o Creacion de nuevos préstamos destinados a favorecer la inversion de

particulares y business angels en proyectos de emprendedores.

o Los emprendedores podran cobrar el paro mientras dan inicio a su propio

proyecto.

No obstante, los avances en los modelos de negocios han suscitado la creacion de
un nuevo proyecto de ley que, todavia en proceso de ser aprobado, permita a las
startups “regular y flexibilizar todas las actividades que deben llevar a cabo con la
Administracién a lo largo de su ciclo de vida”, especialmente en el momento de su
creacion (Rodriguez, 2022). Al final, el objetivo no es otro que estimular la inversion
y la atraccion de talento, para acelerar el crecimiento de las inversiones y posicionar
a Espana a la altura de paises lideres en emprendimiento, tales como Alemania,

Francia o Estonia.

Pero, para ello, resulta imprescindible estimular la inversion en materia de iniciativa
empresarial y atraer nuevo talento, capaz de favorecer las colaboraciones entre
empresas e impulsar la I+D+I. Por eso, esta nueva Ley de Startups promueve las

siguientes medidas (Rodriguez, 2022):

e Agilizar la gestion de tramites a la hora de constituir empresas online y sin costes

publicos a través de Enisa y la Oficina Nacional de Emprendimiento.

e Reducir hasta el 15% el Impuesto de Sociedades y el Impuesto sobre la Renta
de No Residentes, para atraer a nuevos emprendedores durante los cuatro

primeros ejercicios.
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e Introduccion de un nuevo limite de Stock Options, que permitira estar libre de

impuestos hasta los 50.000 €.

e Los emprendedores que ya hayan constituido varias empresas de nueva
creacion podran acogerse a la ley hasta un maximo de tres veces, y los
denominados “ndmadas digitales” disfrutaran de tramites mas agiles a la hora de

obtener visados de residencia en nuestro pais.

Para que esta ley sea aplicable, las empresas que soliciten sus incentivos deberan
ser de nueva creacion y tener sede o establecimiento permanente en Espana.

Asimismo, el 60% de los trabajadores deberan tener un contrato en el pais.

3.1.1.3.2.3. Normativas sobre desperdicio de ropa

Hasta el momento, la moda en Espafa siempre habia estado exenta de
obligaciones ecoldgicas que regulasen su actividad productiva y, por consiguiente,

la generacion de residuos textiles.

No cabe duda que, hoy por hoy, la industria textil es una de las mas perjudiciales
del planeta. Es por eso que, en el proximo afo, sera aprobada la nueva Ley de
Residuos y Suelos que, segun Ros (2021), creara un sistema de depdsito,
devolucién y retorno que, ademas de prohibir la destruccion de excedente no
vendido, obligara a las empresas a reutilizar el sobrante pagando una “ecotasa” que

posibilite contaminar menos (Verbo, 2021).

Dicho de otra forma, las empresas textiles no estaran autorizadas a destruir
aquellas prendas que no hayan logrado vender y, a cambio, deberan pagar por
reciclar la ropa que hasta el momento siempre habian tirado a la basura (Verbo,
2021).
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3.1.1.4. Contexto socio-cultural

La irrupcion de la pandemia a principios de 2020 supuso para, la mayoria de
personas, una modificacion de sus estilos de vida, pero también de sus habitos en
el trabajo, el ocio y el consumo. La imposibilidad de salir de casa fue, en boca de

expertos del sector, “el empujon definitivo para que muchos consumidores

perdieran el miedo a la compra digital” (Miranda Rufo, 2021).

Pero, mas alla de la rapida fidelizacion del canal online y los cambios de rutina que
hemos sufrido para adaptarnos a esta nueva realidad, el Covid-19 nos ha
conducido hacia un nuevo paradigma en el que el comercio de proximidad se ha

convertido en el gran aliado del consumidor.

Segun datos de Kantar (Quelart, 2020), muchas han sido las personas que han
hecho un cambio de conciencia y han pasado a prestar mayor importancia a
marcas socialmente responsables y, con ello, marcas que velan por la proteccion
y preservacion del medio ambiente. Y es que, como indica, Paco Lorente, profesor
de ESIC Business & Marketing School, “el atributo sostenible aporta cierta ventaja
competitiva y, muy pronto, las marcas que no formen parte de este sistema seran
penalizadas por una gran mayoria de consumidores, porque se esta viviendo la

plena transicion hacia un modelo mas limpio” (Miranda Rufo, 2021).

En los ultimos meses, la falta de libertad y eleccion ha obligado al usuario a buscar
proactivamente formas de marcar la diferencia en sus propias vidas, a fin de
impulsar su bienestar fisico, pero sobre todo mental. Por ejemplo, varios estudios
demuestran que alrededor del 62% de los consumidores presta una mayor atencion
a la calidad de lo que come y bebe, mientras que el 52% tira menos alimentos que

en comparacion a antes de la pandemia (The Food Tech, 2021).

Esta preocupacion también puede extrapolarse al sector de la moda, pues la gran
cantidad de residuos generados por la industria textil (ademas de la mezcla de

plasticos en sus tejidos) ha ido calando poco a poco en los consumidores, que
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cada vez estan mas abiertos al cambio. Una de las tendencias pospandemia ha
sido la de comprar, alquilar y usar prendas de segunda mano, y es que, de acuerdo
con el informe “Consumer Trends 2022”, se calcula que el mercado de la moda

sostenible acabara duplicando al fast fashion en 2030 (Herranz, 2022).

Actualmente, el 43% de los usuarios opta por adquirir prendas de mayor calidad,
para garantizar su rentabilidad a largo plazo. Por ello, apps como Vinted, Wallapop
o Vestiaire Collective (esta ultima especializada en marcas de lujo) estan
conquistando el mercado de la reventa, al ofrecer plataformas al consumidor donde

vender y comprar prendas totalmente reutilizables.

Asimismo, otra tendencia que recién esta ganando mucha importancia es la del
alquiler de prendas, ya que, sin necesidad de renunciar a ir a la ultima, los usuarios
reducen su necesidad de comprar y fomentar la produccién desenfrenada de las

grandes companias (Herranz, 2022).

Solo en la provincia de Barcelona, la cadena de ropa Humana cuenta con cerca de
20 tiendas que, al margen de competir con otros establecimientos como Holala!
Plaza, Lullaby Vintage o Flamingo Vintage (entre muchas otras), se enfrenta a la
creciente repercusion de los mercadillos de segunda mano. Como tal, las tiendas
de ropa Humana son establecimientos en los que se vende ropa de segunda mano,
recogida de los contenedores que la propia comparia reparte por la extension del
territorio y que recaban las prendas que la ciudadania ya no utiliza o quiere
(Pascual, 2021).

Pero, ya no solamente el pequefio comercio se ha sumado a esta iniciativa, sino
que grandes superficies como Alcampo (en sus centros de Sant Boi de Llobregat,
Diagonal Mar o Sant Adria de Besos) o Carrefour (con dos corners en Madrid y
Barcelona) han tomado la iniciativa de emplear sus establecimientos para vender,
en colaboracion con empresas y proyectos especializados del sector, prendas de

segunda mano (Reason Why, 2021).
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Varios estudios estiman que, en Cataluia, “cada persona consume entre 21,5 y 26
kg de ropa al afo y unicamente el 12% de los residuos textiles son recogidos
selectivamente. Esto significa que, aproximadamente un total de 140.000 toneladas
de prendas al afno se incinera o acaba en un vertedero” (Farras Pérez, 2022). Pero
con la llegada de la segunda mano, no solamente estamos alargando la vida de los
productos, sino que evitamos la extraccion innecesaria de nuevas materias primas y

evitamos generar un impacto ambiental asociado a la generacién de residuos.

Nos enfrentamos, asi pues, a una clara revolucion en la que cada vez mas
empresas luchan por establecer modelos de produccion y consumo totalmente

sostenibles y, en definitiva, respetables con el medio ambiente.

3.1.1.5. Contexto tecnolégico

En los ultimos anos, y en especial a raiz de los cambios impulsados por el
Covid-19, muchas han sido las empresas que han optado por digitalizar su trabajo,
adoptando nuevos meétodos de comunicacion que den respuesta a lo que la
sociedad vive en cada momento (PuroMarketing, 2020). La pandemia no solo ha
modificado el comportamiento de los consumidores, sino que nos ha trasladado a
una nueva realidad en la que la mayoria de empresas se han visto obligadas a
renovarse para no morir, incluidas aquellas mas pequefias (Mora, 2021). Pero,
icomo se presenta la era digitalizada y poscovid para el mundo empresarial? Lo

vemos a continuacion.

3.1.1.5.1. Nuevas formas de trabajo

Desde el estallido de la pandemia, las empresas se han visto obligadas a asumir
riesgos que, mas alla de impactar en la forma de vender el producto y de ponerse
en contacto con sus trabajadores, han alterado, casi al completo, la forma en que

trabajan sus empleados (Citrix Systems, 2021).
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Con la llegada del teletrabajo y, en definitiva, la transformacion digital del mundo
laboral, son muchos los trabajadores que esperan, de cara al futuro, una mayor
flexibilidad sobre donde y cuando llevar a cabo sus labores. Por ello, en 2022,
adaptarse e implementar una estrategia de trabajo remoto hibrido seguira siendo
un objetivo (y, a la vez, tarea pendiente) para muchas empresas,

independientemente de su tamano (Finnegan, 2022).

Ante esta situacion, muchas han sido las companias que han depositado su
confianza en la nube para proveer soluciones “As a Service”, en referencia a un
software de servicio que permite a los usuarios conectarse a aplicaciones basadas
en la nube a través de Internet (Microsoft Azure, s.f.). Algunos ejemplos de este tipo
de plataformas serian Zoom o Microsoft Teams, que se han convertido en
servidores capaces de brindar soluciones de forma rapida, gracias a su naturaleza
basada en la nube y sus asociaciones con diferentes proveedores de servicios

(Computacion Interactiva, 2021).

3.1.1.5.2. Nuevas formas de comunicacion

Tras la pandemia, el universo digital se ha convertido en un pilar fundamental para
todas aquellas marcas que desean construir relaciones solidas y duraderas con sus
clientes. Para muchos, los limites entre las experiencias fisicas y digitales han
desaparecido y esto ha permitido a la innovacién tecnoldgica dotarnos de una gran
cantidad de herramientas que antes no se explotaban al maximo, pero que hoy son

casi necesarias (Velaztegui, s.f.).

Segun comenta la revista IPMark (2021), los cambios producidos en los habitos de
consumo a raiz de la pandemia han dado lugar a una “proliferacion y consolidacién
de las plataformas online ligadas al entretenimiento”. En el caso de muchas
empresas, el confinamiento se convirti6 en una gran oportunidad de generar
conexiones con sus consumidores a través de formatos en streaming. Por ello, no
es de dudar que, actualmente, plataformas como TikTok, Twitch o YouTube hayan

permitido a grandes corporaciones y pequenas empresas la posibilidad de
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estimular su social selling, generando ingresos por medio de ventas en redes

sociales.

Entre eventos digitales, podcasts y chats en tiempo real, el metaverso se ha
convertido, posiblemente, en la gran novedad del futuro comunicativo. Desde que
Facebook anuncio su pretension de ofrecer nuevos espacios de actuacion para las
empresas, varias han sido las marcas que han tomado la decision de convivir en un
entorno digital, conectando, a través de avatares y hologramas, con sus publicos

de interés (IPMark, 2021).

Pero, entre tanta digitalizacion, aquello que realmente marcara un antes y un
después en la relacién marca-consumidor sera la necesidad de implantar una
comunicacion genuina y con valores que, mas alla de ofrecer un mensaje
personalizado al consumidor, permita a las empresas transmitir aquello que las
hace unicas y diferentes. Al final, la pandemia ha conseguido sacar el lado mas
humano de las marcas. Por eso, solo “aquellas que se aseguren de comunicar con
coherencia seran las que consigan llegar a un publico que valora la honestidad por
encima de todo” (Velaztegui, s.f.). De ahi la importancia que cobrara el storydoing
que, mas alla de permitir a las empresas crear experiencias alrededor de sus
productos, hara de ellas unos ciudadanos referentes y corporativos al vincularse a
aspectos que, como la sostenibilidad, son esenciales a la hora de entender al

consumidor actual (IPMark, 2021).

3.1.1.5.3. Nuevas formas de adquirir el producto

El proceso de digitalizacion acelerada al que se enfrenté la economia a raiz de la
pandemia, ha impulsado una reconversion en cuanto a los habitos y tendencias de
consumo, pues cada vez mas consumidores muestran interés por usar métodos de

pago alternativos y, en su mayoria, digitales (Véliz, 2021).
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Apple Pay o Google Pay son algunos de los métodos que las empresas estan
incorporando a sus comercios online y es que, mas alla del tradicional pago con
tarjeta, muchos han sido los sistemas de pago electronicos y las aplicaciones
emergentes que han ido apareciendo en los ultimos afos para dejar atras el pago

en efectivo (Martinez, 2020).

Todo ello tiene su origen en los avances tecnoldgicos, pero, por la pandemia,
muchos han sido los pequefios emprendedores y grandes empresas que han
decidido fortalecer su presencia en Internet, en gran parte por el miedo que existe a
emplear dinero en efectivo como riesgo de transmision del virus. Hace un tiempo,
este método de pago tradicional ya fue substituido por el uso de las tarjetas
contactless o plataformas de pago como PayPal o Bizum, pero es cierto que cada
vez mas son las personas que se animan a emplear sistemas de pago telefonicos
o simples cadigos QR, mediante los cuales el comprador recibe un link via email o
SMS que lo redirige a la pasarela de pago en la que podra hacer efectiva su compra
(Martinez, 2020). Sin ir mas alla, aplicaciones como WhatsApp (a través de
WhatsApp Pay) han empezado a desarrollar e implementar la posibilidad de realizar

pagos a través de sus interfaces.

Por otro lado, estan ganando mucho terreno los “wallets digitales”, gracias al
consumo de criptomonedas y otras formas de inversion como los NFT que, en
este caso, permiten obtener articulos que presentan escasez artificial, pero se

constituyen como coleccionables (Mora, 2021).

No obstante, y, tal como expresa Véliz (2021), “en una época donde la
ciberseguridad y la privacidad de la informacion han tomado tanta relevancia, es
importante garantizar un proceso de compra seguro y confiable”. Por ello, otra
tendencia al alza es la de la tokenizacion, encargada de ofrecer un ecosistema de
pago mas seguro al encriptar aquellos datos mas sensibles por datos equivalentes
no sensibles, también conocidos como tokens. De este modo, el usuario procede a

efectuar el pago sin que sean expuestos, en ningin momento, sus datos bancarios.
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3.1.2. Aspectos internos: Microentorno

3.1.2.1. Elaness

3.1.2.1.1. Presentacion de la empresa

De acuerdo con su pagina web (Elaness, s.f.), Elaness es un pequefio proyecto

nacido a finales de 2019 en manos de Lorena y Sara.

Lorena, graduada en comunicacion, y Sara, licenciada en empresariales, son dos
amigas de la infancia que, tras haber trabajado varios afios en el sector textil,
finalmente se decidieron a emprender y poner en marcha una marca de moda

totalmente alejada de los valores y el proceso de confeccion fast fashion.

Segun mencionan (Elaness, s.f.), la moda ha formado parte de sus vidas desde muy
pequenas, y por ello, la idea de emprender siempre habia estado muy presente en
sus decisiones. Sin embargo, no fue hasta la llegada del confinamiento que ambas
se plantearon seriamente darle una oportunidad al proyecto, dando luz a Elaness. Y
es que, como en el resto de materias, el Covid-19 marcé un antes y un después en
nuestra realidad, y al igual que en muchos aspectos, un cambio de pensamiento.
Por ello, sus fundadoras decidieron alejarse de los modelos de produccién actuales

para crear piezas atemporales y bajo demanda.

Hoy por hoy, se trata de una marca desarrollada e integrada al 100% en el mundo

digital, pues sus ventas se gestionan integramente a través de Internet.

3.1.2.1.2. Sus credenciales

e Vision. Trascender los sistemas de produccion actuales con el fin de dar un
vuelco a la industria textil e impulsar la confeccidon sostenible y 100% local. En
resumidas cuentas, sobrepasar los limites de la moda para ofrecer un cambio

real y un compromiso con el planeta.
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e Mision. Crear prendas y complementos Made In Barcelona que, priorizando la
calidad por encima de la cantidad (gracias a una produccién 100% sostenible),

consigan inspirar a la mujer a comerse el mundo a través de la moda.

e Valores. En términos generales, los valores que mejor definen a la marca son:
empoderamiento, pasion, atemporalidad, eticidad y confort. Los desarrollamos a

continuacioén (Elaness, s.f.):

o Empoderamiento. Producir sus propias prendas hace sentir a sus fundadoras
mujeres poderosas y capaces de cambiar el mundo. Por ello, Elaness nace
con el objetivo de que su publico objetivo (y, en definitiva, las mujeres) sientan

que HOY es su diay, asi, cada dia del afio.

o Pasion. Tras haber sofado con este proyecto durante mucho tiempo, poder
crear sus propias prendas es la mayor pasion y querencia de Lorena y Sara.
Elaness no solo les ha permitido poder expresarse, sino que les ha dado la
oportunidad de encontrar su propia identidad. De ahi que uno de sus obijetivos

sea inspirar a otras mujeres a ser lo que llevan.

o Atemporalidad. Elaness apuesta por la creacion de prendas atemporales, que
puedan reutilizarse y combinarse de infinitas maneras. Defienden la
versatilidad de las prendas, y la forma en que cada una de ellas puede aportar

caracter y personalidad al mundo que nos rodea.

o Sostenibilidad. Ante un cambio de paradigma en la conciencia social, Elaness
promueve y da soporte a una nueva manera de ver y entender la moda: sin
colecciones ni temporadas. Su propdsito es impulsar una industria basada en
la produccion 100% local y de proximidad, consiguiendo el menor impacto

medioambiental posible.
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o Confort. Para sus creadoras, Elaness es sindnimo de comodidad y
cotidianidad. Al final, la intencién es confeccionar prendas Unicas que premien

la espontaneidad y sean adaptables a cada cuerpo y situacion.

Para entender un poco mas acerca de la marca y sus atributos, a continuacion se
adjunta un mapa de significados en el que se recogen todos aquellos conceptos o
valores que son determinantes a la hora de entender los pilares basicos de la

empresa:
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3.1.2.1.3. “Made in Barcelona”: esencia de marca

Como hemos comentado en apartados anteriores, el consumismo, la cultura del
“usar y tirar” y las tendencias son solo algunos ejemplos de los diferentes inputs
que las personas recibimos diariamente por parte de las grandes corporaciones y

su afan de producir sin descanso para obtener el maximo beneficio.

Solamente en el sector de la moda, la fast fashion produce al afio decenas de
colecciones “en tendencia” que son introducidas en el mercado durante breves
lapsos de tiempo. Tal es la brevedad de su impacto que, antes de que se acabe la
temporada, las tiendas ya han repuesto sus almacenes con prendas de la proxima
coleccion. Y, a pesar de que este modelo de produccion se caracteriza por la
fabricacion de prendas con materiales de baja calidad y durabilidad, es lo
suficientemente influyente como para fomentar que los consumidores sientan la
necesidad de sustituir, de forma acelerada, su inventario personal con modelos de

temporada (Greenpeace México, 2021).

Tras formar parte del sector durante afios, Lorena y Sara dejaron de sentirse
identificadas con el proceso de confeccion de la moda fast fashion y decidieron, en
su lugar, sumarse al conjunto de personas concienciadas sobre la irresponsabilidad
que existe en el mundo que nos rodea. En otras palabras, Elaness nace de la

necesidad de ofrecer un nuevo modo de ver y entender la moda.

Para sus fundadoras, apostar por producciones locales siempre ha sido uno de
los ejes principales del proyecto. Y es que, ademas de centralizar su produccion en
pequefios talleres de la ciudad condal de Barcelona, uno de sus objetivos es frenar
el sobrestock que tanto caracteriza al panorama de la moda actual. De ahi nace el
concepto made in Barcelona y su necesidad de contribuir al pequefic comercio,

que, de igual modo que Elaness, también intenta hacerse un hueco en el sector.
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Segun comentan en su pagina web (Elaness, s.f.), Elaness es mucho mas que
moda. Es la pequena parte de un gran compromiso social que vela por empoderar
a la mujer y la invita a ser quien siempre ha deseado. Por ello, mas alla de prescindir
de colecciones y temporadas para promover la sostenibilidad en el sector, la marca
ha decidido centrar su produccion en el tejido satinado, uno que, para muchas

mujeres, no es adaptable a todo tipo de cuerpos ni situaciones.

3.1.2.1.4. Identidad

Como en todo negocio, el branding constituye una parte fundamental en el camino
hacia construir una identidad de marca. No solo se trata de una gran herramienta
para la diferenciacion de una empresa, sino que es una técnica que, segun expresa
Posner (2016: 36), posee la habilidad de conferir lo intangible en la creacion de un

atajo hacia lo emocional.

En el caso de la empresa que aqui nos concierne, este proceso gira en torno a dos
aspectos cruciales: por un lado, la sencillez y, por el otro, la naturalidad. Y es que,
para sus fundadoras, Elaness es un proyecto en el que resulta primordial crear un
vinculo lo suficientemente importante como para conseguir que las mujeres de su
publico objetivo sientan ese aire de familiaridad y cercania para con la marca. Al
final, su objetivo no es otro que dar vida a un entorno en el que la comodidad

predomine ante el deseo de proclamar quiénes somos a través de la moda.

Por esta razon y porque Elaness no seria nada sin ellas, el nombre de la empresa
surge de la suma de las iniciales de sus fundadoras y, mas concretamente, de su

pronunciacion en inglés.
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An de AND (&) [and]

L de Lorena [/el/] S de Sara [/es/]

Figura 8. Origen del nombre de la empresa. Fuente: Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta sus valores y, a pesar de haber cambiado su identidad visual
hace relativamente poco tiempo, su logotipo siempre ha sido fiel a la naturalidad
que desean transmitir sus fundadoras. De ahi el protagonismo que se le otorga a la

tipografia, en este caso de palo seco y sin serifas.

En un principio, el logotipo constaba de una paleta de colores muy neutra y
apagada, pues su pretension era mantener un estilo minimalista y para nada
estrepitoso. Sin embargo, tras observar incoherencias entre su identidad visual y el
lema principal de la marca (“Powerful women take on the world”), Lorena y Sara
decidieron rehacer la imagen de la empresa, aumentando el grosor de la tipografia e
incorporando colores mas vivos y potentes a fin de encarnar la vision de una mujer

fuerte y totalmente empoderada.

ELANESS ELANESS

Figura 9. A la izquierda, primera version del logotipo de la empresay, a la derecha, logotipo tras la reforma

de su identidad visual. Fuente: Elaness (s.f.).
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3.1.2.2. 4P’s de Elaness

3.1.2.2.1. Politica de producto

En un principio, Elaness nacié con el propésito de dedicarse exclusivamente a la
produccion de faldas satinadas y de corte midi, en gran parte, por su falta de stock
y presencia en el mercado. Pero, tras analizar el sector, sus fundadoras finalmente
decidieron expandir la cartera de productos a otro tipo de prendas, aunque siempre

manteniendo la esencia de marca por medio del tejido satinado y el corte midi.

Como ya se ha mencionado, uno de los pilares fundamentales de la marca es
producir prendas atemporales y adaptables a cada situacién. Por este motivo,
Lorena y Sara decidieron acotar la fabricacion de las prendas a lo que ellas
denominaron “chapters”, en un intento por evitar crear colecciones marcadas por

tendencias, temporadas o incluso estaciones.

Se adjunta, a continuacion, un breve resumen de los chapters creados hasta el

momento y, con él, una recopilacion de sus productos (Elaness, s.f.):

e Chapter 1: Calm From Chaos. Siendo este el primer chapter de la marca, Calm
From Chaos se presenté en agosto de 2020, en un momento en el que las
personas volviamos poco a poco a la realidad tras el confinamiento. Inspirado en
el bullicio de la ciudad e invitando a encontrar tu esencia en medio del caos, esta
coleccion se caracteriza por una propuesta con mucha personalidad a través de
dos faldas Unique de corte midi y combinacion bicolor, adaptables a cada

cuerpo y situacion:

o Unique Skirt: Falda midi satinada disehada en tiro alto con una cremallera
invisible en el lateral derecho y un drapeado plisado en la cintura. Disponible

de la talla S a XL en rosa (Unique Pale) o naranja (Unique Flame).
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o Unique Mask: Mascarilla reversible y reutilizable, disefiada con un bolsillo

interior de tejido hidréfugo preparado para afiadir un filtro homologado.

Figura 10. Fotos de producto de las faldas y mascarillas Unique. Fuente: Elaness (s.f.).

Chapter 2: Shine Bright. Inspirandose en los afos 70, para este chapter, la
marca decidié lanzar un modelo de falda que, manteniendo el caracter propio del
tejido satinado, presentase un nuevo prototipo de disefio adaptable a todo tipo

de cuerpos y ocasiones:

o Myself Skirt: Falda satinada de corte midi, con nudo en la cintura y cremallera
invisible en el lateral derecho. Disponible de la talla XS a XL en color khaki y

purple.

o Myself Mask: Mascarilla reversible y reutilizable, disefiada con un bolsillo

interior de tejido hidréfugo preparado para afadir un filtro homologado.
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Figura 11. Fotos de producto de las faldas y mascarillas Myself. Fuente: Elaness (s.f.).

e Chapter 3: Back To The Roots. Inspirado en el Mediterraneo, sus olas, su brisa
y sus atardeceres, este chapter se presenta como un claro retorno a las raices de
sus fundadoras, en un momento en el que la moda, mas alla de una diversion,
era una clara forma de expresar y celebrar quiénes eran ante el mundo (Elaness,

2021a).

Lanzado a finales de abril de 2021, en un contexto todavia muy marcado por el
Covid-19 y el confinamiento, Lorena y Sara decidieron crear tres nuevas prendas

que recordasen la importancia de disfrutar de la moda en cualquier ocasion:

o Waves Midi Skirt: Falda de corte midi en satén, con abertura en el lateral y
cremallera invisible. Disponible de la talla XS a XL y en tres colores - malva,

limay baby blue.

o Top Breeze: Top satinado con escote en V, espalda recta y tirantes ajustables
para crear looks sofisticados y también desenfadados. Disponible de la talla

XS a XL en malva, lima y baby blue.
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o Sunset Dress: Vestido lencero en corte midi, con escote en V, espalda abierta

y tirantes ajustables para garantizar la versatilidad de la prenda. Disponible de

la talla XS a XL en malva, limay baby blue.

Figura 12. Fotos de producto de los tops, faldas y vestidos del Chapter 3. Fuente: Elaness (s.f.).

e Chapter 4: (Re)Cycle. Lanzado durante la campafna de navidad del pasado afio,
(Re)Cycle surge de la necesidad de reencontrarse, redefinirse y, a su vez,
reafirmar el lema original de la marca: “Powerful women take on the world”.
Segun expresan sus fundadoras (Elaness, 2021b), este chapter representa el
retorno a la esencia de la marca, pues la confeccion del bolso My Little Shine

Bag se produce artesanalmente a partir de retales de anteriores chapters.

Por esta razén, ademas de seguir con el concepto Made In Barcelona, este
chapter se presenta como un nuevo reto para la marca, que introduce un articulo
totalmente innovador a su cartera de productos: un bolso saquito tipo

bombonera, cuyo disefo reversible lo hace apto para todo tipo de /ooks.
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Figura 13. Fotos de producto del bolso My Little Shine Bag. Fuente: Elaness (2021b).

3.1.2.2.2. Politica de precio

A continuacion se adjunta una tabla resumen de los productos de Elaness y sus
precios. Para entenderla, debemos tener en cuenta que el precio de algunos de los
productos se encuentra rebajado para eliminar el stock restante. De ahi la

comparacion entre su precio original y el actual.
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Chapter 1:
Calm From
Chaos.

Chapter 2:
Shine
Bright

Chapter 3:
Back To
The Roots

Chapter 4:
(Re)Cycle

PRODUCTO MODELO

Unique Flame
Falda Unique
Unique Pale
Mascarilla Unique
Myself Khaki
Falda Myself
Myself Purple

Mascarilla Myself

Waves Mauve

Waves Skirt Waves Lime
Waves Baby Blue
Breeze Mauve
Breeze Top Breeze Lime

Breeze Baby Blue
Sunset Mauve
Sunset Dress Sunset Lime

Sunset Baby Blue

My Little Shine Bag

PRECIO
ACTUAL

31.60€

45.50€

45.50€

35.00€

21.00€

21.00€

21.00€

38.50€

38.50€

38.50€

Tabla 3. Tabla resumen de la politica de precios de Elaness.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Elaness (s.f.).
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79.00€

15.00€

9.00€

50.00€

50.00€

39.00€

PRECIO
ORIGINAL

79.00€

65.00€

65.00€

50.00€

30.00€

30.00€

30.00€

55.00€

55.00€

55.00€



3.1.2.2.3. Politica de comunicacion

3.1.2.2.3.1. {Qué mensajes emplean en sus comunicaciones?

A grandes rasgos, Elaness es una empresa que, si bien hace un gran esfuerzo por
crear contenido de calidad, se enfrenta a un entorno comercial en el que grandes y
pequefas empresas intentan desafiar el mercado para hacerse un hueco en la vida
de las personas. Asi pues, ¢cuales son los mensajes que la empresa usa para
acercarse a su publico objetivo y diferenciarse, al mismo tiempo, de la

competencia?

Tal como se explicaba en apartados anteriores, Elaness es una marca que nacio en
un momento en el que sus fundadoras dejaron de sentirse identificadas con el
modelo de produccion y los estandares promovidos por el fast fashion. Y es que, en
una sociedad en la que todavia prevalecen los estereotipos, son muchas las

mujeres que no consiguen verse reflejadas en la comunicacion de ciertas empresas.

Ante esta situacion, uno de sus principales objetivos de comunicacion ha sido
transmitir, desde el primer momento, un mensaje de inclusion que invite a las
mujeres a sentirse totalmente empoderadas y a gusto consigo mismas,

independientemente de los patrones que la sociedad incite a seguir.

. elaness.concept - Siguiendo

. elaness.concept Sunset slip dress in 3 colers. 4§

Back to the roots' is NOW AVAILABLE at elanessconcept.com.
EXCLUSIVE PRE-SALE until MAY 3rd + FREE SHIPPING for all the [
arrivals,

#ELANESSconcept #backtotheroots #sheiselaness #presale
#slipdress #vestidolencero #satinstyle #shoponline
#madeinbarcelona #chapterthree

. elaness.concept @ @ @ o
Qv A
(2] ©

Figura 14. Post de presentacion del Chapter 3. Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).
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De ahi nace #ShelsElaness, un concepto comunicativo que, segun comentan sus
fundadoras, parte del objetivo de crear una comunidad alrededor de la empresa, no
solo en torno al cliente final, sino con todas aquellas personas que puedan sentirse
identificadas con sus valores de marca. Al final, fidelizar a las personas que te
siguen resulta imprescindible para cualquier empresa vy, ¢{qué mejor forma de
conseguirlo que dando forma al tipo de mujer Elaness que sus creadoras tratan de

retratar?

Parte de este concepto también se encuentra plasmado en el uso de “modelos” no
convencionales, ya que, para Lorena y Sara, era requisito mostrar el producto en
compahia de personas naturales que, sin necesidad de haber posado
anteriormente, fuesen una clara representacién de la mujer Elaness. Una mujer
poderosa, cosmopolita y femenina que, segura de si misma, sabe cual es su lugar
en el mundo. Una mujer a la que le encanta pasar tiempo con sus amig@s, y
descubrir nuevos sitios. En definitiva, una mujer comprometida socialmente, que

sabe que sus suefos se haran realidad (Elaness, s.f.).

elaness.concept * Siguiendo

elaness.concept We love @Iclauracarro 's outfit combining our My
little shine bag on a Saturday afterncon. &

#ELANESSconcept #recycle #slowfashion #sheiselaness #bucketbag
#bolsosaco #bolsoreversible #reversiblebag

Figura 15. Publicacion de una de las clientas de la marca luciendo el producto. Fuente: Elaness Instagram

(@elaness.concept) (s.f.).
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#ShelsElaness también cuenta la historia de aquellas mujeres emprendedoras que
se esconden detras de pequefos negocios y que, si bien saben de la dificultad de
levantar una empresa, son conscientes de lo importante que es resistir y no
rendirse. Por eso y, con el fin de dar representacion a esta pequena (y al mismo
tiempo gran) porcion del sector, Lorena y Sara decidieron crear la seccion “Outfits”,
en la que, gracias a la creacion de looks con prendas de marcas Made In Spain, se
convirtiesen en un pequefio granito de arena a la hora de darles visibilizacién. Un
proposito similar persigue la seccion “Sharing Is Caring”, en la que la marca dedica
un humilde rincén de su perfil en Instagram para dar a conocer y hacer difusion de
pequefas marcas locales (aunque no estrictamente vinculadas al sector de la

moda).

NECKRLAT
BY CRISOSEVA

L

) g b

Figura 16. Historias de Instagram de la seccion “Outfits”. Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).

Por otro lado, y aprovechando el caracter emprendedor de sus fundadoras, Elaness
decidi6é crear el segmento “Woman of the Week” (WoW) con el fin de dar voz y
representacion a mujeres que, por su espiritu luchador, han tenido y siguen

teniendo un impacto en la sociedad y el mundo de la moda. Algunas de estas
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mujeres son grandes estrellas del panorama actual (como Chiara Ferragni, Alexa
Chung o Emma Watson), pero otras son mujeres que, como Lorenay Sara, todavia

siguen arriesgandose y apostando por hacerse un hueco en la industria.

Con todo esto, podriamos decir que su comunicacidon es un claro respiro a la
cotidianeidad y naturalidad que, desde el principio, han caracterizado a la marca y
la mujer Elaness. Hablamos de mensajes que, si bien atrayentes, estan muy
vinculados a cada chapter y, por ello, tienen un deje de la versatilidad que, al
mismo tiempo, intentan transmitir en sus prendas. Y es que, al final, Elaness no es
otra cosa que una marca que desea acompanar a su publico en cada etapa de su
vida (Elaness, s.f.). Y eso es exactamente lo que se esfuerzan por reflejar en sus

comunicaciones.
3.1.2.2.3.2. Vias de comunicacion

A grandes rasgos Y, teniendo en cuenta su naturaleza digital, las principales vias o
herramientas de comunicacion que Elaness utiliza para dirigirse a su publico

objetivo son:

e Redes Sociales. Elaness cuenta actualmente con perfiles en cuatro plataformas:

Instagram, Facebook, Pinterest y LinkedIn.

0 © 0 d

Figura 17. Redes Sociales en las que se encuentra presente Elaness. Fuente: Elaboracion propia.

En los ultimos afios, las RRSS se han convertido en herramientas fundamentales
para la creacion de grandes vinculos entre una marca y su publico. Son, en
pocas palabras, plataformas de gran alcance que permiten, de forma facil y

relativamente barata, hacer llegar un mensaje y, a su vez, recibirlo.
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Tal es su importancia que, a dia de hoy, es dificil encontrar empresas que no se
encuentren activas en el panorama digital. Para Elaness, esta aventura se inicid
unos meses antes de lanzar el primer chapter, cuando sus fundadoras decidieron
empezar a mover la cuenta e ir creando, progresivamente, una comunidad
alrededor de ella. Empezaron con Instagram y Facebook (porque en su momento
eran las mas consagradas en cuanto a marcas de ropa) y, una vez consolidadas,
optaron por expandir su presencia a otras plataformas como Pinterest o

Linkedln, en las que el contacto directo con el cliente no es tan habitual.

Comentamos mas a fondo su presencia y reputacion en el siguiente apartado.

Comunicaciones via correo electronico. El correo electronico es, hoy por hoy,
uno de los principales medios de comunicacion que tanto empresas como

clientes utilizan para ponerse en contacto de forma rapida y sencilla.

Empresarialmente hablando, los correos electronicos son grandes pilares a la
hora de simplificar y favorecer la comunicacion interna entre trabajadores. Sin
embargo, con el tiempo también han acabado por convertirse en medios de
captacion de datos e informacion relevante sobre la opinion del consumidor. Por
eso, mas alla de su uso de puertas para adentro, contar con este tipo de
herramienta supone para Elaness una gran ayuda a la hora de hacer posible el
trato fluido con sus consumidores, al mismo tiempo que favorece la acogida de

sus posturas.

Como tal, este tipo de comunicaciones las vemos presentes en su pagina web
(mediante un formulario de contacto) y en su perfil de Instagram, en el que se
incluye un enlace directo a su correo electréonico a través del botdén de

“Contacto”.
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***Hacemos envios a Europa / We ship to Europe™*

ELANESS cantact us

CONTACT US

If you need to message us, please fill out the form bellow or send us a message at hello@elanessconcept.com

Your Name (required)

Your Email {required)

Figura 18. Formulario de contacto de Elaness en su pagina web. Fuente: Elaness (s.f.).

e Influencers. De la mano de las RRSS, el marketing de influencers se ha
convertido, en los ultimos anos, en uno de los principales recursos de captacion
de clientes para las empresas. Y es que, por definicion, los influencers no son
otra cosa que personas que las propias empresas seleccionan por su capacidad
de influencia a la hora de presentar publicamente un producto y conseguir que,
tras su recomendacion, el cliente sienta la necesidad de adquirirlo (Sparrow,

2019).

En el caso de Elaness, podriamos decir que su condicion de pequefia empresa
ha limitado mucho la colaboracién con ciertas influencers, en gran parte porque
aquellas con las que se generaria un mayor engagement suelen postular un
contrato monetario a cambio. Por esta razéon, hablamos de colaboraciones
espontaneas en las que la marca envia gratuitamente el producto a influencers
de poca envergadura (o microinfluencers) y estas, en compensacion, difunden el
producto y hacen promocion de este en sus perfiles. Adjuntamos un ejemplo a

continuacion:
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sheis 69 sem sheis 69 sem

£

‘\‘- amarenns /

L'(

Thanks a lot for your support @amarenns

Figura 19. Publicaciones realizadas por la microinfluencer Amarens Kingma.
Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).

e Colaboraciones con otras marcas. Como se ha descrito en apartados
anteriores, uno de los objetivos primordiales de Elaness es dar impulso al
comercio local a través de sus productos. Por esa razon vy, al igual que para
muchas otras empresas, Instagram se ha convertido en un gran punto de apoyo
a la hora de establecer contacto con otras marcas que, del mismo modo que

Lorena y Sara, intentan hacerse un hueco en el sector.

Dicho de otra forma, son muchas las pequefias empresas que recurren a esta
plataforma para ponerse en contacto con otros negocios y llevar a cabo
colaboraciones que implican el intercambio de bienes por ambas partes, con el
fin de atraer a nuevos publicos y dar visibilidad a sus productos. En el caso de
Elaness, este tipo de colaboraciones se han hecho efectivas con pequenas

marcas de joyeria como Idus Joyas (@idusjoyas), By Philomena (2by philomena
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o Bien Anillos (@bien.anillos), las cuales cedieron sus joyas a cambio de que

Elaness les enviara alguno de sus productos.

\
r a elanessiconcept.. ) a

Figura 20. Publicaciones realizadas por la fundadora de la marca By Philomena (@by_philomena).
Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).

e Comunicaciones con medios especializados. Como en toda empresa que
recién se introduce en el mercado, darse a conocer resulta imprescindible a la
hora de generar conocimiento de marca. Actualmente, una de las formas mas
frecuentes de conseguirlo es a través de los medios de comunicacion y, mas
concretamente, a través de medios especializados en nuestro campo de
actuacion. Para Elaness, este primer contacto se produce con periodistas y
redactores del panorama nacional, a los que, a través de una nota de prensa, se

les envia informacion relevante sobre el producto o la empresa.
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Sin embargo, es debido a su condicion de pequefia empresa que muchas de
estas puestas en contacto terminan por alejarse de los propésitos iniciales, al no
existir una predisposicion, por parte de los profesionales, que culmine en la
elaboracion de contenido vinculado a la marca o su producto. Aun asi, son varios
los portales y medios de comunicacién de menor calibre que han querido aportar
su pequefio granito de arena a la marca al dedicarles unas palabras de apoyo o

simplemente mostrar el producto.

Se adjuntan, a continuacion, algunos ejemplos de articulos compartidos en su

perfil de Instagram:

press: 71

The brand presents Calm from chaos lor
women eager o conguer (he world A preposal
with personality composed of two unbgue midl
skirta and two - colowred combination = Name
and pale - that 1t to the feminine body. A
design that synonym of comior, spontaneily
and elegance. An unigue snd limeless garment
made on sateen

que han revelucionado el Made
rano

Elaness |s bom by the hand of Lorena and Sara,
with values of social responsibility, &thic and
produced n Barcelona According o thelr
values, the production i3 local and with mdted
units in order to not fo create an stock excess,
withoul seasons or collections | Lorena and
Sars want 1o position midl skiris in an inspiring
and ramantic way

A

. LR

ABOLUT MODELS

@about_models

Figura 21. Articulos redactados por medios del sector. Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).
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3.1.2.2.3.3. Control y seguimiento

Ademas de emplear las métricas de medicion que se recogen en las propias
plataformas de redes sociales (como los insights de Instagram o Facebook),
Elaness cuenta con otros métodos de andlisis e investigacion de rendimiento mas

enfocados al ambito empresarial.

Uno de ellos es Woo Commerce, un plugin que, segun expresa Mengibar (2021),
permite a una pagina de Wordpress crear y gestionar una tienda online. Se trata de
un recurso muy intuitivo y de cdédigo abierto, por lo que resulta muy sencillo de
utilizar para aquellas empresas que recién estan empezando. Por otra parte, y como
se define en su pagina web (Google, s.f.), Google Analytics no solo permite a las
empresas disponer de los medios necesarios para analizar datos de su empresa,
sino que su amigable interfaz hace que su uso sea realmente facil a la hora de

conocer a los visitantes de cada pagina web.

3.1.2.2.3.4. Andlisis de la pagina web

A fin de conocer un poco mas sobre la forma en que estructuran la informacion y
tratan de hacer difusion sobre sus productos, realizamos, a continuacion, un

analisis mas exhaustivo de su pagina web.

A grandes rasgos Yy, solamente con echar un vistazo, podemos percibir que se trata
de una web muy estructurada e intuitiva, en la que su sencilla interfaz y facil uso

hacen de su recorrido una experiencia muy confortable para el usuario.

Nada mas entrar, la Home nos muestra un slider de presentacion del ultimo chapter
de la marca y consigue, gracias a CTAs (Call To Actions) que el usuario/a se interese
por conocer mas sobre este. De hecho, son estas imagenes las que permiten dar
una bienvenida muy atractiva al consumidor y lo animan a seguir navegando por la

web.
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ELANESS

Figura 22. Home de la pagina web de Elaness. Fuente: Elaness (s.f.).

Bajo el carrusel (o slider), la empresa adjunta tres imagenes con opcion a compra
directa que, a pesar de encubrir una intencion positiva por el deseo que pueden
despertar en el consumidor, son susceptibles de generar confusién, pues el ultimo
chapter solamente cuenta con un producto. Por ello, lo mas acertado hubiese sido

incluir una unica opcion que hiciese alusion al conjunto de imagenes.

Si seguimos deslizando, observamos al final de la pagina una pequefa seccion
dedicada exclusivamente a la suscripcion del usuario/a a la newsletter y, a su lado,
tres conceptos que definen, a modo de presentacion, a la marca. Mas abajo, se
incluyen dos apartados: (1) el primero destinado a conocer mas sobre Elaness y, (2)
otro de caracter mas técnico y explicativo, con informacién sobre la politica de

envios y devolucion de productos, el uso de la privacidad y la presencia de cookies.

Finalmente, la pagina consta de una seccion final que, enlazada directamente a su
perfil en Instagram, muestra las ultimas publicaciones de la empresa en la red
social. Sin embargo, algo que sorprende es que en ningun momento se enlaza
directamente a otras plataformas como Facebook o Pinterest, impidiendo que el

usuario localice a la marca en medios de tal relevancia.

Con respecto al apartado de Shop, es destacable el orden que se hace de todos

los productos segun su categoria, pues facilita mucho su identificacion
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independientemente del chapter al que pertenezcan. Asimismo, resulta muy positiva
la descripcion que se hace de cada producto, incluidos los cuidados que se deben

mantener con cada prenda.

Sin embargo, encontramos algunos inconvenientes: por un lado, y tal como se ha
sefialado en la politica de precios, algunas de sus prendas estan rebajadas por
motivo de eliminacion del stock. Y, si bien esta informacién se indica claramente al
clicar sobre cualquiera de los productos, puede resultar un tanto confusa al
indicarse su rebaja conjuntamente al coste original. Insertamos una muestra de ello

seguidamente.

ELNESS HOME SHOP CHAPTERS BLOG ABOUT CONTACT US

[-'

BREEZE BABY BLUE BREEZE LIME BREEZE MAUVE
TOPS TOPS TOPS

21.00€ -30.00€ 21.00€ - 30.00€ 21.00€ - 30.00€

Figura 23. Productos en rebaja en el apartado Shop de la pagina web de Elaness. Fuente: Elaness (s.f.).

Otro apartado remarcable seria el de Chapter, en el que se expone, a modo de
galeria, el trabajo editorial realizado para cada lanzamiento. Se trata, en definitiva,
de un espectaculo visual en el que los usuarios pueden hacerse una idea del
concepto a transmitir con cada producto, pero de una forma mucho mas atractiva y
elocuente. Asimismo, esta exhibicion también se ve reforzada en el Blog, en el que
actualmente podemos encontrar dos entradas, cada una a modo de presentacion
de los chapters tres y cuatro. No obstante, y con el fin de mejorar su
posicionamiento SEO, resultaria imprescindible publicar entradas de manera mas

frecuente.
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Finalmente, es necesario hacer alusion a los apartados About y Contact Us, en los
que el propodsito es muy claro: acercar al maximo la marca al usuario, ya sea a
través de la historia y presentacion de sus fundadoras, o por medio de sus vias de

contacto mas frecuentes.

En definitiva, hablamos de una web muy bien construida, en la que la estética e
identidad visual de la marca se mantienen en todos los apartados gracias al uso de

los colores corporativos y la tipografia empleada en el logotipo.

Pero, para ser mas rigurosos, a continuacion se adjunta una tabla resumen de los
diferentes aspectos positivos y negativos que salen a relucir una vez analizada su

pagina web:

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS A MEJORAR

La aparicion simultanea de inglés y espaol

Web facil e intuitiva.
resulta confusa en algunos apartados.

Falta de enlaces directos a sus perfiles en

Branding acorde con la esencia de marca
RRSS.

En alguna ocasion la forma en que se

Informacion, en su mayoria, clara , , .,
. y dispone la informacion puede resultar en

estructurada. .
confusiones.

Uso abundante de imagenes. Falta de publicaciones en el blog.

Tabla 4. Tabla resumen de los aspectos mas relevantes de la pagina web de Elaness.
Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2.2.3.5. Reputacion digital

Finalmente, con el fin de conocer la percepcion que los usuarios tienen de Elaness
en el panorama digital, a continuacion se adjunta un analisis de su reputacion en
las diferentes redes sociales en las que estan presentes (y que ya hemos

introducido en apartados anteriores). Cabe destacar, antes de empezar, que no es
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posible realizar un estudio de su presencia en Google, pues actualmente no

cuentan con un perfil activo en la plataforma.

3.1.2.2.3.5.1. Instagram

Si bien puede parecer inconcebible que, hoy en dia, haya empresas que no estén
presentes en plataformas de caracter digital, lo cierto es que son muchos los
negocios que, a pesar de los avances tecnoldgicos, siguen esquivando el uso de

las redes sociales como carta de presentacion de sus productos.

Hace unos anos, Bill Gates dijo que, para que un negocio tuviera representacion,
era requisito que estuviese presente en Internet. Y es que, para muchos usuarios,
disponer de una plataforma digital en la que encontrar y tener cerca a sus marcas
preferidas es, hoy en dia, un componente imprescindible a la hora de entrar en

contacto con el mundo empresarial (y, sobre todo, comercial).

Instagram, a pesar de ser una red social, se ha convertido en el escaparate de
muchas marcas, al ofrecer la posibilidad de compartir un contenido visual atractivo
para el usuario, pero también al incluir otras comodidades como la posibilidad de

realizar compras a través de la propia aplicacion.

A grandes rasgos, Elaness se define en su perfil de Instagram como una marca de
“ropa”, aspecto que, si bien positivo, acaba de complementarse al incluir en su
biografia otra informacion relevante sobre la empresa, como su clara apuesta por la

produccion local y sostenible.

elaness.concept  Ewarmense &~ ~

128 publicaciones 439 sequidores 379 sequidos

ELANESS

#sheiselaness

Powerful women take on the world.
Inspiring pieces available on pre-sale.
Exclusive designs from Barcelona to you.
elanessconcept.com/shop

Figura 24. Biografia de Elaness en su perfil de Instagram. Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).
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Como podemos observar, la empresa cuenta con un total de 439 seguidores y 128
publicaciones desde la fecha de creacion de su perfil en 2019. Poniendo en
perspectiva estos datos, nos encontramos ante unos resultados bastante
insatisfactorios que, por su modesta proporcién, hace pensar que la frecuencia de

publicacion es inconstante y, por lo tanto, insuficiente.

Solo en los ultimos 30 dias, el numero de cuentas alcanzadas se ha reducido en
un 16,5% y el numero de seguidores se ha incrementado en 1 (+0.2%). Por ello y, si
tenemos en cuenta la baja incidencia de publicacion, podriamos decir que la marca
se encuentra estancada en un punto que, si bien estable, le impide apelar a nuevos
usuarios y, en definitiva, darse a conocer entre un publico mas amplio. A pesar de
ello, los resultados también nos muestran que gran parte del publico al que se apela
es, en realidad, parte del cliente potencial (como podemos observar en las

siguientes imagenes).

Ultimos 30 dias v 26 feb. - 27 mar. Ultimos 30 dias v 26 feb. - 27 mar. Ultimos 30 dias ~ 26 feb. - 27 mar.

Resumen de insights

para
Cuentas alcanzadas Audiencia alcanzada @
Cuentas al d 535
Sl Principales grupos de edad
De25a34
Cuentas que interacttan 20 e ——————— 55,5%
- = De35ad4
Audiencia alcanzada ® — 198%
Total de seguidores 437
De18a24
= 8,7%
Principales ciudades F Dedsa54
= 8,7%
Contenido que has compartido Barcelona E
=] 14,2% ]
24 historias Mollet del Valles It Saavid id
- 142% > eg.ui lores y no seguidores
Montmeld P
=] 10,3% ]

Madrid R 157 378
= 6,3% ' res ® . q

Figura 25. Insights de Instagram del perfil de Elaness. Fuente: Instagram Insights (2022).

Segun senala el portal Social Blade (2022), la media de likes de sus publicaciones
se situa en torno a los 26 “me gusta” (siendo 90 el maximo acumulado). Y a pesar

de que la naturaleza del contenido es cambiante (y con ella, los likes), es frecuente
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que esta cantidad no supere los 20-30 “me gusta”. Asimismo, es necesario
destacar que la media de comentarios asciende a 14, aunque, de igual modo que
con los “me gusta”, depende considerablemente de la calidad del post. De esta
forma, mientras algunas publicaciones suman mas de 20 comentarios, lo habitual

es que la mayoria no llegue a superar los 5.

INSTAGRAM STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR ELANESS.CONCEPT ( 2022-03-21 - 2022-04-01)

DATE FOLLOWERS FOLLOWING

2022-03-21 438 378 127
2022-03-22 -1 437 378 127
2022-03-23 437 378 127
2022-03-24 437 378 127
2022-03-25 437 378 127
2022-03-26 -1 436 378 127
2022-03-27 +2 438 378 127
2022-03-28 -1 437 378 127
2022-03-29 +1 438 +1 379 127
2022-03-30 -1 437 379 +1 128
2022-03-3 +1 438 379 128
2022-04-01 +1 439 379 128
Daily Averages +1 +1

Last 30 days +30 +30

Figura 26. Estadisticas del perfil de Elaness en Instagram en lo referente a sus seguidores, cuentas que siguen
y publicaciones. Fuente: Social Blade (2022).
Entre 2015 y 2016, Instagram vio en el contenido de duracion limitada una
oportunidad para seguir creciendo y atraer nuevas miradas. Con la llegada de los
videos en directo y las historias de Instagram, fueron muchas las empresas que,
mas alla de prestar atencion al feed, empezaron a crear contenido de calidad para
estos segmentos y, como Elaness, hicieron de ellos su principal medio de
comunicacion. Y es que, la sencillez de su formato y el hecho de estas historias
sean lo primero que se ve al acceder a la aplicacion, hace de ellos grandes recursos

para obtener la visibilidad que las empresas buscan de forma facil y rapida.
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En Elaness, los resultados nos muestran que el alcance de sus historias es
constante en el tiempo, consiguiendo superar, en la mayoria de casos, las 150
visualizaciones. De hecho, una herramienta muy presente para la creacion de este
tipo de contenido son los enlaces de compra, los cuales permiten redirigir al
usuario a la pagina web o, en algunos casos, a la propia shop de Instagram. A
pesar de ello, no son muchos los usuarios familiarizados con este tipo de recurso
(ubicandose entre 0 y 2 la media de personas que hacen clic sobre ellos por

historia).

Las historias son, en definitiva, el formato mas frecuente en su uso por parte de la
empresa. De hecho, tal es la importancia que se les otorga que, solo con entrar a su
perfil de Instagram, lo primero en lo que nos fijamos es en la gran cantidad de
highlights que han destacado con informacién de la empresa (y, en esencia, con

informacion sobre el lanzamiento de sus chapters).

outfits she is ch. four ch. three ch. two sharing wow wallpapers press Mood[board]

Figura 27. Destacados de Elaness en su perfil de Instagram.
Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).

Para ser mas exactos, a continuacion se adjunta una tabla resumen del contenido

publicado en cada uno de ellos:

Creacion de outfits con Difusion del producto de

marcas Made In Spain X otras marcas Made In
N Sharing ]

para dar Vvisibilidad al Spain, en apoyo al

pequeno comercio. comercio local.

Contenido dedicado a
mujeres emprendedoras y
de referencia en el sector

Difusion del contenido
She Is publicado por el publico

con el producto.
5 de la moda.
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Presentacion de los Disefios de fondos de
Ch.Four productos lanzados en el Wallpapers pantalla con la identidad
chapter 4. de marca.

Recopilacién de articulos

Presentacion de los . _

y noticias publicadas por

Ch.Three productos lanzados en el ,

medios del sector sobre
chapter 3.

la empresa.
Presentacion de los Seccion en la que se
productos lanzados en el Mood[Board] comparte material
chapter 2. inspirador.

Tabla 5. Tabla resumen del contenido publicado en cada highlight. Fuente: Elaboracion propia.

En términos de contenido audiovisual, Elaness cuenta con un total de 21 reels, de
los cuales unicamente tres acumulan cifras por debajo de las 1.000 reproducciones.
Quizas por su corta duracion o por la creciente importancia que esta teniendo este
tipo de contenido en la plataforma, podriamos decir que es el formato por
excelencia del usuario. Y es que, a pesar de haber publicado 13 IGTV (a grandes
rasgos, a modo de carta de presentacion de los chapters), lo cierto es que estos no

suelen superar las 200 visualizaciones.

Desde el primer momento, algo que las fundadoras de Elaness han tenido muy
presente a la hora de hacer llegar su contenido ha sido la conveniencia de
incorporar hashtags a cada publicacion para incrementar sus posibilidades de
alcance y visibilidad. Si bien al principio su uso no era muy frecuente, pues no
acostumbraban a incorporar mas de 2 o 3 hashtags por post, ahora, dichas
publicaciones suelen estar acompanadas de unas 10 etiquetas que, en su mayoria,
tienen relacion con el chapter, el tipo de producto o la visién de empresa. Algunos
ejemplos de los mas usados son: #slowfashion, #sheiselaness, #madeinbarcelona,

#ELANESSconcept o #shoplocal.
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Por lo general, el contenido que la empresa postea persigue el objetivo de mostrar,
ya sea de forma cotidiana o a través de editorial, el producto y sus diferentes
aplicaciones. En este sentido, no solo hablamos de outfits y fotos de producto, sino
que, en muchas ocasiones, el contenido pretende inspirar al usuario. Por lo tanto,
mas alla de una estrategia de publicacion comercial (basada en presentar
visualmente el producto), su feed cuenta la historia que hay detras de cada chapter,

y vincula cada post a aquello que realmente desean transmitir con sus prendas.

En cuanto a nivel estético, podriamos decir que el feed no cuenta con un estilo
definido, pues cada publicacion va a acorde con el chapter al que se asocia. A
primera vista, esto podria vincularse a una imagen de marca poco definida y, en
consecuencia, poner en duda el tipo de concepto que se desea transmitir al publico
objetivo. No obstante, entendemos que, al final, cada chapter esta vinculado a
momentos y situaciones diferentes y, con ello, también lo esta cada publicacion

(pero es necesario establecer un hilo conductor).

Hoy por hoy, Instagram no solo ofrece la posibilidad de anunciarse en la
plataforma para llegar al publico objetivo deseado, sino que, gracias a sus
herramientas de segmentacion, permite acercarse a nuevos publicos con un
presupuesto relativamente reducido. En el caso de Elaness, lo cierto es que esta no
es una herramienta a la que recurren habitualmente, pues requiere de una inversion
que, hoy por hoy, no tienen al alcance. A pesar de ello, son varias las publicaciones
que han promocionado con propositos publicitarios desde su lanzamiento al

mercado.

En esencia, la campafa a la que mas dinero destinaron no superé los 12 €. Por ello
y, si bien los resultados obtenidos fueron notables, no podemos decir que
representaran grandes cambios, al menos no en cuanto a repercusion.
Observamos, a continuacion, la comparacion entre los resultados obtenidos de dos

publicaciones promocionadas, una a mediados de agosto de 2020 (tras el
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lanzamiento del primer chapter), y la otra, a finales de abril, coincidiendo con la

presentacion del chapter 3:

& Insights de anuncios & Insights de anuncios
|
\ ’
*
L i—
eni s 0
L & v n L Q v N
139 14 4 60 18 10
Descripcion @ Descripcién @
Personas alcanzadas 22327 Personas alcanzadas 11.946
Interacciones con el contenido s Interacciones con el contenido -
Actividad del perfil 179 Actividad del perfil 104
Toques en el anuncio a7 Toques en el anuncio 29
Objetivo publicitario Objetivo publicitario
Toques en el sitio web 70 Toques en el sitio web 38

) % del anuncio

Figura 28. Resultado de los Insights obtenidos en dos campafias de publicidad en Instagram.
Fuente: Instagram Insights (2022).

Para finalizar con el analisis de su perfil en Instagram, cabe destacar que la
empresa ofrece la posibilidad de enviar mensajes directos, pero también de
contactar con ellos a través de correo electréonico o teléfono movil. Ademas, al
disponer de un perfil de empresa, la marca no solo esta en posicion de etiquetar
sus productos en el feed, sino que acoge la posibilidad de crear una tienda digital, a
través de la seccion “Compras en Instagram”, en la que los usuarios pueden
encontrar, de forma actualizada, los productos de la marca actualmente disponibles

en su pagina web.
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Por otro lado, comentar que la compafnia se ha mostrado, desde el primer
momento, muy abierta a interactuar con sus seguidores. Y es que, mas alla de
responder y dar like a los comentarios, gran parte del contenido elaborado en
historias ha sido pensado para buscar su colaboracion y entender, al hacerles
participes, qué es lo que esperan de la marca y qué productos desean ver en ella.
Por lo tanto, hablamos de un sentimiento de alianza en el que ambas partes,

empresa y usuario, intervienen para obtener lo mejor, el uno del otro.

14:36 e T ———————————————————— |
&« . elaness.concept

LQUEHPDUEBH_LSD ESTU

FAVORITD?

Waves Mauve

35€58€
Contactar Descripcién

Correo electrénico Falda midi satinada con abertura en el lateral y cremallera
~ invisible. Disponible en tres colores — malva, lima y azul bebe.
hello@elanessconcept.com La falda Waves tiene un movimiento fluido y elegante que
se adapta a todo tipo de cuerpos. Creada para todo tipo de
Llamar ocasiones - para cada capitulo de tu vida. / Satin midi skirt
with side slit and invisible zip. Available in three calors —
Salicitar nimero de teléfono Mauve, Lime, and Baby Blue. The Waves skirt has a fluid and

Figura 29. De izquierda a derecha: (1) opciones de contacto en su perfil de Instagram, (2) ejemplo del apartado
Shop vy, (3) ejemplo de historia interactiva. Fuente: Elaness Instagram (@elaness.concept) (s.f.).

En términos de contenido, aquellas historias que mayor interaccion reciben son los
outfits que la empresa elabora semanalmente con prendas de otras empresas
(pues suelen resubirlos en sus perfiles) y los looks que tanto clientas como
fundadoras crean cotidianamente y que pueden servir de inspiracion al publico de
cara a entender como combinar las prendas de la marca. En lo que respecta a las
publicaciones en el feed, podriamos decir que aquellas con mayor repercusion son
las que, de nuevo, muestran conjuntos elaborados con prendas de la marca o

externas a ella y aquellas que muestran los looks creados por las mujeres
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#sheiselaness (por lo tanto, por propias clientas). Finalmente, los reels que
concentran un mayor protagonismo son aquellos que revelan diferentes formas de

conjuntar prendas que la mayoria de nosotras podriamos tener en nuestro armario.

En caso contrario, aquellas publicaciones que menos interaccion acaparan son las
que muestran fotos de producto o pertenecen a los lookbooks preparados para
promocionar cada uno de los chapters. Por lo tanto, podemos observar una clara
inclinacion hacia aquel contenido que, mas alla de mostrar las prendas, nos ensefia
como combinarlas en nuestro dia a dia (y mas si es en manos de personas que ya
han tenido la oportunidad de lucirlas). Eso nos hace pensar que son muchas las
personas que posiblemente encuentran dificultades para incorporar este tipo de
prendas a diario, por lo que es claramente una oportunidad a explotar de cara a

futuro contenido.

Para concluir el apartado, seguidamente adjuntamos una tabla resumen de todo lo

comentado hasta el momento con respecto a su perfil en Instagram:

@elaness.concept

Seguidores
Media de Media de ganados en Tasa de
Guardados Comentarios los ultimos 30 Engagement
dias

Seguidores Posts

439 128 6 14 1 0.18%

Tabla 6. Cuadro de elaboracién propia sobre el panorama de Art & Wine en Instagram a partir de la informacion
obtenida en su perfil y el portal Social Blade (2022).

3.1.2.3.5.2. Facebook

A pesar de ser, para muchas empresas, una de las herramientas de referencia a la
hora de difundir contenido comercial, lo cierto es que Facebook no es una
plataforma a la que Elaness recurra habitualmente para dar a conocer sus
productos. Segun comentan sus fundadoras, ademas de dar soporte a la shop

online de Instagram (mencionada en el apartado anterior), se trata de una aplicacién
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que suele dirigirse a un publico que, por sus caracteristicas, no acaba de
asemejarse al cliente potencial (ademas de otros targets de interés) al que la marca

intenta seducir.

Su perfil en Facebook consta de un total de 67 seguidores (de los cuales 65 han
dado “me gusta” al perfil) y 42 publicaciones que, por lo general, derivan de
publicaciones originales en Instagram. De hecho, es precisamente esta limitada
frecuencia de publicacion la que impide generar un engagement constante y
efectivo, pues la mayoria de publicaciones acumulan una media de 3 likes vy, en el

mejor de los casos, algun que otro comentario.

& Insights de la pagina € Insights de la pagina
) 5 X
28 de febrero - 27 de marzo Ultimos 28 dias » Actividad de la pagina
Tu pagina ha tenido 0 visitas en los Ultimos 28 dias.
Alcance de las Nuevos Me gusta
publicaciones de la pagina
i 0 ' Nuevos Me gusta de la pagina 0
-y -_
Z) Nuevos seguidores 0
Publicaciones () vermas @ Clics en tu sitio web 0
0 publicaciones realizadas durante los ultimos 28 dias
&, Clics en el numero de teléfono 0
&> Clics en "Cémo llegar” 0
&1 Clics en el botén de la pagina 0
Crea una publicacién para empezar a ver
insights relativas al modo en el que las @ Nuevas visitas 0

personas interactian con ella y a cuéntas de
ellas alcanza.

[#] CREA UNA PUBLICACION Anima a las personas a visitar tu sitio web

Crea un anuncio en el que se destaque tu sitio
web para que las personas puedan obtener
Eventos mas informacion sobre tu empresa.

Tu pagina no ha organizado ningun evento recientemente

Sugerencias ()
Crea un evento para llegar a las personas. Alcance de la pagina Visitas a la pagina
4 1 (ltimos 28 dias 4 0 iitimos 28 dias

B CREAR EVENTO

Figura 30. Andlisis de la actividad de Elaness en su perfil de Facebook en el tltimo mes.
Fuente: Facebook Insights (2022).
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Como podemos observar, la falta de publicacion e interaccion impiden que el
alcance de la pagina llegue a obtener algun dato significativo, en gran parte, porque
el numero de usuarios que participan activamente en él es practicamente nulo. Y es
que, mas alla de la poca informacion que podemos encontrar sobre la empresa o la
incorporacion de enlaces directos de compra, no existe un contenido de calidad
que genere el suficiente interés como para crear una comunidad alrededor de la
marca. Es, por tanto, una plataforma sin valor que, por su mal uso, esta siendo
desaprovechada al no alcanzar niveles de eficiencia comunicativa y de

acercamiento con el publico.

Finalmente, cabe mencionar que, hasta el momento (y a diferencia de Instagram),
Elaness no ha realizado ningun tipo de anuncio o publicacion pagada en la
plataforma. Dicho esto, podemos concluir que Facebook es, en esencia, una
plataforma trampolin para la marca, en gran parte porque su target se concentra en

otro tipo de aplicaciones como Instagram.

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS A MEJORAR

Incluye datos de contacto sobre la Publicaciones no frecuentes y
marca. compartidas desde Instagram.
Incorpora enlaces de compra directos a Engagement y alcance practicamente
la web. nulos.

No se hace publicidad.

Tabla 7. Tabla resumen de los aspectos mas relevantes del Facebook de Elaness.
Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2.3.5.3. Pinterest

Si bien Pinterest es una plataforma de menor calibre social, por su intencion de
convertirse en una fuente de inspiracion para los usuarios, son muchas las marcas
que recurren a ella para hacer publicidad de sus productos a través de contenido

de calidad. Entre marcas de moda, ademas de ser un excelente buscador visual,
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Pinterest permite a las empresas presentar el producto de una forma ordenada y
claramente llamativa, por su capacidad de crear tableros en funcion de las

colecciones, el tipo de producto, las estaciones, o incluso eventos (Salto, 2022).

Segun expresa Salto (2022), el 89% de las personas que usan la app (en su mayoria
mujeres de entre 25 y 45 anos) lo hacen para inspirarse a la hora de hacer una
compra. Y es que, ademas de ofrecer una muestra visual del producto, facilita la
inclusion de enlaces a paginas web y otros datos relevantes, como el precio, la
disponibilidad del producto o su descripcion. Aun asi, y como en todo motor de
busqueda, los primeros resultados que se muestran son los de aquellas empresas

que mejor hayan trabajado su posicionamiento SEQO, junto al componente visual.

En el caso de Elaness, podriamos decir que Pinterest no es una gran fuente de
engagement, pues, ademas de no ser un recurso en el que publican habitualmente,
apenas cuentan con 96 visualizaciones mensuales. Para hacernos una idea,
solamente en los ultimos 30 dias, las cuentas alcanzadas se han reducido en un
87% y el publico total registrado no supera los 70 usuarios. Esto no solo repercute
en las impresiones (por lo tanto, en el numero de veces que se ha mostrado su

contenido), sino que tiene un claro impacto en el publico al que se tiene acceso.

Es, en definitiva, una aplicacion con mucho potencial por explorar, sobre todo
porque muchas de las busquedas que se realizan tienen que ver con moda y outfits

vinculados a determinadas ocasiones (0 estaciones).
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Ultimos 30 diag v Ultimos 30 dias v

Pines destacados

Impresiones Engagements
101 -52 % 1 -06 % &%= Women Wallpaper by Elaness
E M ORGANICO-TUPIN
L Sagd >
| A - L
Impresiones
Ver Ver
Breeze Satin Top in Lime
ORGANICO * TUPIN
>
. 8
_— _— Impresiones
Publico total Publico captado
69 11% 1 -87 % _ -l
Unique Pale Midi Skirt
ORGAMICO - TUPIN
>
V\/JJ\A/'\N _A— 6
Impresiones
Ver Ver

| ' | Ver todos los Pines

Figura 31. Analisis de la actividad de Elaness en su perfil de Pinterest en el Ultimo mes.
Fuente: Pinterest Analytics (2022).

3.1.2.3.5.4. LinkedIn

Con un total de 41 seguidores, Elaness se define en su perfil de Linkedln como una

empresa dedicada a la fabricacion de productos textiles.

ELANESS

Elaness
Powerful women take on the world. Inspiring pieces available on pre-sale. Exclusive designs from
Barcelona to you.

Figura 32. Perfil de Elaness en LinkedIn. Fuente: Elaness (s.f.).

A grandes rasgos, LinkedIn es una plataforma dedicada, en su mayoria, al mundo
profesional, por lo que son muchas las empresas que la utilizan como medio de

difusion de informaciones de caracter mas empresarial. En el caso de la empresa
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que aqui nos concierne, podriamos decir que esta no es una via de comunicacion a
la que recurren frecuentemente para ponerse en contacto con sus seguidores,
pues, a dia de hoy, cuentan con un total de O publicaciones. Es, en consecuencia,

un medio al que recurren con motivos estrictamente empresariales.

A pesar del poco contenido publicado, sus fundadoras hacen el esfuerzo de
explicar brevemente su misidén, ademas de incluir otros datos relevantes como un
enlace directo a su pagina web o el sector en el que operan. Sin embargo, es

notable la falta de vinculacion a sus perfiles en redes sociales.

En pocas palabras, podemos deducir que el objetivo de su perfil no es establecer
contacto estrecho con el publico, sino estar presentes oficialmente en una
plataforma a la que muchos profesionales del sector recurren en busca de noticias,
informacion o incluso, empresas de referencia. Es, por tanto, una herramienta que
permite dar visibilizacion al negocio en un entorno mucho mas enfocado al mundo

empresarial y/o profesional.

Por esta razon, podriamos decir que se trata de una plataforma desaprovechada en
su potencial, pues, mas alla de sefalar aspectos puramente informativos, pasa por
alto la posibilidad de comunicar otros datos de relevancia social y empresarial, por

ejemplo, en cuanto a materia de fabricacion sostenible.

Resumen

Sitio web

http://www.elanessconcept.com

Sector

Tamaiio de la empresa

Fundacion

Figura 33. Informacion de la empresa en su perfil de LinkedIn. Fuente: Elaness (s.f.).
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3.1.2.2.4. Politica de distribucion

Teniendo en cuenta la naturaleza y dimension del negocio, Elaness es una empresa
que comercializa productos de distribucion digital, en el sentido que, si bien sus

prendas no son puramente digitales, si pueden ser adquiridas en un entorno online.

En otras palabras, hablamos de un tipo de producto que se vende en la red, por lo
que no existen costes de distribucion mas alla de los propiamente necesarios para

hacer llegar el producto al consumidor.

En este sentido, su politica de distribucion requiere de intermediarios que (1) les
ofrezcan la posibilidad de recibir pagos online y (2) acerquen el producto al publico
objetivo (como es el caso, por ejemplo, de los servicios de mensajeria). Hablamos,
pues, de una empresa que controla al completo el proceso de compra-venta y
recurre, a menudo, a sus propias plataformas para dar a conocer y hacer llegar el

producto.

Hoy por hoy vy, si bien algunas de las transacciones se producen en un intercambio
presencial por la cercania con el consumidor, Elaness dispone de un unico medio
de compra: su pagina web. A tal efecto, el principal método de adquisicion es
PayPal, una plataforma de pago que, segun expresan en su pagina web (PayPal,
s.f.), permite a las empresas o consumidores enviar y recibir pagos en Internet de
forma segura, comoda y rentable, siempre y cuando se disponga de correo
electronico. Por esta razén, es habitual que la empresa recurra a sus perfiles en
Facebook e Instagram para incluir enlaces de compra que, una vez seleccionados,

redirigen al usuario a la pagina web.
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3.1.3. Competencia

3.1.3.1. Competencia directa

Para entender qué tipo de firmas forman parte de la competencia de Elaness, es
importante recordar que nos encontramos ante una marca que, a pesar de
dedicarse inicialmente a la produccién de vestidos y faldas, actualmente concentra
sus esfuerzos en la confeccion de bolsos satinados. Por esta razén, no podemos
olvidar que se trata de una empresa cuya produccion no esta destinada
exclusivamente a un unico producto, sino que fluctua en funcion de las demandas

del publico y aquello que sus fundadoras tienen en mente.

Por esta razén y, a fin de determinar su competencia directa, se tendran en cuenta

los siguientes parametros:

o Tipo de tejido. A diferencia de otros paises del norte de Europa, en Espana han
sido muy pocas las marcas que han apostado por incorporar el tejido satinado a

su cartera de productos.

Sin embargo, en los Uultimos meses, marcas nacionales y de grandes
dimensiones como Zara o Mango han visto en este tipo de tela una oportunidad
de negocio al acercarse a nuevos publicos y crear nuevas tendencias que, hasta
el momento, no habian estado demasiado arraigadas en nuestro pais. Tal ha sido
su penetracion que, incluso posterior a su lanzamiento en Elaness, Mango sacé
un modelo de producto muy similar a la falda Myself, aunque con diferencias en

el color de la tela. Lo vemos a continuacion:
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Figura 34. En la izquierda, falda Myself en color purple. En la derecha, modelo de falda producida por Mango.
Fuente: Elaness (s.f.) y Mango (s.f).

e Precio. Si bien el precio puede ser poco pertinente para algunas personas, no
podemos dejar de lado el hecho de que la produccién en Espana es mas cara
que en paises donde la fabricacion se produce de forma masiva. Por ello, el
coste de una prenda puede llegar a ser determinante a la hora de escoger a una

marca u otra.

Dicho esto, las empresas escogidas para estudiar y comprender a su competencia

directa son:

(1) Papaya Limon. Creada en manos de Melisa y Maria e inspirada en la naturaleza,
esta empresa malaguena especializada en la confeccion de bolsos y accesorios
satinados surge del deseo de transformar el concepto de fabricacion, mediante la

“cultivacion” de productos limitados y totalmente exclusivos (Papaya Limon, s.f.).

(2) Laia Alen. Nacida en 2018 como parte de un proyecto personal, esta marca de
origen gironés y con un pasado familiar, se dedica en exclusiva a la produccion de

bolsos en el norte de Espana (Laia Alen, s.f.).
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(3) Aware Barcelona. Fundada con el propdsito de aunar la belleza natural de las
mujeres y la atemporalidad de las prendas, Aware surge en el aino 2015 en pleno
corazon de Barcelona de la mano de Silvia Rodulfo y Carola Bafios, una madre e
hija que deseaban aportar, a través de sus disefios, prendas elegantes y frescas
para cualquier tipo de evento. A pesar de ser una empresa enfocada a la creacion
de ropa para eventos, no podemos dejar de lado el hecho de que trabajan en
exclusiva con tejidos satinados y que, aunque de forma mas reciente, han
empezado a trabajar la incorporacion de accesorios a su cartera de productos

(entre ellos, bolsos) (Aware Barcelona, s.f.).

3.1.3.2. Competencia indirecta

A pesar de que la competencia indirecta no influye de primera mano en una
empresa, si que pueden servir como alternativas a la hora de satisfacer una misma
necesidad, aunque con un producto diferente. En el caso que aqui nos concierne,
los parametros que se han tenido en cuenta para definir a este tipo de competencia

son:

e Tipo de producto. Cualquier empresa, independientemente del tipo de tejido
que utilice, tiene la capacidad de satisfacer las mismas necesidades que cubren
las prendas y accesorios de Elaness. Por esta razén, toda firma que ofrezca un

producto similar sera competidor asegurado de la marca.

e Produccion local. Uno de los principales distintivos de Elaness es su apuesta
por la produccion de ediciones limitadas y de origen local. Por ello, resulta
fundamental tener en el punto de mira aquellas marcas que, como ella, invierten

en el made to order y, mas concretamente, made in Spain.

Una vez claros dichos criterios, establecemos como parte de esta competencia a

las siguientes empresas:
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(1) The Villa Concept. Dejando a un lado el enfoque de “marca de ropa” para
venderse como un concepto, esta empresa de origen espanol y propiedad de una
de las principales influencers del pais, Grace Villarreal, esta centrada en “disenar,
producir y crear productos clasicos, atemporales y de alta calidad” (The Villa

Concept, s.f.).

(2) Virago. Nacida en manos de dos barcelonesas en marzo de 2020 (coincidiendo
con el estallido del coronavirus), esta marca de moda independiente y made in
Spain surge de la necesidad de crear prendas coleccionables y plenamente

limitadas para transmitir su exclusividad al usuario (Virago, s.f.).

(3) Croixet. Creada en manos de Andrea Boix, esta marca nace del deseo de su
fundadora de rescatar, junto a su abuela, la tradicional labor del ganchillo para crear

piezas totalmente unicas y hechas a mano bajo pedido (Croixet, s.f.).

3.1.3.3. 4P’s Competencia

Independientemente del sector empresarial en el que se participe, conocer a tu
competencia es imprescindible. Y es que, mas alla de identificar aquellos elementos
que nos permitiran diferenciarnos, también nos ofrece una perspectiva mas
profunda de nuestro cliente y sus necesidades. Es, por tanto, una clara ventaja

competitiva a la hora de comprender la otra cara de la industria.

Por ello y, a fin de indagar un poco mas acerca de la competencia de Elaness, a
continuacion se adjunta un analisis comparativo de sus 4P y, en definitiva, de sus

politicas de producto, precio, comunicacion y, no menos importante, distribucion.

3.1.3.3.1. Politica de producto

Tras analizar a fondo su proceso de manufacturacion y entender el tipo de producto
que fabrica cada una de ellas, a continuacién se adjunta una tabla resumen de

aquellos elementos que, en esencia, resultan de gran importancia a la hora de
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comprender la propuesta de valor de Elaness, pero también de las empresas que

forman parte de su competencia.

COMPETENCIA DIRECTA

Aware
Papaya Limén Laia Alen
pay Barcelona
Creacion 2019 2020 2018 2015
Localizacion Barcelona Mijas (Malaga) Barcelona Barcelona
Tipo d
Liels Digital Digital Digital Mixto
negocio
Tops y Blusas
Bodi
Faldas odies
Bolsos Faldas
Productos Tops ) Bolsos )
: . Accesorios ) Vestidos
ofrecidos Vestidos Knitwear
Tote Bags Pantalones
Bolsos
Bolsos
Bisuteria
Camiseta Tops: S-M-L
Tallas XS a XL disponible de S Pants: S-M XS a XL
a XL Skirts: S-M-L
Tipo d
ipo ?, Proximidad Proximidad Proximidad Proximidad
produccion
Tipo d
PO ?, Handmade Handmade Handmade Handmade
confeccion
Local
Tipo de Local Barcelona) e Local
- Local (Malaga) ( . )
proveedor (Barcelona) Internacional (Barcelona)
(Londres)
Saté
. Satinado ?,en
Satinado Poliéster Poliéster
Tipo de Brillante Elastan Crépe
tejido Satinado Algodon i Raso
- Rayon
utilizado Tweed Punto
., Lana )
Poliéster ) Paillettes
Algodon
Gasa

Tabla 8. Tabla comparativa del producto ofrecido por la competencia de Elaness. Fuente: Elaboracién propia

a partir de la pagina web de Elaness, Papaya Limon, Laia Alen y Aware Barcelona.
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Una vez asumidos estos aspectos, podriamos definir la propuesta de valor de

cada una de estas empresas de la siguiente forma:

e Elaness: Dejar de lado los valores del fast fashion para ofrecer disefos
exclusivos y hechos a mano en talleres de proximidad que permitan empoderar a

la mujer (Elaness, s.f.).

e Papaya Limoén: Dar vida a bolsos y accesorios que, inspirandose en la
naturaleza, requieren de un proceso largo y exhaustivo para madurar y dar fruto a

piezas totalmente Unicas (Papaya Limon, s.f.).

e Laia Alen: Reconstruir el pasado de una tradicidon familiar a través de tejidos y

“bolsitos” unicos y hechos a mano en el norte de Espana (Laia Alen, s.f.).

o Aware Barcelona: Crear disefos delicados y de ocasion que, aunando la belleza
natural, consigan sacar a relucir la singularidad de cada mujer en todas sus

facetas (Aware Barcelona, s.f.).

3.1.8.3.2. Politica de precio

48,1€

Faldas
(Entre 35€y 79€)
Tops 21€ Envios:
Vestidos 38,5€ e Peninsula: 4,5€
o Baleares: 6€
Bolsos 30€ e Portugal: 6€
e Resto Europa:
12€ a 17€
. 12€
Accesorios Masks

(Entre 9€ y 15€)
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Bolsos
Bolsos
Tote Bag
Coletero
Accesorios
Camiseta
Bolsos
Laia Alen
Prendas Tops
de punto
Pants

Tops y Blusas

Bodies
Faldas
A Cortos y
ware Midi
Barcelona Vestidos
Largos
Pantalones
Bolsos
Accesorios
Bisuteria

36,2€
(Entre 31 y 45€)

16€

7,25€
(Entre 5€ y 11€)

24€

150,5€
(Entre 55€ y 255€)

143,3€
(Entre 130€ y 165€)

175€

62,9€
(Entre 35€ y 89¢€)

53,5€
(Entre 33€y 70€)

71,5€
(Entre 42€ y 95€)

78€
(Entre 49€ y 140€)

129,9€
(Entre 77€ y 230€)

64,6€
(Entre 49€ y 95€)

60€

40,5€
(Entre 20€ y 55€)

Envios:

e Peninsula: 4,5€

o Baleares: 7,95€

e Canarias:
14,95€

o Ceutay Melilla:
17,95€

o Europa: 7€

Descuento 10% al
suscribirse a la
newsletter.

Envios:

e Standard: 5€
o Express: 15€
o Canarias: 25€

Envios:

e Peninsula: 5€

o Baleares: 5€

o Portugal: 5€

o U.Europea: 15€

¢ Internacionales:
30€

Tabla 9. Tabla comparativa de las tarifas de la competencia de Elaness. Fuente: Elaboracién propia a partir de

la pagina web de Elaness, Papaya Limon, Laia Alen y Aware Barcelona.
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3.1.3.3.3. Politica de comunicacion

Para conocer un poco mas acerca de las estrategias y acciones de comunicacion
que lleva a cabo las empresas que forman parte de la competencia directa de
Elaness, a continuacién se adjunta una tabla resumen de todos aquellos datos que
pueden resultar de relevancia para la investigacion y que muestran si hay (o no) un

punto de inflexion entre Elaness y el resto de marcas.

3.1.3.3.3.1. Andlisis de la pagina web

COMPETENCIA DIRECTA

A
Laia Alen ware
Barcelona
Web e.strtfc.turada e v v v v
intuitiva
Mantenimiento de la
4 v v 4
identidad visual
Diversidad de X X X Y
idioma (Uso confuso) (Castellano) (Inglés)
J .
: u,ego wsual.con v v v v
imagenes o videos
v X v v
Organizacion clara
v v v v
del producto
D o
escripcion de Y Y v v/
producto
Clari
. aridad en la v v v v
informacion
Precios v v v 4
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Claridad en los

v/ v/
precios estipulados
Términos y
v/ v/
Condiciones
v
Informacién Envios x v/

(No precios)

Cambi
105y v v
Devoluciones
Apartado “Blog” v X
Publicacion
X X
frecuente de blogs
Apartado “FAQ” X v/
Apartado “About” v v

v X
Resenas
r
Lista de deseos X v

Contacto
(formulario, correo o v v
teléfono)
Instagram
Instagram Facebook
Pinterest
Suscripcion a la
p X v

newsletter

Tabla 10. Tabla comparativa de la pagina web de la competencia de Elaness. Fuente: Elaboracion propia
a partir de la pagina web de Elaness, Papaya Limoén, Laia Alen y Aware Barcelona.

Las paginas web son, en pocas palabras, la cara y fachada de una empresa en
Internet. Y es que, a diferencia de los negocios fisicos, el primer contacto entre una
marca y su publico en el mundo digital se produce en este tipo de plataformas. Es
por eso que el usuario debe tener claro en todo momento donde esta y qué es

aquello que se le esta mostrando.
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En el caso de Elaness y su competencia, son muchos los aspectos que harian de
sus paginas webs grandes escaparates de marca. Aun asi, se dan varias
situaciones en las que la falta de claridad o de informacién pueden provocar en el
usuario una cierta confusion a la hora de decodificar aquello que se expone. Uno de
los principales inconvenientes que se observan en algunas de estas empresas
(especialmente Elaness y Papaya Limén) es la falta de cometido SEO vy
posicionamiento web, impidiendo al publico encontrarlas entre los primeros
resultados al realizar consultas en los motores de busqueda. Por ello, es de suma
importancia que las marcas optimicen continuamente el funcionamiento de su
pagina web y se apoyen en un contenido de calidad para ganarse la confianza del
publico al que ya se dirigen y alcanzar, en consecuencia, abrirse paso entre nuevos

nichos de mercado.

3.1.3.3.3.2. Andlisis de la reputacion digital

Antes de adentrarnos en el contexto de las redes sociales, cabe destacar que ni
Elaness ni el resto de marcas de su competencia (a excepcion de Aware Barcelona)
cuentan con un perfil de empresa activo en Google. Ante esta situacion, y teniendo
en cuenta la dificultad que supone conocer lo que los usuarios comentan sobre
ellas en la red, se ha decidido que el presente analisis se centre Unicamente en las
redes sociales y, en definitiva, en aquellas plataformas en las que la interaccion

entre marca y usuario se produce de manera mas fluida.

En otras palabras, en los siguientes apartados se adjunta un analisis de como
Elaness y su competencia interactuan con sus publicos en Facebook, Instagram v,

aunque en menor medida, LinkedIn.
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e Facebook

Creacion de
la pagina

Likes en la
pagina

Visitas
registradas

Feedback

Ultima

publicacion

Compartidos

Campanas
publicitarias

Hashtags

Asistente
virtual

25 de abril de
2020

Ropa (Marca)

65

67

Casi nulo por
la falta de
comentarios

26 abril 2021

Entre 1y 7

No suelen
tener

Entre Oy 1

Entre 2y 8

12 de
noviembre de
2020

Sitio web de
comercio
electrénico

143

157

Casi nulo por
la falta de
comentarios

20 abril 2022

Entre1y7

No suelen
tener

Entre 0y 4

Entre 0y 5
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COMPETENCIA DIRECTA

Laia Alen

22 de febrero
de 2018

Producto/
Servicio

184

193

Casi nulo por
la falta de
comentarios

31 julio 2019

EntreOy 8

No suelen
tener

Entre 0y 3

Entre 0y 5

Aware
Barcelona

9 de julio de
2015

Ropa (Marca)

4.857

4.913

Casi nulo por
la falta de
comentarios

30 abril 2022

Entre0y 5

No suelen
tener

No suelen
tener

No suelen
usar

v

X



Descripcidn

de su
L propuesta de
Descripcion L
Descripcion valor y el
de la empresa . .
sU lema. Se del producto y Descripcion origen del
Informacién y incluve .n lugar de del producto producto. Se
incluye u
U origen de la y Su origen incluye un
correo de
empresa enlace a la
contacto
web vy el
horario de su
tienda fisica
o Web
e Web
Enlaces e Messenger o Web e Web
. e Messenger )
directos Email e Email e Messenger e Messenger
°
¢ Instagram
Idioma de las Inglés Inglés Inglés
ey sy Castellano ke S
publicaciones Castellano Castellano Castellano

Tabla 11. Tabla comparativa de la actividad de la competencia de Elaness en Facebook. Fuente: Elaboracion
propia a partir de los perfiles de Elaness, Papaya Limdén, Laia Alen y Aware Barcelona en Facebook.

Tras analizar sus perfiles y aquellos aspectos de mayor importancia, podemos
concluir que Facebook es, por lo general, una herramienta en segundo plano que
tanto Elaness como su competencia emplean para compartir y hacer difusion de

contenido previamente publicado en Instagram.

Lo cierto es que, a excepcion de Laia Alen, ninguna de las empresas ha
demostrado excesivo interés por la plataforma vy, tras observar sus movimientos,
podemos deducir que es porque su publico objetivo se concentra en otro tipo de
medios (como Instagram). Por eso, mas alla de la falta de publicacion o de alcance,

el usuario no es tan propenso a dejar comentarios o dar like a sus publicaciones.
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e Instagram

COMPETENCIA DIRECTA

A
Laia Alen ware
Barcelona
No se No se
Categoria Ropa (Marca) . Bloguero .
especifica especifica
16d
Fecha de 2 de febrero de febreroe de 9 de mayo
i0 2020 2015
creacion 0 2017 de 20
443 1.385 23.065 93.319
136 222 1.569 2.686
Media de likes 26 129 71,06 753,13
Media d
eaia e 14 Entre 0y 9 2 890,04
comentarios
Seguidores
ganados en los 30 4,5 540 1.560
Ultimos 30 dias
Tasad
asd 6¢ 5,12% 3,05% 0,32% 1,76%
engagement
Tasa de 2-3 5-8 1-3
L 1 por semana
publicacion por semana por semana por semana
Campanas
Rene v X X X
publicitarias
Feedback v v X v
v (Entre 3y v (Entre Oy No suelen
Hasht
Media d
eala ge 1.336,3 792,8 627,6 26.986,9

reproducciones

Media de
reproducciones

312,8 342,8 2.166,7 4.700,4
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Highlights 9 10 17 12

Descripcion
Descripcion de su
del producto ropuesta de
Introduccion P ) prop
y Su origen. valor. Se
de la empresa . . .
U lema Se incluye el Descripcion menciona el
Descripcion i L Y correo del producto origen del
descripcion del , . _
electronico y y Su origen producto y
producto y su
) un enlace a se hace
origen . .
su pagina referencia a
web la tienda
fisica
e Web
o Web o Web o Web . .,
e Direccion
Enlaces e MD e MD e MD MD
[ ]
directos e Email e Email o Email )
. , , e Email
o Teléfono o Teléfono o Teléfono ,
e Teléfono
Idioma de las Inglés Inglés Inglés
. e Castellano glesy gesy
publicaciones Castellano Castellano Castellano

Tabla 12. Tabla comparativa de la actividad de la competencia de Elaness en Instagram.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Social Blade y @elaness.concept, @papaya.limon, @laiaalen y
@aware.barcelona en Instagram.

Una vez analizados sus perfiles, llegamos a la conclusion de que Instagram es, para
todas ellas, la red social de referencia. Si bien ni Papaya Limén ni Aware Barcelona
cuentan con un perfil de empresa, lo cierto es que tanto Elaness como el resto de
su competencia invierten grandes esfuerzos en publicar contenido de calidad y que

llame la atencion de su publico objetivo.

A pesar de las discrepancias que pueda haber entre ellas, la diferencia de
seguidores es posiblemente la mas notable, sobre todo en lo que respecta a Aware
Barcelona que, al ser una marca fortalecida y consolidada en el mercado, presenta
un margen de crecimiento notablemente superior. Con todo, observamos que

cuanto mas pequena es la cuenta, mas capacidad de engagement hay con el
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usuario. Por ello, empresas como Elaness o Papaya Limon presentan una mayor

predisposicion a la hora de crear comunidades alrededor de sus marcas.
e LinkedIn

LinkedIn es, en pocas palabras, una herramienta profesional que, mas alla de
promover la captacion de personal, permite a las empresas gestionar su imagen
corporativa, al mismo tiempo que generan visibilidad alrededor de su negocio. A
pesar de sus infinitas posibilidades, no son muchas las empresas que exprimen al
maximo el potencial de esta plataforma. Por ello, a continuacion se adjunta una
tabla resumen en torno a los aspectos mas relevantes de la actividad de Elaness y

su competencia en dicho portal:

COMPETENCIA DIRECTA

m Papaya Limoén Aware Barcelona

Fabricacion de
productos textiles

:

Se incluyen datos
sobre su naturaleza y
origen empresarial, el

nuamero de
empleados y otra
informacion de

Categoria

Informacion
de empresa

interés sobre el
negocio

Descripcion del tipo
de producto

Descripcion
P fabricado y la filosofia
de empresa
Enlaces Pagina web
directos Ubicacion

Fabricacion de
productos textiles

4

Se incluyen datos
sobre su naturaleza
y origen empresarial,
el numero de
empleados y otra
informacion de
interés sobre el
negocio

Descripcion del tipo
de producto
fabricado y la
filosofia de empresa

Pagina web
Ubicacion
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Industria textil y
moda para la venta
minorista

70

Se incluyen datos
sobre su naturaleza
y origen empresarial,
el numero de
empleados y otra
informacion de
interés sobre el
negocio

Breve descripcion
de la empresa y del
tipo de producto
confeccionado (asi
como su
procedencia)

Pagina web
Ubicacidn tienda
fisica



Empleados Entre2y 10 Entre2y 10 Entre2y 10

Empleos
disponibles

Frecuencia de

e Nula Esporadica Nula
publicacion
Objetivo del Presentacion de la Presentacioén de la Presentacion de la
perfil empresa empresa empresa
Idioma de las
Castellano Castellano Castellano

publicaciones

Tabla 13. Tabla comparativa de la actividad de la competencia de Elaness en Linkedin.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Elaness, Papaya Limon y Aware Barcelona en Linkedin.

Tras analizar sus perfiles de empresa, podemos llegar a la conclusion de que

LinkedIn es, para las empresas aqui tratadas, una mera carta de presentacion.

Gracias a su alcance global, LinkedIn ofrece a los usuarios la posibilidad de estar
informados en todo momento sobre sus empresas de referencia. Pero, a pesar de
que son muchos los negocios que la aprovechan para hacer difusion de sus
novedades o valores de empresa, lo cierto es que, lejos de beneficiarse de sus
posibilidades, esta plataforma es, tanto para Elaness como su competencia, una

red social en absoluto segundo plano.

3.1.3.3.4. Politica de distribucion

Una vez examinadas cada una de las empresas, se ha podido comprobar que todas
ellas cuentan con politicas de distribucion ligeramente diferentes. Y es que,
mientras algunas desarrollan su propuesta de valor en entornos integramente
digitales, otras combinan su digitalidad con la posibilidad de conectar con su

publico en un contexto fisico (a través de los puntos de venta).
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Distribucion Online: Distribucion

Distribucion Online:
Plataformas Externas Fisi
isica en

Canales Propios

PayPal X
Pagina Web Peninsula: 4,5€
Instagram X Correos Baleares: 6€ X
Facebook Express Portugal: 6€
Resto Europa: 12€
al7€
Paypal X
Stripe X
Papaya Pagina Web X Peninsula: 4,5€ ;
Limén Instagram Baleares: 7,95€
Compania Canarias: 14,95€
Envios Ceuta y Melilla:
17,95€
Europa: 7€
Standard (3-4 dias):
Compaiiia o€
£ p Express (2 dias): X
Pagina Web vios 15€
Instagram X Canarias: 25€
Facebook
ES
ES ]
Fascinante 4,95€ Fascinante
(Madrid)
PayPal X
Peninsula, Islas
Nacex Baleares 5c>€Por'tugaI: Tienda fisica
Pégina Web Aware
Aware
Ben Instagram X UPS, |
Facebook Zeleris Recogida
Fedex o Union Europea: 15€ gratuita
Internacional: 30€
Correos
Express

Tabla 14. Tabla comparativa de la distribucion de la competencia de Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.4. Stakeholders

3.1.4.1. Entorno interno

El capital humano es, en pocas palabras, uno de los pilares fundamentales de
cualquier empresa. Y es que, ya sea por el papel que desempehan o por la
responsabilidad que amparan a la hora de cumplir con las expectativas de la
empresa, los empleados son los primeros que deben comprender y compartir el
proyecto para hacer creible y consistente el mensaje que la compania desea hacer

llegar a sus clientes (Gustavo, 2017).

En el caso de Elaness, esta responsabilidad queda limitada a Lorena y Sara
quienes, ademas de ser las fundadoras de la empresa, se encargan de desarrollar y
garantizar que tanto los procesos previos como posteriores a la produccion de sus
prendas se lleven a cabo de la forma mas eficiente posible. Mas concretamente y, a
pesar de su condicidon de pequena empresa, las actividades que desarrolla cada

una de ellas son:

Por un lado, Lorena se encarga de la comunicacion digital de la marca y, en
definitiva, de pensar, crear y difundir en redes sociales el contenido asociado a
cada chapter. Contrariamente, Sara, que esta mas enfocada a la parte logistica de
la empresa, es quien asume todas las tareas relacionadas con la contabilidad y la

gestion del comercio electronico.

A pesar de ello y, como ya se ha comentado, el reducido tamafo de la empresa
obliga a sus creadoras a realizar muchas de las tareas de forma conjunta. Por ello,
tanto la creacion del storytelling que acompana a cada chapter como el proceso de

gestion de confeccion y disefio de los productos recae en manos de ambas.
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3.1.4.2. Entorno de trabajo

Como en toda actividad empresarial, los proveedores representan un papel de vital
importancia a la hora de garantizar el éxito y desarrollo de una compania. Mas alla
de su rol en el proceso comercial, son los principales encargados de suministrar a
la empresa con la materia prima necesaria para garantizar la elaboracion de sus
productos o servicios. Son, por tanto, el centro de la mayoria de actividades y

procesos productivos de una compafia.

En Elaness, esta aportacion queda repartida en dos prestatarios esenciales: por un
lado, el proveedor de telas y, por el otro, el taller de confeccion que elabora el

producto final una vez adquiridos los tejidos.

En el primero de los casos, Stocks Textiles Barcelona es quien se encarga de
suministrar a la empresa de los tejidos precisos y, una vez adquiridos, es el Taller
de Confeccién Angel Bustos quien da forma al producto final. Sin embargo, mas
alla de realizarles el patron, corte, confeccion y plancha de las prendas, el taller
también actua puntualmente como proveedor de aquellos accesorios que son
necesarios para finalizar los disefios (como es el caso de las cremalleras para las
faldas, o el relleno para los bolsos). En cualquier caso, Lorena y Sara siempre
intentan hacerse con compras de stocks y retales que, en paralelo a su filosofia,
consigan dar una nueva vida a aquellas telas que, por alguna razoén, resultan

inservibles para muchas empresas.

Otro de los publicos imprescindibles para Elaness en la distribucion de sus
productos son los colaboradores quienes, en este caso, se asocian activamente
con la empresa para obtener un beneficio mutuo por ambas partes. Como se ha
mencionado en apartados anteriores, Elaness colabora espontaneamente con
microinfluencers y otras pequefias empresas para hacer promocion de sus
productos. Por lo general, son colaboraciones no remuneradas en las que la

empresa envia, a cambio de difusién, alguno de sus productos.
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Finalmente, son los clientes de una empresa los que, de una forma u otra,
determinan el futuro de su continuidad. En pocas palabras, el publico objetivo lo
forman aquellas personas a las que deseamos llegar como empresa para
convencerles de la importancia de nuestro producto o servicio. Por este motivo,
involucrarse con ellos a la hora de conocer su opinién no solo permite a cualquier
negocio mejorar y crecer, sino que, al mantenerlos satisfechos, son ellos mismos

quienes se convierten en lideres de opinion al hacer difusion sobre la empresa.

3.1.4.3. Entorno general

Cuando hablamos de entorno general, basicamente estamos haciendo referencia a
todos aquellos publicos que, si bien externos a nuestra empresa, pueden llegar a
verse afectados por alguna de sus decisiones. En el caso de Elaness, los dos
stakeholders de este tipo que deben tenerse en cuenta son: (1) la Administracion vy,

(2) los lideres de opinion y medios de comunicacion.

Como tal, la Administracion concentra a todo organismo de gobierno que tiene por
mision imponer y gestionar normas de conducta. En el caso que aqui nos concierne
y, a pesar de que existen administraciones de todo tipo, aquellas que en esencia

debemos considerar atendiendo al origen y campo de actuacion de Elaness son:

e Gobierno de Espana. Aquel que se encarga de implantar el conjunto de
normativas y legislaciones estatales que toda empresa de origen esparnol debe
acatar para el cuidado y proteccion de su producto o servicio. En el caso de
Elaness, se trata de un organismo de referencia a la hora de atenerse a
normativas relacionadas con el emprendimiento y, mas concretamente, la

creacion de negocios de base digital.

o Generalitat de Catalunya. Maximo organismo de gobierno a nivel autonémico.
Es, por tanto, un gran recurso a la hora de gestionar aspectos vinculados al
emprendimiento (entre ellos, la concesion de ayudas o subvenciones para

jovenes empresarios del ambito digital). Es, asimismo, poseedor del Consorci de
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Comerg, Artesania i Moda de Catalunya (CCAM) que, al margen de asistir al
sector del comercio y la artesania, subvenciona la internacionalizacion de las
marcas de moda catalanas y contribuye a su comercializacion y adaptacion en
términos de sostenibilidad, digitalizacion y uso de tecnologias aplicadas al sector

(fash-tech) (Generalitat de Catalufia, s.f.).

o Diputacion de Barcelona. Se encarga de impulsar el progreso y bienestar de los
ciudadanos de la provincia de Barcelona. Es, por tanto, una institucion que
gobiernan los alcaldes y regidores de los ayuntamientos barceloneses y que se
encarga, fundamentalmente, de dar apoyo técnico, econdomico y tecnoldgico a
los ayuntamientos para que estos puedan prestar servicios locales de calidad

(Diputacié de Barcelona, s.f.).

Asimismo y, como ya se ha introducido, otro de los publicos que debemos tener
presente (sobre todo por la importancia que tienen en el panorama digital actual)

son los lideres de opinion y los medios de comunicacion.

En pocas palabras, los lideres de opinion son todas aquellas personas u
organizaciones que, por su naturaleza, tienen la capacidad de ejercer una cierta
influencia sobre las actitudes o conductas del resto de personas. Generalmente vy,
si bien este concepto ha variado mucho en los ultimos afos, son personas que
participan activamente en redes sociales y que, gracias a su accesibilidad, tienen la

capacidad de impactar en el comportamiento de sus seguidores.

Un claro ejemplo de ello serian los propios clientes de la marca o aquellos
microinfluencers con los que colabora, pues, a pesar de no llegar a publicos tan
amplios como los influencers, alcanzan a personas con gustos y conductas

normalmente similares (por lo que la capacidad de influencia es incluso mayor).

Asimismo, los medios de comunicacion (en este caso, de moda) también son
grandes mensajeros y creadores de publicity, por lo que es clara la posibilidad de

llegar a publicos mucho mas afines a los deseos de cada marca. En el caso de
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Elaness, algunos ejemplos de ellos serian blogs de moda o revistas especializadas

en el mundo de la moda (y, mas concretamente, el slow fashion).

3.1.4.4. Mapa de stakeholders

Stock Textiles
Barcelona

Lideres de
opinion

Taller de
Confeccion

GENERAJ

Empleados

Microinfluencers

Organismos de

la Administracion

Empresas
colaboradoras

Medios de
comunicacién

Clientes

Figura 35. Mapa de stakeholders de Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.5. Target

Segun se define en su pagina web (Elaness, s.f.), la mujer Elaness es aquella que,
siempre al pie del cafdn, tiene claro cual es su lugar en el mundo y no tiene miedo
a demostrarlo. En pocas palabras, es una mujer que disfruta de la gente que le
rodea y es precisamente ese compromiso social, el que hace de ella una mujer

100% empoderada y segura de si misma.

Elaness nacié con el deseo de llegar a este tipo de mujer y, mas concretamente, a
jovenes de entre 25 y 40 anos que, ademas de disfrutar de la moda, fuesen
auténticas apasionadas de las redes sociales y las tendencias (aunque siempre
apostando por productos atemporales y de fondo de armario). Por lo general,
hablamos de mujeres emprendedoras o con trabajos de oficina que, si bien son
grandes amantes de la ciudad, tienen claro cuando deben sacar provecho de la
calma y tranquilidad de la periferia. Son, en definitiva, mujeres jévenes con un
poder adquisitivo medio-alto que saben quiénes son y no tienen miedo a gritarlo a

los cuatro vientos.

Ahora bien, ¢son consumidor y comprador la misma persona? La respuesta
corta es si, aunque no podemos pasar por alto algunos matices. De acuerdo con
sus fundadoras, la mayoria de las personas que adquieren productos de Elaness
son quienes, posteriormente, también los lucen. Sin embargo, existe un pequefio
porcentaje de compradores que, a pesar de haber adquirido el producto, lo han

hecho para otras personas.

Por tanto, si bien en la mayoria de casos quien compra el producto es quien lo luce,
también existe un target secundario que, en este caso, adquiere el producto para

otras personas.

A continuacién se adjunta un buyer persona del publico objetivo actual de la marca

y algunos insights que podrian vincularse al consumidor mencionado anteriormente.
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3.2. Diagnéstico de la situacion
3.2.1. DAFO

Una vez conocida la empresa tanto en el ambito interno como externo, a
continuaciéon se adjunta el resultado de su analisis DAFO, en el que se recogen sus

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de negocio:

DEBILIDADES AMENAZAS

No cuentan con un perfil de empresa en
Google, por lo que resulta dificil
localizarlas en motores de busqueda.

No cuentan con un enlace a todas sus
redes sociales en su pagina web.

No publican contenido de calidad de
forma frecuente, por lo que su
crecimiento es lento.

Pocas colaboraciones con influencers.

La limitacién de presupuesto les impide
llevar a cabo acciones de gran alcance.

No se acaba de comunicar su postura
slow fashion en cuanto a la produccion

de ediciones limitadas.

No publican en LinkedIn.

No cuentan con un buen
posicionamiento web.

No publican en el blog ni envian
newsletters de forma habitual.

Efectuan pocas campanas de
publicidad.
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Todavia hay mucha gente que se
muestra reticente a comprar por Internet.

Para muchas personas, no tener acceso
al producto en fisico puede suponer un
inconveniente.

No a todas las personas les agrada el
tejido satinado.

Grandes corporaciones como Mango o
Inditex estan empezando a comercializar
productos similares con precios mas
competitivos.

Los altos costes de las telas y la
produccion local repercuten en el precio
final del producto.

La mayoria de personas siguen
decantandose por adquirir prendas de
compafias fast fashion.

Las marcas creadas por influencers
(como The Villa Concept) pueden opacar
el trabajo de las pequefias marcas.

El negocio se puso en marcha en plena
pandemia, en un momento de
incertidumbre e inestabilidad.



FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Iniciativa innovadora y original.

Coherencia de marca en todas las
plataformas en las que estan presentes.

Sus fundadoras tienen experiencia en el
sector del retail.

Prendas duraderas y de alta calidad a
precios relativamente asequibles.

Su variedad de productos hace que sea
una marca accesible a mas personas.

Comunicacion destinada al
empoderamiento de la mujer.

Sistema de envios eficiente.

Marca con conciencia

medioambiental.

social 'y
Apuesta por las producciones limitadas y
hechas a mano en talleres locales.

Buena atencién al cliente.

Buena reputacion digital.

Cada vez mas personas prefieren
efectuar compras a través de Internet.

Al ser una marca pequefia, el cliente
fidelizado ejerce como embajador vy
prescriptor de marca.

Su esencia digital permite que sea
facilmente extensible a otras ciudades.

Posibilidad de
regalo.

incorporar una tarjeta

La poblacion estd cada vez mas
concienciada y busca marcas que
ofrezcan  prendas atemporales vy
duraderas.

Posibilidad de realizar colaboraciones
con showrooms u otro tipo de negocios
en los que exponer fisicamente el
producto.

Posibilidad de participar en eventos y
ferias de moda para dar a conocer su
producto.

Posibilidad de abrirse a nuevos publicos
(no solo nacionales).

Fomentar su concepto comunicativo a
través de contenido mucho mas
impactante y atrayente para el publico
objetivo.

Tabla 15. Andlisis DAFO de Elaness. Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.2. Diagnostico

Partiendo del DAFO expuesto en el apartado anterior, se adjuntan, a continuacion,
aquellos problemas y oportunidades que serviran como punto de partida para la

elaboracion del plan de marketing sugerido en el presente proyecto:

3.2.2.1. Problemas

e A pesar de tener un concepto de comunicacion potente, la falta de contenido de
calidad impide que la marca se extienda y tenga el impacto requerido (y

deseado) sobre el publico.

e No se llevan a cabo las acciones pertinentes para dar a conocer el producto

(tanto a nivel fisico como digital).

e No se acaba de comunicar su postura en cuanto al slow fashion.

e No todas las personas estan dispuestas a adquirir a través de Internet, por lo que
el no disponer de un establecimiento fisico en el que tener acceso al producto

puede ser un inconveniente a la hora de movilizar el producto.

3.2.2.2. Oportunidades

e Su esencia digital hace posible la expansion hacia nuevos publicos (no solo de

caracter nacional).

e A pesar de no disponer de un establecimiento fisico, existen diferentes formas de
dar a conocer su producto en persona a través de potenciales distribuidores en
showrooms, o incluso eventos o acontecimientos vinculados al mundo de la

moda.

e Oportunidad de fomentar y promover su concepto de comunicacion a través de

un contenido mucho mas cuidado e impactante.
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e Ahora es el momento de potenciar al maximo su apuesta por el slow fashion y la
produccion atemporal y sostenible, pues cada vez mas son las personas
concienciadas que buscan marcas que apuesten por la durabilidad de sus

productos.

Una vez esclarecidos los problemas y oportunidades que se tomaran de referencia
para la elaboracion del plan de marketing, se adjuntan, en el siguiente apartado, los

objetivos a perseguir (segun si son de negocio, marketing o comunicacion).

3.3. Propuesta

3.3.1. Obijetivos

e Objetivos de negocio.

o Darse a conocer como una marca referente en el ambito del slow fashion e

introducirse en el mercado.

e Objetivos de marketing.

o Aumentar el reconocimiento de marca.

o Incrementar el trafico digital de la marca en cuanto a su pagina web y perfiles

en redes sociales.

o Aumentar el nimero de ventas como minimo en un 20%.

o Mejorar la experiencia del cliente online.

o Impulsar su engagement en redes sociales, ganando un mayor nimero de

seguidores, comentarios e interacciones.
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o Llegar a mas personas (no solo nacionales) y convertirlas en clientes para,

posteriormente, establecer una relacion de fidelizacion.

¢ Objetivos de comunicacion.

Reposicionar la marca a fin de mejorar su percepcion global.

(@]

o Convertirse en un referente para su publico objetivo.

o Aumentar su notoriedad, impactando en el cliente e impulsando el

reconocimiento de marca.

o Optimizar su posicionamiento SEO a través de la pagina web, el blog y Google

en los préximos 6 meses.

o Reflejar su apuesta por el slow fashion en sus comunicaciones.

o Reafirmar su deseo de empoderar a la mujer a través de un concepto

comunicativo potente.

3.3.2. Linea estratéqgica

Una vez concretados los objetivos a alcanzar, el siguiente paso es definir la linea

estratégica que nos permitira llegar hasta ellos.

Como se ha comentado anteriormente, uno de los puntos fuertes de Elaness es que
existe una coherencia visual y de marca en las diferentes plataformas en las que
tienen presencia. Sin embargo, y a pesar de que hace relativamente poco tiempo
que decidieron cambiar su identidad para vincularla aun mas a su ideal de
empoderamiento, lo cierto es que existen varios frentes abiertos que impiden

comunicar el concepto en todo su potencial.
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Por este motivo, el primer paso para avanzar hacia los objetivos establecidos es
crear una identidad de marca que tenga el suficiente potencial como para trasladar
al publico objetivo ese mensaje de empoderamiento que tanto representa a sus
fundadoras y, a su vez, a quienes les siguen. El propdsito no es rehacer su
identidad corporativa y visual al completo, sino adaptar lo que ya tienen a una
estética y comunicacion que realmente consiga calar y transmitir la vision de una

mujer fuerte y segura de si misma.

Pero, como en toda empresa, el primer paso para desarrollar una linea estratégica
fructifera es tener clara su mision. En el caso de Elaness, este cometido se basa en
elaborar prendas Made In Barcelona que, sin renunciar a la calidad, sean el reflejo
de una produccién totalmente sostenible. Y, a pesar de que dicho propdsito se
cumple en lo que a la fabricacién del producto se refiere, lo cierto es que no acaba

de perpetuarse en su comunicacion.

Si a esto le sumamos la esencia digital de la marca, son cada vez mas las
posibilidades que permiten a una pequefa empresa abrirse a nuevos publicos y
fidelizar a mas clientes. Por ello, la intencion es disefar una estrategia de
marketing digital que, combinando enfoques pull y push, permitan ampliar

nuestra audiencia.

Por un lado, y partiendo desde una perspectiva pull, el objetivo sera generar
contenido organico de calidad que, junto a otras tacticas de posicionamiento digital
(SEM), ofrezcan un planteamiento lo suficientemente relevante como para atraer al
cliente. El enfoque push, por su lado, permitira focalizar la inversion en otro tipo de
formatos publicitarios (como las colaboraciones con influencers), a fin de obtener

mayor protagonismo y visibilidad online.

Para ello, resulta imprescindible tener claro el publico al que deseamos impactar y
la intencion con que esperamos llegar a él. Por eso, no es descartable la posibilidad
de incluir acciones que nos permitan entrar en contacto con ellos a través de touch

points fisicos.
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3.3.2.1. Posicionamiento

Teniendo en cuenta los puntos fuertes y diferenciales de la competencia de
Elaness, podriamos decir que su posicionamiento se rige por las siguientes

variables:

e Versatilidad del producto. Si bien el tejido satinado es un tipo de textil que para
muchas personas puede resultar demasiado elegante o sofisticado, lo cierto es
que, combinado con las prendas adecuadas, puede ser de lo mas comodo para

el dia a dia.

e Slow Fashion. Tratandose de un valor diferencial, especialmente en los tiempos
que vivimos actualmente, ser una marca que ofrece soluciones sostenibles es

algo por lo que cada vez mas personas apuestan.

Asi pues, atendiendo a estos criterios, podriamos decir que el posicionamiento

actual de la marca frente a su competencia es el siguiente:

Slow Fashion

A

LAIA ALEN

S
>

\\\/\ ‘R = Versatilidad
del producto

Figura 38. Posicionamiento actual de Elaness. Fuente: Elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta los cambios propuestos en la nueva linea estratégica planteada
para la marca, el objetivo es posicionar a Elaness como una marca referente en el
mercado en el que la sostenibilidad y la produccion local sean elementos clave a la
hora de elegirla por delante de la competencia. Dicho esto, el posicionamiento

deseado quedaria representado de la siguiente forma:

Slow Fashion

L3

LAIA ALEN

S
4

AWA R E Versatilidad
del producto

Figura 39. Posicionamiento deseado de Elaness. Fuente: Elaboracion propia.

3.3.3. Concepto

Tal como expresan sus fundadoras, Elaness nacié con el propédsito de ser algo
mucho mas que una simple marca de ropa. Elaness es, en pocas palabras, un

concepto que abraza la posibilidad de ser versatil en todos los sentidos.

En el momento de su creacion, Lorena y Sara deseaban que su marca se
convirtiese en aquello que la moda siempre habia sido para ellas: una forma de
expresar quiénes eran sin necesidad de reproducirlo verbalmente. Por eso, cuando
empezaron a pensar en el tipo de prendas que podrian producir, ambas llegaron a
la conclusion de que lo mejor era disefar ropa “todoterreno”; ropa que, sin importar

el contexto, tuviese la capacidad de adaptarse a cualquier situacion.
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Y porque Elaness promueve la singularidad en estado puro, no podemos dejar de
lado su apoyo a la produccion sostenible y su lucha por empujar a la mujer a ser la
mejor version de ella misma. Por eso y, de cara a la parte mas creativa de la

estrategia presentada anteriormente, se ha decidido plantear el siguiente concepto:

#Elanessls

El propdsito de este concepto no es otro que reflejar que Elaness no es solo una
marca de ropa, sino una idea extrapolable que abarca mucho mas que simples

prendas o tejidos.

Elaness es salir del trabajo e ir a tomar unas canas con tus amigas; es compartir
momentos con la gente que quieres; es levantarte por la mafiana y tener ganas de
ponerte lo que te apetece; es vestir sin remordimientos porque eres 100% tu
misma. Pero, por encima de todo, Elaness es hacer bien las cosas; es no limitarse
a hacer, sino a hacerlo mejor; es luchar por la durabilidad en todos los sentidos (la
del planeta, la de sus prendas y la de su relacion con los clientes) y ser Unicos en
un mundo en el que cada vez hay menos exclusividad. Por eso, Elaness también es
empoderamiento; porque mas alla de celebrar nuestra singularidad, también
celebra el lugar al que queremos llegar. Y es que, como ya decian sus fundadoras,
Elaness no quiere ser un paso mas en el camino, Elaness quiere ser quien te
acompane en cada paso de ese largo y emocionante recorrido al que llamamos

vida.

Elaness es, en definitiva, transparencia, versatilidad y empoderamiento. Y eso es
exactamente lo que se desea transmitir con este concepto. Porque Elaness no es
una sola cosa, Elaness es todo esto y mas: #ElanesslsSharing, #ElanesslsCaring,

#ElanessIsGrowing, #ElanessisLearning...
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3.3.4. Marketing Mix

Tras realizar el andlisis y diagnostico de Elaness y su competencia, podemos
concretar que la estrategia propuesta se centra principalmente en la promocion (o
comunicacion), a fin de dar a conocer los cambios sugeridos para garantizar el

cumplimiento de los objetivos contemplados anteriormente.

Con todo esto, a continuacion se indican, de forma esquematica y resumida,
aquellos aspectos que forman parte del Marketing Mix en cuanto a producto, precio
(segun los datos indicados en la pagina web de la marca), promocion y distribucién

de la marca:

Prendas de vestir (faldas, vestidos y tops) y accesorios (mascarillas y
bolsos).

m Establecido en funcién de la prenda. Media de 35€.

A través de los canales propios de la empresa (pagina web y perfiles de
redes sociales) o ajenos (en caso de participar en eventos externos).

Producto

Promocion

Canales propios o externos (en caso de colaboraciones con otras
empresas).

Distribucion

Tabla 16. Marketing Mix de Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.5. Plan de acciones

Una vez determinada la estrategia a seguir, se adjuntan, a continuacion, aquellas
acciones que, teniendo en cuenta las necesidades del consumidor/a, nos permitiran

alcanzar nuestros objetivos.

(1) Crear una nueva imagen de marca que, mas alla de contribuir a su
reconocimiento, permita cohesionar la marca bajo un mismo concepto de
modernidad y empoderamiento. Para ello, y teniendo en cuenta algunos de los
fallos percibidos a nivel comunicativo y visual, resulta imprescindible llevar a cabo
una remodelacion que, ademas de hacer mas intuitiva la web, también convierta

sus redes sociales en lugares visualmente mas atractivos para el usuario/a.

Objetivo: Cohesionar y potenciar el branding de la marca para hacerla visualmente
mas atractiva y conseguir, consecuentemente, llamar la atencion del publico
objetivo al que se dirige. Por ello, es importante crear un contenido de calidad que,

en paralelo a un branding diferenciador, permitan elevar la marca al siguiente nivel.

Seguidamente, se adjuntan las propuestas creadas para el nuevo planteamiento
visual de la marca. No obstante, cabe destacar que algunas de las imagenes

empleadas no son propiedad de la marca, sino de referencia.

o Pagina web. Tras tomar en consideracion los fallos de usabilidad detectados en
apartados anteriores, el replanteamiento de la pagina web de la marca seria el

siguiente:
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e Packaging. De la mano de un rebranding, es importante trasladar estos cambios
a todas y cada una de las facetas que engloban a la marca. Por eso, el nuevo

disefo de pegatinas, packaging y tarjetas quedaria de la siguiente forma:

ELANESS

iGRACIAS POR TU PEDIDO!

NUm. item | Descripcidn Precio Cantidad
01. EMPODERAMIENTO 0.00¢
02. GANAS DE PASARLO BIEN 0.00€
03. | PASION 0.00¢
04. CREATIVIDAD 0.00¢
05. | HumILDAD 0.00€
06. PUT YOURSELF FIRST 0.00¢
07. AGRADECIMIENTO 0.00¢
08. SE TU MISMA 0.00€
09. A COMERSE EL MUNDO 0.00€
10. SIENTETE LIBRE 0.00€
TAX Con amor:
YOU 60 GIRL! \/Nq{ww

POWERFUL WOMEN TAKE ON THE WORLD

Figura 44. Propuesta de tarjeta para Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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(2) Crear contenido de calidad. Como ya se ha mencionado, una de las partes
fundamentales para atraer a nuevas audiencias (y, a su vez, mantener al publico
que ya teniamos) es ofrecer un contenido Optimo que sea lo suficientemente
atractivo y relevante como para generar interés en el usuario. En este caso v,
siguiendo la nueva propuesta visual, la idea es utilizar imagenes que reflejen la
esencia de Elaness, pero también continuar experimentando con el formato video
(especialmente en vista de su gran capacidad de exposicion y crecimiento en el

panorama digital).

Dicho esto, a continuacion se adjunta un moodboard (o panel de tendencias) que,

a modo de inspiracion, recoge aquellas publicaciones que podrian resultar de

interés para el publico objetivo de la marca.

Figura 46. Moodboard de contenido de interés para Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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Desde el primer momento, Elaness ha sabido encontrar en la versatilidad de sus
prendas un rasgo diferencial, al ofrecer disefios adaptables a cualquier tipo de
situacion. Es por esto que, en relacion con el concepto de comunicacion propuesto
anteriormente, es importante crear un tipo de contenido que, mas alla de conectar
con el publico objetivo, consiga reflejar la adaptabilidad de las prendas, en todas y
cada una de sus posibilidades. Una opcién para ello seria generar contenido
relacionado con los habitos de la mujer Elaness, y reflejar como incluso recién
entrada la mafana tiene claro que una falda o un bolso de la marca le permitiran ir
comoda a trabajar, pero también a tomar algo con sus amigas después del trabajo.
Para ello, un gran aliado es el contenido audiovisual que, mas alla de ofrecer la
posibilidad de mostrar combinaciones de varios looks, también abre las puertas a la
empresa a crearse una cuenta de TikTok para ampliar su red de influencia y llegar a
otros publicos. Posteriormente, este contenido también podria difundirse a través

de los reels de Instagram.

Asimismo, no podemos olvidar que Elaness es una marca que vive por y para
empoderar a la mujer. Por eso, otra propuesta de contenido que puede dar mucho
juego a la hora de llamar la atencién de su publico seria crear una seccion
(principalmente en Instagram) en la que, a través de las prendas de la marca, se
intenten recrear outfits de aquellas mujeres (famosas o0 no) que hayan inspirado en

algun momento a la marca o sus fundadoras.

En este sentido y, para conseguir que el cliente también se vea reflejado en la
marca, es importante recurrir a modelos de rasgos y etnias diferentes que, lejos de
perpetuar los canones de belleza, sean la representacion de todo tipo de mujeres.
De ahi que otra posibilidad sea realizar colaboraciones con modelos no
profesionales que respondan a la naturalidad que persigue la empresa o, buscar a
mujeres emprendedoras (o referentes) a las que vestir con productos de la marca y,
posteriormente, hacer difusidn de ello. De esta forma, no solo conseguiriamos llegar
a mas gente e instar a la compra de forma mas directa, sino que incluso podriamos

convertir a estas mujeres en portavoces de marca.
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Por otra parte, Elaness es una marca que, a pesar de su corta longevidad, siempre
ha apostado por la sostenibilidad y una produccién de caracter local y limitado. No
obstante y, como ya se introdujo en el andlisis a su comunicacion, esta apuesta no
acaba de quedar plasmada en sus mensajes. Ante esta situacion, es importante
replantear el tipo de informaciéon que se proporciona al consumidor y hacer énfasis
en los valores que promueve la marca, especialmente en lo que se refiere al
desarrollo sostenible, pues son puntos de inflexion que realmente pueden estrechar

la relacion entre marca-consumidor.

Finalmente, no podemos olvidar que Elaness es una empresa nativo digital, por lo
que existe la posibilidad de que parte de su publico objetivo se muestre reticente a
adquirir el producto, incluso antes de recibirlo. Por eso, una forma de reducir la
incertidumbre e incrementar la confianza en el consumidor es haciéndole participe
del proceso, a través de encuestas o pequefos estudios de mercado en los que el
usuario pueda expresar su opinion (por ejemplo, sobre el lanzamiento de nuevos
productos, el color de las prendas u otros aspectos que relacionados con la marca

y su futuro).

Objetivo: Despertar el interés en el usuario para, posteriormente, convertirlo en

cliente habitual.

3) Crear un hashtag a modo de concepto (#Elanessls) que permita construir el
storytelling de la marca con base en lo que esta promueve y desea trasladar al
mundo. Como se ha comentado anteriormente, Elaness es un proyecto que
promueve la versatilidad y, al mismo tiempo, la posibilidad de adaptarse a
diferentes ambitos y situaciones. Por ello, y segun el tipo de contenido que se esté
tratando, el concepto puede extrapolarse a contextos de aprendizaje
(#ElanesslisLearning), transmision de ideas (#ElanesslsSharing), empoderamiento
(#ElanessIsEmpower) o crecimiento (#ElanesslsGrowing), entre muchos otros.

Veamos algunos ejemplos a continuacion:
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Como ya se ha comentado en reiteradas ocasiones, para Elaness siempre ha sido
una prioridad posicionarse en la mente del consumidor como una marca
transparente y completamente abierta con su publico. Por ello, en caso de elaborar
contenido en el que se defina a la marca, por ejemplo, en términos de sostenibilidad
o confeccion, el hashtag mas adecuado seria #ElanesslsTransparency, en referencia

a esa voluntad de no dejar nada en el tintero.

Objetivo: Estimular la visibilidad de marca en el panorama digital y atraer a nuevos

y potenciales clientes, a través de los propios ideales de la marca.

(4) Crear contenido para el blog y compartirlo a través de redes sociales y

campanas de email marketing.

Segun apunta Karapetyan (2022)%, los motores de blsqueda son plataformas que
estan continuamente pendientes de aquellas paginas que estan siendo actualizadas
constantemente. Por ello, que una empresa genere contenido reiterado para su blog
resulta imprescindible a la hora de optimizar su posicionamiento web y alcanzar, en
consecuencia, que se muestre entre los primeros resultados de forma organica. Sin
embargo, también existe la posibilidad de invertir en SEM y conseguir que sea la

publicidad en buscadores la que nos dé ese pequeino empujon.

Dicho esto y, siguiendo con su objetivo de empoderamiento y apoyo a otras
pequenas empresas, algunas de las entradas del blog podrian estar orientadas a
dar voz a mujeres emprendedoras que, como Lorena y Sara, reman sin cesar para
seguir adelante y mantener a flote sus negocios. No solo se trata de una gran
manera de ceder la palabra a otras personas y comprender su trayectoria, sino que,
la posibilidad de compartir aprendizajes puede culminar en un intercambio de ideas

del que, tanto el usuario como las propias empresas, pueden aprender.

? La entrevista realizada a Karen Karapetyan se encuentra adjunta en los anexos.
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Objetivo: Estimular el trafico web y, al mismo tiempo, su posicionamiento en los

principales motores de busqueda.

(5) Activar una ficha de empresa de Google para promover el reconocimiento de

marcay, a su vez, la publicacion de resefas por parte de los clientes.

Objetivo: Ofrecer una carta de presentacion de la empresa en el principal motor de

busqueda y estimular su posicionamiento SEO aportando visibilidad al negocio.

(6) Realizar colaboraciones con microinfluencers que, partiendo de una relacién
de confianza, permitan estrechar lazos a largo plazo entre la marca y este tipo de

influenciadores, que tienen una gran capacidad de atraccion en la red.

De acuerdo con Karapetyan (2022), las colaboraciones con influencers han sido,
desde el primer momento, uno de los principales propulsores a la hora de obtener
repercusion y visibilidad de marca, a pesar de ser una empresa relativamente
pequena. Es por eso que, a dia de hoy, sigue siendo una estrategia por la que

volverian a apostar, incluso si de ella dependen grandes inversiones.

En el caso de Elaness, no podemos dejar a un lado su condicion de pequefa
empresa y, en especial, el presupuesto que pueden dedicar a este tipo de acciones.
Por ello, dadas las circunstancias, prevalece mas vincularse a aquellas cuentas que,
si bien no acaparan grandes audiencias, preparan contenido de manera mas natural
y creible en sus mensajes para el publico al que se dirige (hormalmente, a través de

intercambios).

En pocas palabras, los microinfluencers son personas que, a pesar de no contar
con gran cantidad de seguidores, dan voz a clientes cada vez mas reales. Los
consumidores, al final, buscan opiniones convincentes de personas cercanas en las
que confian, y el hecho de que estas pequefnas cuentas puedan conectar muy bien

con sus audiencias al tener nichos de mercado muy bien segmentados, permite a
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pequenas marcas como Elaness conocer mejor a su publico y, al mismo tiempo,

generar contenido mas afin a sus gustos y opiniones.

Algunos ejemplos de microinfluencers (tanto nacionales como de otros paises) con
los que podrian asociarse son: Wiep Boers (@wiepboers), Sofia Johansoon

(@sofiajohanssond ), Araceli Rosa (@araceliirosa), Patricia G. (@donkeycool), Berta

Pim (@bertapim), Paloma Gras (@palomagras), Laura Tonder (@couturekulten), Clara
Fernandez (@clara8f), Andi Washington (@andiwashington ), Carla Molina
(@carlamolina31) o Quinty Webgrans (2byqguint), entre otras.

Objetivo: Penetrar en un publico mas amplio y conseguir aumentar nuestra cuota

de mercado, dando a conocer el producto entre mas personas.

(7) Realizar colaboraciones o acciones de cobranding con otras pequenhas
marcas. Hoy en dia, son muchas las pequefas empresas que, debido a la gran
saturacion del mercado, tienen dificultades a la hora de obtener reconocimiento vy,

en definitiva, fortalecer su imagen de marca.

Ante esta situacion, una buena forma de obtener reconocimiento y aumentar la
confianza del consumidor final es a través de acciones de cobranding, en las que
dos marcas con valores similares forman una alianza para impulsar el enganche

emocional entre marca y consumidor.

Por ello y, teniendo en cuenta su condicion de pequefia empresa, una buena
oportunidad de mercado para Elaness seria unirse a otras marcas locales con
publicos similares a fin de: (1) crear un producto que combine la esencia de ambas
marcas o, (2) realizar una colaboracion basada en la promocién de valores, en la

que cada una de ellas ensalza las virtudes de la otra.

Posteriormente (y por supuesto, una vez comunicada la accion) el resultado de

dicha colaboracion podria culminar en un sorteo en el que ambas partes incitaran a
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la participacion en su perfil de Instagram, consiguiendo impulsar el engagement en

sus perfiles y el conocimiento de marca.

Objetivo: Darse a conocer entre nuevos publicos a través de un mensaje de
cooperacion, promoviendo el awareness de marca y fortaleciendo su cuota de

mercado.

(8) Planificar sorteos que, mas alla de generar trafico en el perfil de Instagram de la

marca, impulsen el boca a boca entre los usuarios, aumentando su reconocimiento.

A pesar de su rapida capacidad de atraccion, los sorteos en Instagram son
acciones con pocos resultados a largo plazo, pues son muchos los usuarios que,
una vez finalizado el plazo de participacion, deciden dejar de seguir a la cuenta. Sin
embargo, y especialmente en visperas de lanzar un nuevo producto, este tipo de
tacticas son muy eficientes a la hora de dar apoyo a la campafa de promocion y
aumentar la visibilidad del producto. Por ello, es recomendable que la marca los

realice tras la puesta en marcha de cada nuevo chapter.

Objetivo: Obtener un mayor alcance, aumentando el nimero de seguidores y el

engagement en su perfil de Instagram.

(9) Estimular su presencia en Pinterest y gestionar campafas de publicidad que
permitan estimular el reconocimiento de marca y, a su vez, desvie el trafico de la
plataforma hacia la pagina web de la marca o alguno de sus perfiles de redes
sociales. Asimismo, su estrechez con el componente visual hacen de ella una
excelente plataforma a la hora de crear contenido viral en relacion con un contenido

totalmente atractivo a los ojos del espectador/a.

Objetivo: Reforzar la estrategia SEO por la vinculacion de imagenes a la pagina
web a través de keywords y, darse a conocer en una plataforma que hasta el

momento era practicamente desconocida para la marca.
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(10) Publicar habitualmente en LinkedIn (al menos 2 o 3 veces por semana para
obtener visibilidad). A grandes rasgos, Linkedln es una plataforma destinada a
entornos profesionales en los que las empresas aprovechan la comunidad con sus
seguidores para difundir noticias relacionadas con el negocio o incluso el sector en

el que participan.

Para muchas empresas, Linkedln es percibida como una plataforma destinada en
exclusiva al reclutamiento y contratacion de personal. Sin embargo, mas alla de lo
puramente técnico, se trata de una aplicacién en la que son muy pocos los
negocios que dedican tiempo a crear contenido. Por ello, existe una mayor
probabilidad de que, al generar contenido de calidad y de forma totalmente
organica, este sea percibido por el publico objetivo, acumulando gran cantidad de
visitas. Ademas, y a diferencia del resto de redes sociales, Linkedln ofrece la
posibilidad de difundir organicamente sin necesidad de invertir dinero en ella. Es,

asi pues, la carta de presentacion de tu empresa.

Ante esta situacion, se propone impulsar la comunidad de la marca en LinkedIn a
través de articulos o entradas de blog relacionados con su mision y valores y, en
especial, con temas referentes al empoderamiento de la mujer. Posteriormente, este
tipo de contenido podria ser trasladado al resto de redes sociales, por ejemplo,
dando voz a pequenas empresarias 0 mujeres exitosas que pudieran ejercer como

portavoces de marca a fin de inspirar a otras mujeres.

Objetivo: Sacar el maximo partido a la aplicacion para generar contenido de
calidad que posteriormente redirija a otras plataformas o espacios (como su pagina

web o redes sociales) y crear una comunidad alrededor de la marca.

(11) Enviar newsletter semanalmente, para poner a conocimiento del usuario
todo aspecto relacionado con la empresa: nuevos productos, cambios en la
produccion o el tejido, cuestiones relacionadas con sus fundadoras o, incluso,

aspectos que requieran del feedback del publico mas allegado.
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Al final, uno de los principios que promueve la marca es la transparencia y, como
expresa Karapetyan (2022), no hay mejor forma de conseguirla que siendo

completamente cercano y honesto con el cliente.

Pero, como son muchas las personas que se muestran reticentes a recibir boletines
informativos, se emplearan elementos sugerentes como pop-ups en la pagina web
que, ademas de llamar la atencidon del usuario, lo inciten a suscribirse
semanalmente para recibir informacion actualizada sobre la empresa, el producto o
la comunidad. Asimismo, se ofrecera la posibilidad de obtener un 10% de

descuento en la siguiente compra, al darse de alta en la suscripcion.

Objetivo: Estrechar la relacion entre consumidor y marca, consiguiendo fidelizar a
los miembros de la comunidad mediante el aumento del niumero de suscriptores a

la newsletter.
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Figura 48. Ejemplo visual de una plantilla de newsletter para Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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(12) Acciones de RRPP en el ambito digital para generar publicity alrededor de la
marca y conseguir que se hable de ella en entornos mas enfocados al mundo de la

moda, a través de articulos y reportajes.

Hablamos, asi pues, de entablar una conversacion con especialistas del sector y
redactores de moda a los que se les hara llegar, a través de comunicados y notas
de prensa, informacion relevante a comunicar sobre la marca. Todo esto se
complementara con la participacion en foros y blogs de moda, en los que gracias
a la intervencion de los usuarios, se crearan conversaciones alrededor de Elaness,

propiciando asi su conocimiento.

Objetivo: Generar publicity sobre la marca y propiciar su reconocimiento.
Asimismo, conseguir atraer nuevos publicos y aumentar el numero de seguidores y

clientes.

(13) Realizar campanas de publicidad en Instagram y otras RRSS mediante

CPC o CPM.

Objetivo: Aumentar el engagement y la notoriedad de marca, ademas del trafico

web para propiciar el numero de ventas.

(14) Participacion en eventos, markets o ferias del sector de la moda u otros
ambitos culturales. A pesar de no ser una accion estrictamente digital, hoy en dia,
son muchos los eventos de moda que tienen lugar y que, a pesar de producirse
fisicamente, estan organizados, en muchas ocasiones, de la mano de importantes
influencers. Por eso, participar en ellos seria una gran oportunidad para darse a
conocer (a través de pequenos stands o pop-ups), pero sobre todo, de llamar la

atencion de nuevos publicos (incluso si es a nivel local).

Tal como expresa el CEO de L’Avetis (Karapetyan, 2022), una de las principales
estrategias que decidié adoptar la empresa desde el primer momento fue la de

intentar llegar al maximo de puntos de venta, expandiendo sus puntos de
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distribucion. Es cierto que el caso de esta empresa nupcial presenta diferencias
notables con Elaness, pero no podemos olvidar que, como en toda empresa, lo

fundamental es llegar al cliente.

Ante esta situacién, algunos ejemplos de eventos que se adaptarian muy bien al
target de la marca serian festivales culturales y de moda como el White Summer o
La Santa Market, que, verano tras verano, apuestan por acoger el talento local en
un mismo recinto. Este tipo de acontecimientos, al igual que el Palo Market, alojan
todo tipo de actividades culturales y dan cobijo a pequefias marcas emergentes
(entre ellas de moda), a fin de que cada vez mas gente pueda tener conocimiento
sobre ellas. Asi pues, son grandes puntos de contacto para clientes ya constituidos,

pero también potenciales nuevos consumidores.

Objetivo: Fomentar la compra fisica de los productos de la marca y aumentar la

notoriedad de marca.

(15) Posibilidad de incluir una tarjeta regalo digital.

L E ELANESS

PARAQUETE oe
COMAS EL. MUNDO para

HANDMADE IN BARCELONA

Figura 49. Ejemplo de tarjeta regalo de Elaness. Fuente: Elaboracion propia.
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Objetivo: Llegar al target secundario y convertir a las personas que reciben el

regalo en nuevos clientes.
3.3.5.1. Medios utilizados

Una vez planteadas las acciones, a continuacion se adjuntan, segun la
clasificacion POE, el conjunto de medios que seran utilizados para la implantacién

de la estrategia:

PAID MEDIA OWNED MEDIA EARNED MEDIA

Contenido organico en Publicity generada por
Publicidad pagada en RRSS especialistas del sector y
RRSS foros de moda
Pagina web y blog
SEM Publicity generada en
Newsletter RRSS por
Stands en ferias, eventos microinfluencers, marcas
0 markets del sector Packaging, tarjetas, colaboradoras y los
etiquetas y pegatinas propios usuarios

Tabla 17. Clasificacion POE de los medios planteados en el plan de acciones. Fuente: Elaboracién propia.
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3.3.7. Presupuesto

Una vez fijadas las acciones que nos permitiran alcanzar los objetivos estipulados
en apartados anteriores, es hora de hablar sobre el presupuesto que se destinara a
la ejecucion de cada una de ellas. Ante esta situacion, seguidamente se adjunta una
tabla resumen® que recoge el plan de acciones encaminado a sacar adelante el

proyecto y el coste que se destinara a cada una de las medidas planteadas en él.

Antes de continuar, cabe destacar que el capital econémico aqui expuesto es
aproximado, por lo que su valor podria verse ligeramente alterado. Asimismo, no
debemos olvidar que Elaness es una empresa pequefia que no cuenta con gran
presupuesto, por lo que algunas de las acciones podrian sufrir restricciones de
caracter econémico. Por ello, es necesario destacar que, en esta misma linea, parte
del capital humano partira de la ayuda que este plan de marketing les brindara en

términos de rebranding e implementacion de una nueva linea visual.

ACCION PRECIO BRUTO PRECIO NETO

Nueva imagen de marca 1.526,04 € 1.593,35 €
Creacion de contenido 350,00 € 350,00 €
Posicionamiento digital 500,00€ 500,00€
Colaboraciones y/o acciones de
. 600,00 € 600,00 €
co-branding con otras marcas
Sorteos 50,00€ 50,00€
Participacion en eventos,
. 1.300,00 € 1.300,00 €
ferias o markets
Creacion de tarjetas regalo 20,89 € 25,28 €

PRESUPUESTO TOTAL EN BRUTO 4.418,62 €

Tabla 19. Presupuesto total para Elaness. Fuente: Elaboracion propia.

% El presupuesto completo y desglosado por acciones se encuentra adjunto en los anexos.
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4. CONCLUSIONES

Como ya se ha adelantado en apartados anteriores, el presente proyecto nace del
deseo de ayudar a una pequefia empresa a crecer y hacerse un hueco en un sector
altamente competitivo y, a dia de hoy, masificado (no solo por grandes
multinacionales, sino por otros negocios que, como Elaness, luchan por salir

adelante y llegar a sus publicos objetivos).

El Covid, entre muchos otros factores, ha supuesto un antes y un después en la
vida del consumidor y, por consiguiente, del mundo empresarial. Y, si bien muchas
empresas se vieron en la obligacion de cerrar sus puertas para salir a flote, lo cierto
es que esta época de incertidumbre también incité a muchos emprendedores a
tomarse la libertad de arriesgarse y poner en marcha lo que comunmente se
conocen como startups. Este es el caso de Elaness, una pequefa empresa que
nacié en 2019 con la ilusidon de aportar una nueva vision al mundo de la moda,
incitando a las mujeres a ser la mejor version de ellas mismas a través de sus
prendas. A pesar de ello, el sector de la moda es, hoy por hoy, uno de los sectores
empresariales con mayor saturacion, por lo que obtener la reputacion de marca

deseada no es tarea facil (incluso para los negocios digitales).

Ante esta situacion y, a fin de alcanzar los objetivos planteados, el proyecto se
dividié en dos partes: una primera de investigacion de mercado, y una segunda de
practica y desarrollo, en la que toda la informacion recopilada inspir6 la creacion de
un plan de marketing y comunicacion digital totalmente hecho a medida y con un

reto: la carencia de presupuesto.

Elaness es, en esencia, un negocio digital y por ello, gran parte de la estrategia
planteada se atiene a este marco de actuacion. Sin embargo, no podemos olvidar
que, aunque las empresas nativo digitales estan en auge, son muchos los usuarios
que aun asi prefieren vivir el primer contacto con la marca en persona. Por esta

razén, no podiamos desaprovechar la oportunidad de combinar acciones on vy
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offline que, mas alla de acercar el producto al consumidor, también permitieran
crear una experiencia alrededor de la marca (por ejemplo, mediante pop-ups o

stands en ferias y eventos del sector).

Por otro lado, la marca ha apostado desde el primer momento por producir
localmente y confeccionar prendas de edicion limitada que, a diferencia de las
grandes corporaciones, tengan el minimo impacto posible en el medio ambiente. De
ahi que, cuando en el proceso de analisis se detectd que no acababan de
comunicarlo, surgidé una nueva necesidad: dar a conocer el compromiso que hay
detras de Elaness y el trabajo que llevan a cabo sus fundadoras para evitar
contribuir a una industria que, a dia de hoy, es la segunda mas contaminante del
planeta. Es asi como nace el concepto #Elanessls, cuyo propdsito no es otro que
dar nombre a la singularidad de la marca y aportar significado a un proyecto que, al
fin y al cabo, pretende abarcar mucho mas que simples prendas o tejidos. Porque
como sus fundadoras han mencionado en mas de una ocasion, Elaness es algo
mas que una piedra en el camino; es una fuente de empoderamiento e inspiracion

“en cada capitulo de tu vida” (Elaness, s.f.).

En pocas palabras, Elaness pretende ser mucho mas que un simple negocio. Por
ello, uno de los requisitos principales del proyecto era crear contenido que
realmente interesase al publico objetivo y que, en resumidas cuentas, hiciese frente
a sus necesidades. Porque eso es, fundamentalmente, lo que pretende el presente
trabajo: dar respuesta a los deseos de un pequefio proyecto que, desde el primer
momento, ha luchado por dejar huella en un mundo en el que demasiadas personas
dan pasos en la misma direccion. Porque el desafio no esta en ser el mejor, sino en
atraer lo que transmites. Y es que ojala todas las empresas, independientemente
del sector al que pertenezcan, nacieran con el mismo objetivo que Elaness: crear,

pOCO a poco, un compromiso social que empuje a cambiar al mundo.

164



5. LINEAS FUTURAS

Uno de los principales inconvenientes que se observo a la hora de analizar la marca
y su entorno fue que, a pesar de los pasos agigantados que ha dado la
digitalizacién en los ultimos afos, aun hay muchas personas reticentes a adquirir el

producto en plataformas de compra online.

Elaness, como otras muchas startups en la actualidad, es una empresa nativo
digital que nacio en plena pandemia. Si a esto le sumamos el poco presupuesto
con el que cuentan actualmente, son muchos los obstaculos que, hoy por hoy, les
impiden contar con un establecimiento fisico en el que exponer sus productos y
ofrecer a su publico objetivo la posibilidad de tener acceso en persona. Por eso, un
frente abierto que podrian cerrar en un futuro proximo seria el de disponer de una
pequena tienda u ofrecer sus productos a terceros, en un intento por expandir el

negocio y llegar, asimismo, a mas personas.

Por otro lado, Elaness es una marca que desde el primer momento ha apostado por
el tejido satinado. Y, a pesar de que es un tipo de tela que hasta hace poco tiempo
no habia tenido mucha cabida en nuestro pais, cada vez son mas los usuarios
interesados en adquirir prendas de este tipo. Por eso vy, a fin de evitar que su
producto pase a ser sustitutivo de otras marcas, seria interesante estudiar la
posibilidad de empezar a experimentar con otros tejidos para abrirse, también, a

otros segmentos de mercado.

Finalmente, y una vez consolidada su comunidad en el panorama digital, seria
interesante que la marca empezara a testar con otro tipo de contenido audiovisual
que, de una forma mas directa, le permitiese interactuar con su publico. De este
modo, Elaness podria sumarse a otras muchas marcas en plataformas como

Twitch, para ofrecer contenido en vivo a través de livestreams.
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7. ANEXOS

7.1. Entrevista a L'Avetis

L’Avetis es una pequefa firma nupcial que nacié en 2015 en manos de Lala, una
disefadora veterana con mas de 30 anos de experiencia en el sector. A pesar de
contar con un establecimiento en pleno corazén de Gracia, lo cierto es que la marca
acoge gran parte de su afluencia en el entorno digital, llegando a obtener mas de
10.000 seguidores en Instagram en los ultimos 5 anos. Asi pues, hablamos de una
empresa que, si bien fisica, concentra gran parte de sus esfuerzos en el ambito
digital, incluso llegando a plantearse la posibilidad de trasladar parte de la venta de

sus vestidos a este tipo de plataformas.

Por ello y, a fin de conocer un poco mas sobre la experiencia de una pequena firma
que confecciona localmente y con disefios totalmente personalizados, a
continuaciéon se adjuntan el cuestionario preparado y las conclusiones obtenidas de

la entrevista que se realiz6 a su fundador y CEO, Karen Karapetyan:

7.1.1. Cuestionario

jHola! Mi nombre es Sara y actualmente estoy haciendo una investigacion sobre el
marketing y la comunicacion digital y como las estrategias en este ambito pueden
ayudar a crecer a las pequefias marcas hasta llegar a conectarlas con grandes

publicos.

Para empezar, me gustaria haceros algunas preguntas sobre vuestra empresa vy,
mas concretamente, sobre la implementacién de estrategias de marketing y

comunicacion digital.

e ;Con qué propdsito decidisteis poner en marcha la empresa?
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¢Cual es vuestra vision? Es decir, ¢cudles son vuestras aspiraciones a largo

plazo?

¢Como creéis que vuestra marca ha evolucionado desde el principio hasta
ahora? ¢Qué aspectos claves considerais que os han ayudado a alcanzar dicha

evolucién?

¢ Cual pensais que es vuestro valor diferencial con respecto a la competencia?

¢ Qué empresa(s) dirias que forma parte de esta?

¢ De qué forma opinais que las redes sociales os han ayudado a impulsar vuestra

marca?

¢Creéis que vuestro crecimiento se debe en gran parte al uso de estas
plataformas, o también por otro tipo de acciones o herramientas (no
necesariamente digitales)? En otras palabras, ;cémo habéis conseguido abriros

al publico y ascender dentro del mercado?

¢ Contabais con una estrategia desde el principio, o habéis ido forjandola sobre la

marcha?

¢ Cémo conseguis trasladar vuestra vision y mision a través de acciones (tanto a

nivel interno como externo)?

¢ Coémo gestionais que estos objetivos se trasladen a través de cada accidn

organica y de pago?

¢Cuando empezasteis a notar una cierta repercusion de marca? ;Qué

herramientas utilizasteis para conseguirlo?

¢(Habéis implementado estrategias que al final no han resultado como

esperabais? Si es asi, ¢qué tipo de estrategias?
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¢ Os inspirais en otras cuentas o empresas a la hora de crear el contenido y los
mensajes que deseais transmitir, o intentais diferenciaros al maximo de lo que

hace el resto?

En definitiva, ¢cudles creéis que son los métodos mas efectivos a la hora de

conectar con el publico?

Con respecto a acciones mas concretas...

¢Habéis realizado campanas publicitarias en Instagram? En caso afirmativo, ¢de
qué tipo de campanas estamos hablando? ¢Han obtenido el resultado

esperado?

¢(Habéis llevado a cabo campanas con influencers? Si es asi, jde qué tipo de

acciones estamos hablando y qué buscais en ellos/as?

¢ Como pensais que se le puede sacar el maximo partido a las colaboraciones

con influencers en el caso de una pequena empresa?

$Como opinais que han respondido vuestros clientes ante este tipo de

estrategias?

En el ambito web, ¢habéis llevado a cabo algun tipo de estrategia que os haya
permitido mejorar vuestro posicionamiento online (por ejemplo, a través de

Google Ads)?

Sobre vuestro funcionamiento como empresa y vuestro producto...

¢ Como os gustaria posicionaros en el mercado? ¢ Estais conformes con vuestro

posicionamiento actual?

¢ Qué creéis que diferencia vuestro producto del de la competencia?
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¢ Como os inspirais con respecto a las tendencias a la hora de disefar vuestro

producto? ;Os basais en referentes internacionales, otras empresas...?

¢Haceéis estudios previos al lanzamiento de productos para observar cual puede

ser su efecto en el publico?

¢ Qué factores tenéis en cuenta a la hora de establecer el precio de vuestro

producto?

¢Habéis realizado algun tipo de analisis que os ayude a determinar el precio
maximo que vuestros/as clientes estarian dispuestos a pagar por vuestros

productos?

¢ Soléis emplear descuentos u otro tipo de promociones para facilitar la venta de
vuestro producto? ¢Considerais que esta disminucion de los precios puede

ayudaros a aumentar vuestra cuota de mercado?

¢Opinais que el precio fijado de vuestro producto es coherente con vuestro

posicionamiento?

¢ Creéis que estos precios os permiten cumplir con vuestros objetivos?

¢ Cuales son vuestras principales vias de distribucion?

¢Vendéis vuestro producto exclusivamente en canales propios o también a

terceros?

¢Actuais como distribuidores de otras marcas u os dedicais en exclusiva a

vuestro producto?

¢ Contais con algun equipo interno en el ambito de la comunicacion?

¢ Como pensais que el publico os suele conocer? ¢ A través de qué medios?
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e A la hora de promocionar vuestro producto, ¢qué tipo de estrategias empleais?

Por ejemplo, ¢ asistis a eventos?

e ;Cuadles son los medios de comunicacion que los clientes utilizan mas para

ponerse en contacto con vosotros?

e ;Considerais que el mensaje que intentais trasladar en vuestra comunicacién

cala en el usuario?

Y ya para finalizar...

o ;Qué estrategias, teniendo en cuenta vuestra condicion de pequena empresa, no
volveriais a llevar a cabo? Contrariamente, ¢cuales si volveriais a repetir? ¢ Por

qué? ¢ Adaptariais algo?

e ¢Algunos nuevos retos a los que enfrentaros en el campo del marketing y la

comunicacion? ¢Y a nivel empresarial?

e ¢En qué os gustaria que se convirtiera vuestra empresa en un futuro?

e ;Qué ha supuesto la crisis del Covid-19 para vosotros?

7.1.2. Conclusiones de la entrevista

e A pesar de ser una empresa pequena, familiar y cercana, uno de sus objetivos a
largo plazo es expandirse y trasladar su esencia a otros paises y otros lugares

de Espanfa, entre los que destaca principalmente Madrid.

e Uno de los aspectos que ha permitido evolucionar a la marca desde sus inicios
ha sido el escuchar al cliente y entender cuales son sus demandas. Actualmente,
el sector de las novias se enfrenta a un cambio de paradigma en el que las

novias no solo buscan un vestido especial para ese dia, sino que buscan algo
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que puedan volver a ponerse a posteriori. Esto ha provocado que la marca vaya
introduciendo, poco a poco, prendas mas frescas y modernas, pero también mas

versatiles en cuanto a las demandas de su publico.

La empresa se diferencia por ofrecer un trato totalmente personalizado y
transparente a sus clientes. Desde el primer momento, se les deja claro que
seran participes del proceso de produccion (no solamente por la confeccion a
medida, sino porque en todo momento se tendran en cuenta sus gustos y
preferencias) y eso hace que las novias se sienten totalmente arropadas por el

equipo y en completa confianza.

Las RRSS (especialmente Instagram) han sido el principal propulsor de la marca.
Instagram se ha convertido en un gran escaparate en los ultimos afos en cuanto

a reconocimiento, y la mayoria de la clientela procede de la plataforma.

Uno de los puntos que siempre intentan trasladar tanto a nivel comunicativo en
las visitas presenciales como en el entorno digital es que L’Avetis es un atelier en
el que se ofrece una confeccion 100% a medida, ofreciendo un producto

artesanal y totalmente personalizado y confeccionado en Barcelona.

Una de las primeras acciones que pusieron en practica al principio (y continuan
haciendo hoy en dia) fue buscar nuevos métodos de distribucion que, a través de
diferentes puntos de venta, les permitiese acercar el producto a clientes de

zonas de fuera de Barcelona.

Empezaron a notar repercusion y feedback por parte del publico a través del
contacto con redactoras del sector y realizando campafas en medios de gran
difusion como las revistas Telva u Hola. Por otro lado, y a pesar de que no son
muchas las influencers que se dedican a crear contenido dentro del mundo de
las novias, lo cierto es que las que han efectuado con Miss Cavallier o Invitada
Perfecta (entre otras) les han aportado gran visibilidad. En general, este tipo de

colaboraciones se producen a través de intercambios, en los que la marca les
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envia alguno de sus vestidos y estas, en su lugar, generan contenido que
después es facilmente publicable en el perfil de la empresa y redirigible a su
perfil de Instagram o pagina web. No obstante, también realizan otro tipo de
colaboraciones en las que, si una influencer se casa, la empresa se ofrece a

confeccionar su vestido de novia a fin de obtener repercusion de marca.

De igual forma, lo logico es que la influencer efectle estos shootings preparando
looks con productos de otras marcas. Asi pues, también existe una doble fuente
de difusion, porque se da a conocer la marca a través del resto de empresas

que, de la misma forma, comparten ese contenido.

Se le da mucha importancia al servicio al cliente (tanto en fisico como digital).
Por eso siempre se responden los mensajes y se procura que la comunicacion
sea muy cercana, utilizando otros medios como WhatsApp o llamadas

telefonicas en las que se presentan.

Trabajan el posicionamiento digital de su pagina web a través de Google Ads y
contenido organico (en blogs semanales o mensuales), aunque es cierto que no
han obtenido el resultado que esperaban (en gran parte porque hacen campanas
puntuales en épocas en las que saben que pueden tener mayor repercusion).
Asimismo, reconocen que el mayor trafico de clientela no se produce a través de

la pagina web, sino de Instagram.

Otra manera de llegar al publico y distribuir sus productos de forma internacional
es por medio de ventas efimeras o trunk shows, en los que la marca entabla una
relacion con empresas de otros paises y les hace llegar, durante unos dias, sus
productos para que sus novias conozcan su producto. Durante estos dias, la
firma recurre a las redes sociales para dar a conocer este evento e intenta
potenciar al maximo que las novias puedan programar sus citas para ir a ver los

vestidos.
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e No hacen uso de la newsletter, aunque es una herramienta que tienen pendiente

poner en marcha (especialmente de cara a sus planes de futuro).

e A la hora de disefiar su producto, el principal valor diferencial de la marca es que
la confeccion es local y no en China (como en el caso de muchas de las
empresas de la competencia). Para crear sus disenos, la empresa acude
anualmente a la Feria de Paris, en la que entra en contacto con proveedores para
conocer de primera mano lo que se llevara durante la proxima temporada. No
obstante, es frecuente estudiar a la competencia y realizar estudios de mercado
previos en los que la marca analiza qué es lo que estan demandando sus
clientes. Para conseguirlo, la marca lanza vestidos de coleccion que, segun van
siendo probados por las novias, van siendo modificados teniendo en cuenta sus

criterios u opiniones.

En ocasiones, es frecuente que la marca también retome el disefio de vestidos

antiguos y les dé una segunda vida, reformulando alguna de sus partes.

e El precio de sus productos se establece en funcidn del tejido, el tiempo que se
requiere para confeccionar una prenda, la confeccion local o las campanas
publicitarias que se deberan llevar a cabo para promocionar su lanzamiento,

entre otros aspectos.

e Recientemente, han decidido subir sus precios y, a pesar de que al principio
pensaron que le podria afectar por la gran cantidad de competencia que hay en
la ciudad condal, lo cierto es que el publico lo ha percibido de forma positiva,
llegando a transmitirles incluso mayor confianza. En esencia, la marca considera
que el precio de sus productos es totalmente acorde a su posicionamiento y cree
que, de cara a un futuro (tras efectuarse el cambio de local que tienen pensado

llevar a cabo en los proximos meses) lo sera incluso mas.

e Si bien no suelen realizar descuentos o promociones, la empresa realiza una

venta de muestrario anual en la que, una vez finalizada la temporada, ofrecen
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aquellas muestras que no han sido vendidas, pero estan en perfectas

condiciones con un 50%-70% de descuento.

Ofrecen su producto en establecimientos de terceros (a través de colaboraciones
o trunk shows), pero también actuan como distribuidores de otras marcas, al
recomendarlas a sus clientes o al disponer de algunos de sus accesorios en

tienda.

A dia de hoy, la empresa no volveria a participar en eventos del sector ni a
invertir en publicaciones patrocinadas en medios impresos, sino que, en su lugatr,
destinaria ese dinero a la prensa digital y otras colaboraciones con influencers.
Asimismo, consideran importante seguir invirtiendo en publicidad, especialmente

en Instagram.

De cara al futuro, uno de sus objetivos es poner en marcha un servicio de
compra a distancia, en el que, siempre intentando personalizar al maximo el
proceso de compra, las novias puedan tener acceso a los productos de la marca

en un entorno digital, a través de una shop online.

En el campo de la comunicacion, la marca aspira a expandir su presencia a otras
plataformas como TikTok, en la que el contenido que se ofrece al usuario es
mucho mas versatil y permisivo en cuanto a variedad (por ejemplo, ofreciendo
contenido behind the scenes que permita hacer aun mas participe al usuario). La
empresa reconoce que no es una plataforma cuya repercusion pueda llegar a
transformarse en grandes ventas, pero si ofrece al cliente un nuevo tipo de
contenido audiovisual, fresco y diario que, en pocas palabras, no ofrece

Instagram (por su importancia fotografica).

El Covid fue un proceso dificil de digerir para la empresa (por la falta de ingresos)
pero, a la vez, una época en la que replantearse muchas cosas y de marcar un

antes y un después en el negocio (sobre todo en cuanto a disefio y confeccion).
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7.1.3. Documento de cesion de derechos de entrevistas

A continuacion se adjunta el documento de cesidn de datos que permite la
propagacion de las ideas u opiniones recopiladas en la entrevista realizada a Karen

Karapetyan.

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, KAREN KARAPETYAN
Con NIE X9953523C
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Sara Sdnchez Ferndndez con DNI1 53998713-A y que tiene como objetivo
la elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o
totalmente en el trabajo.

e Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre /o
entrevista, cedo a Sara Sdnchez Ferndndez con DNI 53998713-A todos los
derechos de explotacion sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en
todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el tiempo
de su duracion.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacion
publica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

L’AVETIS
Karen Karz e
N.LE. X809

Placa de les Donea:

Local 2

0 [l

Tel. 93 360 65 36

Bellaterra (Cerdanyola del Valles), 24 de mayo del 2022

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autonoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022
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