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"El deporte es un arte en movimiento y la moda es la paleta de colores
con la que se pinta esa obra maestra.”
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INTRODUCCION

El presente trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo la creacion de una
nueva marca de premium activewear. El proyecto comienza con una
investigacion del entorno, el mercado y la categoria en la que competira la
marca, para posteriormente desarrollar su identidad corporativa y visual, asi
como su estrategia de comunicacion, que concluye en el plan de acciones para
la campana de lanzamiento de la marca. El resultado del trabajo de Fin de
Grado es la creacidon de Alva, una marca de premium activewear que fusiona
el arte con el deporte y el empoderamiento femenino. A lo largo de las
proximas paginas, se elaboran los pilares de la identidad de la marca para
posicionarla de forma estratégica en un mercado competitivo a través del plan

de acciones ideado para su campana de lanzamiento.

La justificacion del tema escogido para la elaboracién del trabajo se basa
principalmente en una motivacion personal, aunque también se sustenta en
la oportunidad de negocio que ofrece el activewear, un mercado con mucha
actividad con un interés creciente por parte del consumidor en nuevas marcas

lifestyle que vayan mas alla del deporte y les ofrezcan una filosofia de vida.

Alva nace en la mente de la autora mucho antes de empezar el trabajo de Fin
de Grado. El proyecto se alimenta de una intensa motivacion personal para
convertir la idea de Alva en una marca real, exitosa y rentable que relina unos
valores muy claros. El proyecto es el encargado de darle bases, fundamentosy
estrategia a una simple idea para convertirla en una marca lista para salir a
mercado. Alva es el resultado de unir diferentes campos que, aunque a simple
vista parezcan no tener mucha relacién, se complementan perfectamente
creando un nuevo concepto que gira alrededor del deporte, el arte y la mujer.
Alva quiere ser Unica, artistica y fuerte. Quiere empoderar a las mujeres a
despertar su poder femenino y ayudarlas a conectar consigo mismas. Alva se
convierte en un concepto, en una forma de vivir con un impacto profundo en

la comunidad.
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ANALISIS E INVESTIGACION

EL MACROENTORNO

El macroentorno aglutina las condiciones externas a la empresa que pueden
influir en su desarrollo y avance. Los factores que forman parte del
macroentorno afectan de forma indirecta a la empresa y no son influenciados
por ella; son agentes que intervienen sobre el sistema y el entorno en general
y no s6lo en el sector en el que actua la empresa. El analisis del macroentorno
nos permite no sélo conocer las condiciones externas relevantes para nuestra
actividad sino también detectar estrategias y oportunidades para tratar esos

factores de forma eficiente.

Para analizar los cambios externos o macroentornos que mas peso tienen para
el desarrollo de la compania en cuestion se ha utilizado el analisis PESTEL, un
modelo que analiza los entornos distinguiéndolos en: entorno politico, entorno
econdémico, entorno social, entorno tecnoldgico, entorno ecoldgico

(ambiental) y entorno legal.

FACTORES POLITICO-LEGALES

Espana es un Estado democratico con una economia de mercado cuya politica
se organiza en una monarquia parlamentaria. El sistema de gobierno se basa
en la soberania nacional, la divisidon de poderes y un sistema parlamentario por
el papel central que tiene el poder legislativo, llevado a cabo en el Parlamento.
La soberania nacional corresponde al pueblo espanol, es decir, todos los
ciudadanos son titulares del poder publico y de él derivan los poderes
legislativo, ejecutivo y judicial. Los ciudadanos del pais son participes en los
asuntos publicos a través de su voto en elecciones y todos ellos disponen de

soberania nacional.

El pais se rige por la Constitucion Espanola de 1978, bajo la cual se construye el

sistema legal de Espana y se establece la organizacion institucional.
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Territorialmente, Espana es uno de los estados mas descentralizados del
mundo, con diecisiete Comunidades Auténomas; es miembro de la Unién
Europea y comparte su actividad con los otros 27 estados miembros y sus

ciudadanos (Ministerio de Politica Territorial y Funcion Publica, (s.f.)).

El ano 2023 estara condicionado por las elecciones para la presidencia del
Consejo de la UE y también por las elecciones generales, autonémicas y
municipales en Espana. El transcurso de las campanas electorales gozara de
mucho protagonismo en el ano y se mantendra en cabecera a lo largo de los
meses, con tensiones politicas e incertidumbres por parte de los ciudadanos

(Molina, I.y Tamames, J., 2023).

En lo referente a sus actividades comerciales, al pertenecer a la Uniéon Europea,
Espana se beneficia de una situacion de libre mercado con el resto de
miembros, es decir, un comercio libre de aranceles e importes de aduanas para
los productos comercializados, excepto aquellos con condiciones especiales.
En 2021 el Gobierno aprobdé suspender durante un periodo de cinco anos todos
los aranceles vigentes entre la Union Europea y Estados Unidos. Los aranceles
y las medidas de defensa comercial son un instrumento utilizado para
proteger a la industria nacional cuando los productos comercializados de un
pais sufren danos causados por las importaciones. Cada pais puede desarrollar
su propia regulacién para los instrumentos de defensa comercial dentro de su
territorio, por lo que es importante conocer la normativa de aquellos paises en

concreto con los que se tiene interés en comercializar.

Dentro de las normativas politicas y legales, el sector de la moda se relaciona
de forma directa con sus decisiones y funcionamiento, influyendo en el
desarrollo de la industria y su actividad, desde la adquisicion de las materias
primas a la produccioén, distribucion y comercio de sus productos. Los
impuestos repercuten tanto en la empresa como en el consumidor. Todas las
empresas del sector de la moda, asi como del resto de sectores, tienen que
cumplir con la normativa autonémica, estatal y europea que les repercute. Es
un marco normativo de ambito legal y juridico general que considera cémo
deben ser los aspectos administrativos, laborales, comerciales y mercantiles de

las empresas. A continuacion, se listan principales leyes que deben cumplir las



empresas del sector de la moda, comunicadas en el Cédigo de la Moda del
Boletin Oficial del Estado, siendo algunas de ellas leyes aplicables a todas las
empresas y otras exclusivas del sector: (Agencia Estatal Boletin Oficial del
Estado, (s.f.)).

Reglamento General de Proteccién de datos de la Unién Europea
“Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de
abril de 2016, relativo a la proteccion de las personas fisicas en lo que respecta
al tratamiento de datos personales ya la libre circulacién de estos datos y por
lo que se deroga la Directiva 95/46/CE” (Reglamento 679, 2016).

Ley de Marcas:

“La Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas, tiene por objeto el régimen
juridico de los signos distintivos. En particular, regula las marcas y los nombres
comerciales, figuras juridicas que pertenecen a la denominada propiedad
industrial” (Ley 12, 2001).

Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y del Comercio Electrénico:
“La Ley 34/2002 de 11 de julio de Servicios de la Sociedad de la Informaciéon y de
Comercio Electréonico (LSSI), incorpora en nuestro ordenamiento legislativo la
Directiva 2000/31/CE del Consejo y del Parlamento Europeo en la que se
regulan determinados aspectos juridicos de los Servicios de la Sociedad de la

Informacion, en particular los relativos al comercio electrénico.” (Ley 34, 2002).

Ley de Prevencién de Riesgos Laborales

“La Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevencién de Riesgos Laborales es la
norma que regula la prevencioén de los danos derivados del trabajo en Espana.
Su principal objetivo es proteger la salud de las personas a lo largo de su carrera
profesional, disminuyendo lo maximo posible los peligros asociados a su
actividad.” (Ley 31, 1995).

Ley General de Publicidad
“La legislacion general sobre la materia esta constituida en Espana por la Ley
61/1964, de 11de junio, por la que se aprueba el Estatuto de la Publicidad, norma

cuyo articulado ha caido en gran medida en desuso, por carecer de la



flexibilidad necesaria Para adaptarse a un campo como el de la publicidad,
especialmente dinamico, y por responder a presupuestos politicos y

administrativos alejados de los de la Constitucion.” (Ley 34, 1988).

Por ultimo, la moda también es un sector que incide en movimientos sociales
y politicos y puede comunicar ideales o ser objeto de activismo a través de su
actividad. Son muchas las firmas de moda que se han posicionado a favor o en
contra de causas sociales y han utilizado su voz y emplazamiento en el sector
para defender aquello en lo que creen para movilizar a los colectivos. Existen
lobbies o grupos de presion en el sector que se encargan de llevar a cabo un
tipo de activismo en el cual es la propia moda la que da voz y comunica las
causas a las que la firma quiere dar protagonismo, generando polémicas,
movimientos y, lo que es su objetivo, cambios sociales. Del mismo modo,
existen marcas a las cuales se atribuyen ideales politicos, en parte debido a su
origen o nacionalidad natural, lo que puede suponer un driver o barrier
importante que el consumidor tendra en cuenta a la hora de tomar su decision

de compra (Velasco, A., 2021).

FACTORES ECONOMICOS

El 2022 ha sido un ano de recuperacion econémica para Espana y también a
nivel mundial, después de dos anos de crisis provocada por la pandemia. Se ha
mantenido el crecimiento del PIB hasta el 4,1% respecto al ano anterior y se
prevé una bajada para el 2023 del 3,3% al 1,8%, asi como una desaceleracion
econémica mundial. La escasez de materias primas influye en el aumento de
la inflacion, que permanecera muy por encima de los objetivos establecidos a

corto plazo. (Informe BBVA)

A ello hay que sumar las incertidumbres provocadas por la guerra de Ucrania,
la crisis energética, la inflacion y las decisiones sobre la politica monetaria.
Dado el contexto econdmico, se prevé que Espana pueda pasar a un estado de
recesion durante el ano, aunque el PIB seguiria por debajo de los niveles de
2020 antes de la pandemia. El avance econémico del pais pese a un contexto

de incertidumbre y volatilidad se debe a la confianza del consumidor, menor
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oferta de financiacion y condiciones financieras mas restrictivas (Anénimo,
2023).

La tasa de desempleo en Espana subié hasta el 12,87% en el ultimo
cuatrimestre del 2022, segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica, lo
gue aumenta el numero total de desempleados en el pais por encima de los 3
millones. Sin embargo, el informe del INE indica que aun asi es la tasa mas baja
desde la crisis econdmica del 2008. La tasa de desempleo ha disminuido
continuamente desde que alcanzé un maximo del 16,26% en el tercer
trimestre de 2020 durante la pandemia (Reuters, T., 2023). Las estimaciones
de Bankinter prevén un ligero aumento de la tasa de desempleo en 2023, hasta
alcanzar alrededor del 13,4%, y una nueva moderacion en 2024 alrededor del
12,9% (Departamento de analisis Bankinter, 2023). El desempleo dentro de la
industria de la moda finalizé 2022 con menos plantilla respecto al ano anterior.
En 2021 el descenso de empleados habia sido del 8,8%,47.200 trabajadores, en
2022 el sector redujo el numero de empleados un 5,7% respecto al ano anterior
(Anénimo, 2023).

Segun los estudios de la consultora Metys, en 2023 se prevé que el consumo
privado suba un 1% y la inversion aumente alrededor del 2%. Se espera un
descenso en comercio exterior respecto al 2022, debido a que el sector

turistico se ha recuperado de la pandemia provocada por el coronavirus.

El barometro de la patronal Aecoc indica que los comercios de gran consumo,
entre ellos el sector de la moda, prevén un estancamiento en volumen de
ventas y facturacion el 2023. La subida de precios desencadenada por la
inflacion sistematica desafia los habitos de compra de los consumidores,
haciéndolos mas sensibles al gasto y provocando secuelas en los préximos
meses del ano. Un consumidor mas sensible y estricto con los productos que

compra reclama a las marcas un valor anadido significante (Godoy, M., 2023).

FACTORES SOCIALES

Los factores sociales que forman el macroentorno social o sociocultural hacen

referencia al conjunto de caracteristicas culturales de un grupo de personas
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que representan su identidad y su forma de organizacién como sociedad. A
nivel del macroentorno, cada pais se diferencia del resto por un conjunto de
caracteristicas que reunen la mayoria de sus habitantes: sus costumbres, su

mentalidad y su forma de vivir.

Introducimos el entorno sociocultural de Espana con sus datos demograficos
generales. El estado espanol tiene una superficie de 505.970km2 y cuenta con
47.615.034 habitantes a finales de 2022, con una media de densidad de
poblacién de 94 personas por km2. El indice de Desarrollo Humano que
gestiona las Naciones Unidas indica que los habitantes de Espana tienen una
buena calidad de vida. La esperanza de vida en Espana en 2022 es de 83,07
anos, siendo una de las razones por las que el estudio de Bloomberg (que
analiza habitos alimenticios, sanidad, tabaquismo, obesidad y esperanza de

vida) nombré al pais como el mas saludable del mundo en 2019.

Culturalmente Espana se desarrolla en un entorno capitalista, encaminado al
consumismo y la sociedad de masas. Un estudio sobre el perfil del consumidor
espanol llevado a cabo por el Instituto Nacional de Estadistica concluye que el
perfil dominante de consumidor son las mujeres jovenes residentes en
ciudades con una capacidad econémica media. Hay una preocupacion por
parte de los espanoles sobre su aspecto fisico e imagen personal, lo que influye
de forma directa en su toma de decisiones relacionadas con la moda y los

productos que compran.

Debido en parte al nivel econédmico medio de sus habitantes, a lo largo de las
ultimas décadas Espana ha apostado por el fast fashion o moda rapida. A
diferencia de otros paises como Francia o Italia, reconocidos por sus exitosas
firmas de lujo, la moda en Espana esta dominada por grupos como Inditex o
Mango, precursores de este tipo de moda: priorizan precios bajos, productos
de poca durabilidad y colecciones que siguen tendencias y cambian
constantemente. En Espana hay una asentada cultura de fast fashion, aunque
el perfil del consumidor esta cambiando progresivamente. Con la creciente
emergencia climatica y la mayor visibilidad que se ha dado a la importancia
de cuidar al medio ambiente, cada vez es mayor la preocupacién de los

espanoles por como pueden contribuir con sus pequenas acciones a ayudar al
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planeta. Como consecuencia, en los ultimos anos ha aparecido el s/fow fashion,
gue en pocas palabras es el movimiento contrario al fast fashion: una industria
de la moda que prioriza el consumo responsable, piezas de alta calidad y
durabilidad y procesos de produccion sostenibles y respetuosos con el medio

ambiente.

Los beneficios del slow fashion se ven contrarrestados por el precio mas
elevado de la ropa en comparacion con los precios del fast fashion, pues se
deben cumplir los margenes de las empresas y una mayor calidad en toda su
actividad también requiere un mayor coste de produccion. Cada vez mas
espanoles se interesan por el origen de los productos que consumen y deciden
tomar decisiones de compra responsables para disminuir su huella de
carbono. La actividad de las empresas de moda y las caracteristicas de sus
productos relacionadas con la sostenibilidad pueden significar drivers o

barreras que ayuden al consumidor a tomar su decisién de compra.

FACTORES TECNOLOGICOS

Los crecientes avances tecnoldgicos y el peso de la tecnologia en todos los
sectores han forzado a las empresas a llevar a cabo una transformacion digital
en su actividad y funcionamiento, innovando sus procesos y reinventandose
para aprovechar cada nueva oportunidad que les brinda el entorno. A raiz de
la pandemia de 2020, el sector de la moda, como tantos otros, se vio obligado
a reinventarse para poder seguir su actividad respetando las medidas
sanitarias del momento, lo que catapulté el ecommerce o comercio
electréonico y las innovaciones del sector a nivel digital. En 2023, ya asentados
en la nueva normalidad, conviven los medios online y offline para ofrecer los
productos al consumidor, un modelo hibrido que utilizan la mayoria de
grandes marcas que disponen de tiendas fisicas. Aun asi, el modelo online del
ecommerce ha seguido en pleno crecimiento y son muchas las marcas que
prefieren vivir en el entorno digital debido a las ventajas y optimizaciones que

éste les ofrece.

El estudio de IAB sobre el ecommerce en Espana en 2022 indica como en los

ultimos diez anos en Espana éste ha pasado del 0,7% al 7,4% de las ventas
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totales, creciendo mas del 20% en 2020 a raiz de la pandemia. Sehala cémo
los precios econdmicos y las ofertas siguen siendo los principales drivers para
escoger un ecommerce, seguidos de las condiciones de envio, el servicio
postventa y la confianza que transmite. El sector de la moda es el que mayor
porcentaje representa de entre todos los sectores que participan en el
ecommerce, con un 8% sobre el total. De cara al futuro, se prevé que el modelo
de negocio ideal, sobre todo para las grandes firmas, sea un modelo hibrido
que combine el online y el offline, apoyandose en las fortalezas de cada unoy

complementandolos entre si.

La transformacion digital del sector de la moda también tiene lugar en las
redes sociales, un entorno que permite a las marcas interactuar de forma
directa con los consumidores, estrechando su relaciéon y conociendo de
primera mano cual es la opinidn de sus clientes. Muchas RRSS han introducido
opciones de venta de productos directamente a través de la plataforma, siendo
tan facil y rapido para el consumidor como entrar en el perfil social de la marca
deseada, ver los productos que estan a la venta y poder adquirirlos de forma
inmediata. En el entorno digital toman relevancia los influencers, que son
figuras publicas con grandes comunidades de seguidores que escuchan sus

opiniones y, como su hombre indica, son influenciados por ellas.

El informe de Tendencias digitales del Sector Moda 2022 indica cémo, mas alla
del ecommerce, en el 2022 la tecnologia toma las riendas del futuro de la moda
en el Metaverso (un espacio virtual que fusiona la realidad fisica con el mundo
digital). Las herramientas digitales se han convertido en la clave para innovary
llegar a nuevos publicos, ofreciendo nuevos servicios y productos sin
precedentes. Grandes firmas de moda estan trabajando su estrategia para
adaptarse al futuro digital y al Metaverso, trabajando de la mano de
herramientas de realidad aumentada y realidad virtual que les permiten crear
colecciones totalmente digitales. Reconocidas firmas como Nike, Balenciaga o
H&M han puesto los pies en el Metaverso con colecciones digitales, NFTs o
tiendas totalmente virtuales. A raiz de la pandemia y la imposibilidad de
probarse las prendas de ropa en tiendas fisicas, muchas marcas le han sacado

uso a la inteligencia artificial también para el proceso de compra online,
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ofreciendo al consumidor soluciones sobre el tallaje de las prendas y cémo

quedan puestas.

La tecnologia también ha incidido en los procesos de diseno y fabricacion de
los productos de moda. El futuro de la industria se encuentra en el uso de
softwares 3D para el diseno, patronaje y tallaje de las prendas de ropa. Los
programas permiten hacer los patrones reales de la prenda, que seran los
mismos utilizados en el futuro en los talleres de confecciéon, y también
permiten posteriormente visualizar una representacion en 3D realista de como
quedara la prenda en todos sus aspectos (corte, tejido, peso, movimiento...).
Este tipo de softwares permite a los disenadores de ropa poder crear prendas
de forma mucho mas realista y sostenible, haciendo tantos cambios al diseno
como se desee, y viendo desde el primer momento cédmo quedara la pieza en
el torso de un maniqui. Los softwares de diseno de moda en 3D mas utilizados

por los profesionales del sector son Clo3d y Marvelous Designer.

FACTORES AMBIENTALES

La principal amenaza y preocupacion medioambiental a la que nos
enfrentamos como sociedad es el cambio climatico. La mayoria de las
empresas, al menos aquellas con un minimo de responsabilidad social, cada
vez dan mayor importancia a convertirse en organizaciones mas sostenibles,
con el objetivo de reducir su impacto ambiental. El cambio climatico ha
dejado de ser una amenaza del futuro para convertirse en una realidad de la
que a dia de hoy ya nos afectan sus consecuencias. La aceleracion del cambio
climatico es producida por la alta contaminacion que genera la actividad
humana, siendo el transporte (terrestre, aéreo y acuatico) el mayor causante
de emisiones contaminantes, el cual representa el 40% de emisiones en
nuestro pais. La generacién excesiva de residuos, los edificios y construcciones
insosteniblesy la contaminacioén en los sectores industriales son los principales

factores que contribuyen a acelerar el cambio climatico.

En la industria espanola, los sectores que mas inciden en la huella ecolégica

del pais son el energético, el de la moda y el de la alimentacion. El sector
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energético representa el 80% de las emisiones de CO2 a nivel mundial, debido
a que el procedimiento mas habitual para producir energia es la quema de
combustibles fosiles. La principal solucion para reducir las emisiones del sector
es pasar a un modelo que utilice energias renovables (como la solar, la edlica o

el biogas, entre otras), haciendo posible una alternativa limpia de emisiones.

En Espana, el sector de la moda ocupa el segundo lugar mas contribuyente a
la contaminacion, generando el 40% de las emisiones del pais. Su gran
impacto ambiental se debe a las grandes cantidades de emisiones que genera
la producciéon masiva de ropay a las enormes cantidades de agua y productos
quimicos que se utilizan para fabricarla. Para ponerlo en contexto,
confeccionar unos jeans requiere alrededor de 7500 litros de agua, el
equivalente a la cantidad de ese liquido vital que bebe una persona promedio
en siete anos (Villemain, C, 2019). El impacto del sector es tan elevado debido
a la actividad masiva del fast fashion, un modelo de produccién que fabrica
grandes volumenes de ropa segun las tendencias y modas, priorizando un
precio de venta econémico por encima de la calidad y métodos de fabricacion
poco morales, sin dar importancia a las consecuencias medioambientales ni a
las condiciones de los trabajadores. Para ahorrar en costes de produccion, las
empresas de fast fashion fabrican sus prendas en paises tercermundistas, con
jornadas laborales de 14 a 16 horas, condiciones precarias y un salario misero.
Las colecciones de fast fashion se caracterizan por ser de escasa calidad y poca

durabilidad, ofreciendo al mercado nuevas colecciones cada dos semanas.

Greenpeace estima que el 73% de la ropa producida anualmente termina
incinerada o en basureros, lo que contribuye a la contaminacion terrestre y
atmosférica (Greenpeace México, 2021). Este funcionamiento del mercado
incita a un consumismo extremo y a soportar un modelo de negocio
insostenible para el medio ambiente y para los trabajadores, siendo un

ejemplo de explotacion.

Por suerte, cada vez hay mas iniciativas y concienciacion, tanto por parte de las
empresas como de sus clientes, para hacer un consumo mas responsable de la
moda. Gracias a la mayor visibilidad que se ha dado al cambio climatico en los

ultimos anos y a la urgencia de tomar medidas para pararlo, muchas personas
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se han preocupado por reducir su impacto ambiental en su dia a dia, con
pequenos cambios en la toma de decisiones mas responsables sobre los
productos que consumen. El sector de la moda se enfrenta a un futuro en el
que se vera obligado a replantear su estrategia sostenible, presionado por la

demanda de los consumidores y las nuevas legislaciones medioambientales.

Segun los datos recogidos en Global Fashion Drivers 2022, el 30% de las
companias afirma que el foco de sus planes de sostenibilidad esta en las
materias primas, mientras que para el 27% esta en la reduccion las emisiones
de gases de carbono (ANGED, 2022). La industria se reinventa poco a poco para
dar paso a un modelo sostenible con poco impacto medioambiental. Las
presiones a la moda por parte de los consumidores y varios grupos de
influencia obligan al sector a ser transparente con su actividad y a transformar
su actividad para hacerla mas mas sostenible en todos sus procesos, desde la
eleccion de materias primas a la produccion y la distribucion. El sector se
enfrenta a un futuro con menores margenes y mayor sostenibilidad donde las
empresas se veran obligadas a reinventarse para sobrevivir con éxito a un

cambio de paradigma para un futuro responsable y sostenible.

CONCLUSIONES

Analizar y entender el macroentorno en el que convivira la marca nos ayuda a
identificar qué situaciones actuales podran influir en ella, de forma directa o
indirecta. Cualquier marca se ve obligada a formar parte de una sociedad en
constante cambio y evolucién, por lo que aquellas empresas que sepan como
gestionar mejor su entorno y sacar mayor provecho de ello, seran las que se
convertirdn en proyectos mas rentables y exitosos. Al mismo tiempo que el
macroentorno ayuda a marcas a identificar oportunidades para su desarrollo,
también ofrece las herramientas para saber prevenir el futuro y adelantarse a

él de la forma mas eficaz posible.

El macroentorno senala una situacidn actual donde predomina la
sostenibilidad y la innovacion tecnolégica. En primer lugar, el cambio

climatico y la sostenibilidad son preocupaciones cada vez mas importantes
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tanto para las empresas como para los consumidores, quienes cada vez siguen
un patrén de compra mas estricto acorde a sus valores morales. Las empresas
deben adaptarse a las regulaciones ambientales y adoptar practicas mas
sostenibles para mantener su relevancia y su licencia social para operar. Mas
alla de cumplir con las regulaciones, las empresas se ven presionadas por los
consumidores y los inversores para ser mas responsables desde el punto de
vista ambiental. En segundo lugar, la digitalizacién y la automatizaciéon estan
transformando muchos mercados y sectores econémicos. Las tecnologias
como la inteligencia artificial, softwares de produccién e innovaciones en el
Internet se muestran cada vez mas presentes y con mayor relevancia en la
industria, con un potencial para cambiar radicalmente la forma en que
trabajamos y vivimos. También se populariza un modelo de negocio
ecommerceque aporta a las empresas mayor comodidad y alcance a un precio
mucho mas econédmico, llevando a cabo gran parte de su trabajo a través de
Internet, sin necesidad de invertir en tiendas fisicas. De la misma forma que las
empresas innovadoras y adaptadas a los ultimos cambios tecnolégicos
pueden beneficiarse de nuevas oportunidades de negocio, la tecnologia
supondra una amenaza para aquellas que no sepan actualizarse y queden

anticuadas.

En cuanto al macroentorno politico y econémico, Espana se encuentra en una
situacion de incertidumbre politica y una posible recesién que provocara
tensiones comerciales en el pais y una actitud de compra mas conservadora
por parte de los consumidores. La recesion y la incertidumbre politica pueden
tener un impacto negativo en la economia global y en el comercio
internacional. De todos modos, Espana goza de una situacion de comercio

internacional libre como pais miembro de la Unién Europea.

Por ultimo, los cambios demograficos estan cambiando las tendencias de
consumo Yy las prioridades de los consumidores. El envejecimiento de la
poblacion en muchos paises desarrollados puede cambiar las necesidades y
preferencias de los compradores, a la vez que los milennials y la Generacién Z
tienen diferentes actitudes y expectativas en comparacién con las
generaciones anteriores. El mercado gira ante estas nuevas generaciones para

entender cuales son sus necesidades y motivacionesy poder ofrecer soluciones
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adecuadas a ellos. Para el consumidor joven, la diversidad y la inclusion, ya sea
dentro o fuera de la empresa, es un factor clave para poder relacionarse con
comodidad con esa compania. También hay una mayor concienciacién global
por parte de las generaciones mas jovenes sobre la sostenibilidad y el consumo

responsable.

En definitiva, cualquier empresa, ya sea una multinacional o un proyecto
emergente, deben estar al tanto de los factores macroeconémicos que pueden
afectar su entorno empresarial y tomar medidas para adaptarse y mantener su
relevancia en un entorno en constante cambio. La adaptabilidad y la
innovacioén son clave para navegar en un entorno de negocios en constante

evolucion.
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ANALISIS E INVESTIGACION

STAKEHOLDERS

Para entender y desarrollar la estructura organizativa de la empresa en
cuestion es necesario conocer todos los publicos que se relacionan con ella, ya
sea de forma directa o indirecta. Cada publico o stakeholder se define por el
tipo de interacciéon y rol que desempena en relacién con la compania, con la
cual comparte el interés que cada uno de ellos tiene en algo del otro. Se
pueden identificar los publicos entre externos e internos, dependiendo el
grado de proximidad con la organizacidén y su relacion con ella. A continuacion,
se identifican los stakeholders que la empresa debe considerar con el fin de

entender su estructura organizativa:

ENTORNO INTERNO

En una primera etapa de creacion y lanzamiento de la empresa en cuestion, la
estructura organizativa interna cae solamente en manos de su fundadora,
Myriam Alvarez, actuando simbdélicamente como el llamado Aombre orquesta,
es decir, ocupandose a la vez de multiples tareas que, en un futuro y con el
crecimiento de la empresa, se designaran a especialistas de un nuevo equipo
de empleados. De todos modos, la empresa quiere tener una estructura
interna sencilla, eficaz y sostenible, en la que cada empleado (que se incorpore
en un futuro) aporte un valor Unico y creativo, sea un profesional en su
departamentoy se involucre en el propdsito y crecimiento de la compania, con
libertad y voz para dar a conocer sus opiniones e ideas de mejora. Cuando la
empresa requiera y se pueda permitir ampliar su estructura organizativa, lo
hara con profesionales que gestionen los departamentos de marketing,
servicio al cliente, administraciéon y logistica, diseno de producto y
comunicacion. En el momento actual y en un futuro préximo, la empresa
trabajara con proveedores y talleres externos de confeccion para la

elaboracion de las prendas.
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La Unica accionista actual de la empresa es su fundadora Myriam Alvarez.

ENTORNO DE TRABAJO

CONSUMIDORES

El consumidor objetivo de Alva son mujeres jovenes de un rango aproximado
de edad entre 20 y 35 anos y con un nivel econémico medio alto. Son amantes
de la moda, prefieren invertir en productos de calidad en lugar de consumir
prendas fast fashiony desean que sus looks representen su identidad de forma
sofisticada. Valoran la actividad fisica como una parte esencial de su estilo de
vida para el cuidado de su cuerpo y mente. Son mujeres urbanas que ven el
deporte como una actividad diaria y lo encajan en su rutina; prefieren hacer
running por la ciudad que por el campo. Por eso, buscan productos que se
adapten a su dia a dia, versatiles, que ofrezcan tanto la funcionalidad para
poder realizar una clase de pilates como la elegancia para poder salir a comer

con el mismo look.

PROVEEDORES

Proveedores de tejidos:
¢ Ribes y Casals: Ribes y Casals es una reconocida tienda de tejidos en
Espana con varias tiendas fisicas y también tienda en linea. Ofrecen una
amplia variedad de tejidos, incluyendo elastano, poliéster y tul, entre

otros.
e Tejidos El Kilo: Tejidos El Kilo es una tienda de tejidos ubicada en

Barcelona que ofrece una amplia variedad de tejidos, incluyendo

elastano, poliéster y tul, en diferentes colores y disenos.
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Proveedores de packaging o embalaje:

e SelfPackaging: Tienda de Barcelona especializada en la venta de
packaging personalizado y creativo. Tienen una amplia seleccién de
cajas, bolsas y etiquetas que se pueden personalizar segun las

necesidades de la marca.

METODOS DE PAGO

Los métodos de pago disponibles para compras a través de la pagina web
seran a través de Mastercard, Visa o Paypal. Para las ventas en los showrooms

también se aceptara dinero en efectivo.

TRANSPORTISTAS

El plan de transporte para la entrega al cliente de las compras realizadas en la
pagina web se hara a través de la empresa Corresy Corres Express para pedidos

en territorio espanol y DHL para pedidos internacionales.

DISTRIBUIDORES

Al tratarse de un ecommerce, el unico distribuidor de la marca en el momento
de su lanzamiento sera desde la propia pagina web. En un futuro, para dar
visibilidad a los productos y aumentar su alcance, la marca hara showrooms
temporales en Barcelona y Madrid. Los showrooms son una herramienta que
permite a la marca darse a conocer y permite al consumidor ver y probar los
productos en persona, pudiéndose beneficiar de productos o descuentos
exclusivos para los asistentes. Los showrooms también seran puntos de venta
donde el consumidor podra comprar los productos de forma fisica e

inmediata.
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INVERSORES

En el momento actual el proyecto no cuenta con inversores ni con otro apoyo

econdmico a parte del de su fundadora.

ENTORNO EXTERNO

MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion son un medio fundamental para dar a conocer la
marca al publico y ofrecer informacién sobre ella y su actividad. Los medios de
caracter masivo nos permiten tener un alcance mucho mas amplioy, a la vez
qgue cuidamos nuestro vinculo con los publicos actuales, también nos
permiten llegar a mas personas y atraer nuevos clientes. Dentro de los medios
de comunicaciéon de masas diferenciamos entre los medios convencionales,
aquellos mas tradicionales (television, radio y prensa), y los no convencionales
(nuevas tecnologias, Internet). Utilizaremos un modelo hibrido que incluya
ambos tipos de medios, aunque mucho mas focalizado en el uso de los medios

no convencionales.

MEDIOS CONVENCIONALES

Los medios convencionales como las revistas y la prensa nos sirven para poder
dar a conocer la marca siguiendo nuestra estrategia de prensa escrita, pues es
una comunicaciéon unidireccional que nos permite disenar como queremos
que sea el mensaje que recibe el publico por completo. Tener presencia en las
revistas de moda mas influyentes en Espana nos permitira dar a conocer la
marca a un publico muy parecido a nuestro publico objetivo, pues los lectores
de las revistas de moda estan interesados en consumir el mismo tipo de
contenido. Teniendo en cuenta las revistas del sector mas populares en Espana

y a las cuales la marca mejor encaja, estaremos presentes en las siguientes:
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VOGUE
Vogue es una revista de moda y estilo de vida reconocida a nivel mundial.
Fundada en 1892, se ha convertido en una de las publicaciones mas influyentes
en la industria de la moda. La edicion espanola de Vogue se lanzé en 1928 y
desde entonces en nuestro pais ha sido un referente en el sector. La revista
abarca una amplia gama de temas, incluyendo moda, belleza, cultura y estilo
de vida. Vogue Espana es conocida por sus portadas y editoriales de alta

calidad y cuenta con una gran cantidad de seguidores y lectores apasionados.

ELLE
Elle es una revista de moda y estilo de vida con una gran presencia en Espana.
Fundada en Francia en 1945, se ha convertido en una de las revistas mas
importantes del mundo de la moda. La edicion espanola de Elle se lanzé en
1986 y ha ganado popularidad a lo largo de los anos. La revista cubre una
amplia gama de temas relacionados con la moda, belleza, estilo de vida,
celebridades y cultura. Elle Espana es conocida por su enfoque moderno y
sofisticado, y atrae a una amplia audiencia de lectores interesados en las

ultimas tendencias de moda y estilo.

HARPER'S BAZAAR
Harper's Bazaar, fundada en Estados Unidos en 1867, es una revista de moday
estilo de vida con una larga trayectoria. La edicion espanola se lanzé en 1987 y
ofrece una mezcla de moda, belleza, cultura y estilo de vida con un enfoque
elegante. Destaca por sus editoriales y sus producciones fotograficas de alta

calidad, asi como entrevistas exclusivas a personalidades del sector.

TELVA
Telva es una revista de moda y estilo de vida dirigida principalmente a mujeres.
Fundada en Espana en 1963, abarca una amplia gama de temas con un
enfoque femenino y fresco, incluyendo moda, belleza, decoracidn, viajes y
estilo de vida. La revista se destaca por su enfoque practico y accesible para las
lectoras, brindando consejos y recomendaciones utiles. Telva ha ganado una
gran popularidad en Espana gracias a su combinacion de contenido inspirador

y consejos practicos para el dia a dia.
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MEDIOS NO CONVENCIONALES

Internet va a ser el medio de comunicacion de mayor peso. Su mayor alcance
y accesibilidad favorecen la visibilidad de la marca y la ponen en contacto con
el publico, atrayendo asi a nuevos clientes. Las redes sociales permiten llegar a
un amplio numero de personas y, ademas de captar nuevos clientes nos
permite asimismo atraer también a nuevos inversores, /nfluencers y otras
empresas que puedan estar interesadas en colaborar o trabajar con la marca.
También tendra presencia en blogs de moda, que son la transformacién digital
de las revistas de moda. Es una forma de comunicaciéon bidireccional que
permite reunir a grandes profesionales con experiencia en el sectory compartir
noticias, novedades o criticas sobre temas de moda. Es una buena forma de
llegar a un publico mas especializado el cual también esta activo en el blog.
Por lo tanto, todo el contenido que se publique en las revistas de moda
convencionales también estara disponible en su version digital, siempre que

ésta exista.

LiDERES DE OPINION

En un entorno digital en el cual las redes sociales son el principal terreno de
juego, los influencers se convierten en los nuevos lideres de opinién. Con una
gran comunidad de seguidores detras de sus perfiles, el contenido y los
mensajes que lanzan a la red tienen un alto alcance y engagement, lo que
resulta muy atractivo para marcas nuevas que quieren crecer y conseguir una
buena reputacion. Trabajar con /nfluencers de moda que vayan acorde con los
valores y el estilo de la marca nos permite dar visibilidad a la marca de forma
organica a través de la comunidad del /influencery anunciarla al publico de
forma creible y honesta. En un entorno saturado de informacioén y publicidad,
los influencers son lideres de opinidn que comparten su experiencia y opinion
sus seguidores, los cuales valoran mucho mas un producto recomendado por

ellos que un producto que han visto anunciado en la web. En el momento del
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lanzamiento, la marca se apoyara en influencers de nivel nacional que

comparten rigurosamente los mismos valores y estilo:

e Maria Pombo (@mariapombo): Elegante /influencerde moday estilo de
vida que ofrece un contenido inspirador.

e Dulceida (@dulceida): Una de las /nfluencers mas populares de Espaia.
Comparte contenidos de moda, belleza y viajes.

e Laura Escanes (@lauraescanes): /nfluencerde moday estilo de vida, con
un toque cercano.

¢ Marta Lozano (@martalozanop): /nfluencerde moday estilo de vida con
un enfoque sofisticado y chic.

e Ana Moya (@anamoyacalzado): /nfluencer y modelo que comparte
contenido de moda y estilo de vida.

¢ Rocio Osorno (@rocioOsorno): /nfluencer de moda y estilo de vida que
muestra una estética glamorosa y sofisticada.

e Andrea Belver (@andreabelverf): /nfluencer de moda con un estilo
urbano y moderno que también trata temas como la belleza y el estilo
de vida.

e Paula Gonu (@paulagonu). /nfluencer y youtuber que comparte
contenido de moda, belleza y estilo de vida, con una personalidad

divertida y cercana.

INSTITUCIONES

Las instituciones suponen una fuente de apoyo para consolidar la marca y
construir una red dentro de la industria con otras organizaciones y
profesionales que puedan resultar de interés. Es recomendable tener

presencia en ellas para reforzar la reputacion e integridad de la empresa.

e Asociacion Moda Sostenible de Barcelona: Fundada en 2013 en
Barcelona por diferentes agentes del sector de la moda, desde
disenadores a talleres de confeccion y proveedores de materias primas.

La asociacion une a profesionales del sector y también organiza eventos
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relacionados con la moda y para potenciar el networking. Da soporte a
nuevas marcas espanolas para que pongan el pie en la industria de la
moda siguiendo un modelo transparente, ético y sostenible. (Asociacion

Moda Sostenible de Barcelona, s.d).

e Asociaciéon de Moda Sostenible de Espaia: Asociaciéon con una actividad
y mision parecidas a la anterior, de ambito nacional. Su finalidad es
impulsar y facilitar el trabajo de nuevos disenadores espanoles para
disenar y elaborar ropa de forma sostenible y transparente. También es
una buena herramienta para formar parte de una red de profesionales
del sector de la moda en Espana y promover la marca y el
emprendimiento a través de diferentes eventos organizados por la

asociacion. (Asociacion de Moda Sostenible de Espana, s.dd).

ADMINISTRACIONES

Las administraciones son fundamentales para llevar a cabo el proyecto de la
empresa, pues ésta tiene que cumplir con los reglamentos y normas que indica
cada una. En primer lugar, al ser una marca fundada en Barcelona y que
operara desde la misma ciudad, debe regirse por las politicas de la Generalitat
de Catalunya y del Ayuntamiento de Barcelona. A nivel estatal, cumplira con
las normativas impuestas por el Gobierno de Espana, desde el proceso de
fabricacion hasta el modelo de trabajo para los empleados. Por ultimo, para
poder comercializar los productos a nivel internacional, debera cumplir la
legislatura de la Comisién Europea y la OMC (Organizaciéon Mundial del

Comercio).
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ANALISIS E INVESTIGACION

CATEGORIA

La categoria delimita un conjunto de opciones que dan respuesta a una misma
necesidad o motivacion del consumidor. Se define como el conjunto de
productos que ofrece el mercado que responden a una misma necesidad. Es
imprescindible situar nuestra marca en la categoria que mas nos interesa
estratégicamente y conocer qué otros competidores se encuentran en ella.
Para conocer en profundidad la categoria en la que competimos debemos
analizarla desde la perspectiva del modelo de negocio, del producto que

queremos comercializar y de como queremos que lo perciba el consumidor.

El mercado en el cual compite la marca es el del sportswear (ropa deportiva),
con un crecimiento mundial debido el creciente interés de la poblacion en la
practica de deporte y en mantenerse en forma. Se prevé que la industria de la
ropa deportiva a nivel mundial facture 44.490 millones de euros en 2023
(Andnimo, 2018). Definir una categoria es un poco subjetivo, ya que los limites
entre cada categoria no estan establecidos por ninguna normativa. Asi pues,
se puede delimitar una categoria tanto como se crea conveniente para poder
ser mas precisos en tratar la competencia y ajustarse a las necesidades del
consumidor. De esta forma, definimos la categoria como premium sportswear
(ropa deportiva premium), con un valor anadido que destaca marcas de alta
calidad y se aleja del fast fashion o marcas de ropa de deporte /ow cost
También se tendran en mayor consideraciéon los competidores que compartan

un modelo de negocio ecommerce.

La competencia directa la constituyen aquellas otras marcas que ofrecen al
consumidor un producto muy similar al nuestro, que satisface sus mismas
necesidades y motivaciones y es cercano en términos de estilo, precio y
calidad. La industria de la moda de deporte es un mercado amplio que se
encuentra en constante crecimiento: es un sector en el cual aparecen cada dia
nuevos proyectos de disenadores y, por otra parte, son muchas las grandes

casas de moda que deciden lanzar al mercado colecciones de ropa de deporte
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para introducirse en el sector. Para acotar al maximo la competencia directa a
analizar, se ha seleccionado la competencia principalmente en base al estilo,
el rango de precios y el factor de premiumness. Se tiene en cuenta el mercado
de Espana, pero no se analizan solamente marcas espanolas sino también
marcas internacionales que tienen peso en el mercado espanol. Al tratarse de
un ecommerce, queremos aprovechar las posibilidades y alcance que ofrece

Internet para tener también presencia internacional.

ALO

Alo nace en Los Angeles en 2007 con el objetivo por parte de sus fundadores
de difundir el yoga a nivel mundial, desde principiantes en el deporte a yoguis
profesionales. Una marca de ropa de yoga que se extiende hasta convertirse en
la marca favorita de muchas celebrities para vestir en su dia a dia (Gigi Hadid,
Kendall Jenner, Hailey Baldwin o Taylor Switf visten Alo para sus looks de
streetwear o ropa de calle). Su comodidad, minimalismo y contemporaneidad
la convierten en el equipo indispensable mas alla de la alfombrilla de yoga.
Lanza colecciones que capturan las tendencias del momento y las transforma
en piezas lujosas y comodas que mejoran el rendimiento al practicar deporte
y combinan con cualquier look. La marca ha crecido hasta crear Alo Moves, una
comunidad enfocada a la ensefanza y la practica del yoga y de otros deportes

indoorcomo el pilates.

La sostenibilidad es un valor clave para la marca. El naming Alo se forma con
las iniciales de Air, Land and Ocean (aire, tierray océano)y quiere precisamente
proteger y respetar esos elementos. Todas las piezas que elaboran cumplen
con un proceso de fabricacion ético con certificacion WRAP (World
Responsible Accredited Production) de sostenibilidad. Una marca que se
encarga de reducir su huella de carbono desde el proceso de fabricaciéon de las

piezas hasta el diseno de sus infraestructuras y los habitos de sus trabajadores.

Los productos de Alo tienen un estilo moderno, minimalista y de alta calidad.
Se caracteriza por los tejidos y materiales empleados en sus piezas, uno de sus
puntos fuertes que mas le diferencia de la competencia. Ofrece un catalogo de

basicos que realzan la figura del cuerpo y favorecen el rendimiento, lo que les
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permite ser la mejor opcién tanto para el yoga como para un dia cualquiera.
Se considera una marca premium por el rango de precios de sus productos y
la calidad de sus materiales. El nombre que se ha ganado la marca en redes ha
servido para que el publico objetivo acepte esos precios y esté dispuesto a

pagarlos para poder vestir la marca Alo.

e Sujetadores: 46-225€

e Tops:58-920€

e Shorts: 68-185€

e Leggingsy pantalones largos: 110-940€

El publico objetivo mas definido de la marca son hombres y mujeres de todo
el mundo, pero principalmente residentes en Estados Unidos y Europa, de
entre veinte y cuarenta anos y con un nivel econémico medio-alto, aunque ni
el yoga ni sus productos entienden de edades. La coleccion de mujer esta
destinada a atraer mujeres que sienten pasion por la moda y quieren vestir
bien al mismo tiempo que estan haciendo deporte y desean rendir mejor. La
marca tiene mucho peso en las redes sociales y una gran comunidad de
influencersy celebrities embajadoras, cuyas recomendaciones han fidelizado
con la marca a muchas de sus clientas. Son mujeres jovenes, activas en redes
sociales, que visten con un estilo moderno y minimalista que funciona tanto

para hacer deporte como para su dia a dia.

Alo tiene gran presencia en Instagram con un total de seis perfiles:

e @Aloyoga: Es el perfil principal de la marca, con una comunidad de mas
de 3.1 millones de seguidores y un total de casi 5.900 publicaciones. El
perfil da voz a la misiéon de la marca y publica contenido inspirador y
motivador relacionado con el yoga y el bienestar fisico. Al mismo
tiempo, promociona sus productos e informa al consumidor sobre las
novedades de la marca, ya sea en productos como en eventos. En el feed
predominan fotografias y reels (videos) de participantes de la
comunidad realizando yoga y de /influencers vistiendo sus productos.
Una serie de publicaciones cuidadas y profesionales que convierten el

feed en inspirador y armonioso.
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@Alo: El perfil de Instagram de Alo cuenta con mas de un millén de
seguidores y un total de mas de 2.600 publicaciones. En su segundo
perfil mas seguido, la marca deja de dar protagonismo al yoga para
centrarse en el deporte y el bienestar fisico en general. Predominan
imagenes de mujeres vistiendo sus productos mientras realizan pilates
y otro tipo de deportes. Combinan los looks de deporte con
publicaciones de mujeres con estilo que visten Alo en su dia a diay
combinan sus prendas con looks urbanos. Es el perfil de Instagram de
Alo encargado de empoderar a las mujeres con deporte y estilo.
@Alomoves: Alo Moves es el nhombre de la plataforma y aplicacion
disenada por Alo que ofrece clases y ensenanza de yoga, fitness y
meditacion. En su perfil de Instagram, con mas de 1,1 millones de
seguidores y casi 1.700 posts, la marca comparte con la comunidad las
novedades diarias y semanales que encontraran en la plataforma de Alo
Moves: desde tutoriales y clases a listas de Spotify y episodios de
podcast.

@Alowellness_: Es el perfil de Alo dedicado a su nueva linea de
productos de belleza y cuidado personal. Cuenta con una comunidad
de 26,7 mil seguidores y un total de 565 publicaciones. Es la nueva
apuesta de la marca para abrirse camino en el mercado de la belleza y
el cuidado personal.

@Alomen: Alomen es la linea de hombre de Alo. Su perfil de Instagram
cuenta con una comunidad de 39 mil seguidores y mas de 461
publicaciones. Su feed esta formado por fotografias profesionales de
hombres que realizan deporte en el gimnasio vistiendo los productos de
la marca.

@Alogives: Una nueva iniciativa de la marca con una mirada activista
encargada a ayudar y defender causas sociales y dar voz a movimientos
sociales que necesitan respaldo. Cuenta con 15,9 mil seguidores y un
total de 203 publicaciones. Es una organizaciéon sin animo de lucro

fundada por Alo que quiere difundir positividad a la comunidad.
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stagram Alo

LULULEMON

Lululemon es una marca de ropa de deporte con mas de 600 tiendas fisicas y
presencia en mas de 18 paises. Su mision es elevar el potencial de cada persona
haciendo que se conviertan en su mejor version. La vision de la marca es crear
productos y experiencias excepcionales que ayuden a formar vinculos, a
maximizar la grandeza de cada persona y conseguir el bienestar general.
Desde sus inicios la marca habla del bienestar tanto dentro como fuera de la
empresa, con una plantilla inclusiva y una cultura de trabajo donde la igualdad
y la responsabilidad son los pilares base. Su modelo de trabajo IDEA (/nclusion,
Diversity, Equity and Action) prioriza un entorno de trabajo inclusivo y

focalizado en el crecimiento de la compania de forma ética y responsable.

Lululemon especifica que sus valores fundamentales son: la inclusividad en su
empresa, la responsabilidad personal, el coraje en poner el corazén en todo lo

que hacen, la diversién que les permite convertir el trabajo en un juego y las
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conexiones de un equipo de trabajo unico. La empresa da mucha importancia
a una constante innovacion que respete y proteja a la gente, a las comunidades

y al planeta.

El publico objetivo mas definido de la marca son hombres y mujeres de todo
el mundo, pero residentes principalmente en Estados Unidos y Europa, de
entre veinte y cuarenta anos, con un nivel econémico medio, practicantes de
algun tipo de deporte y con un estilo de vida activo. La coleccion de mujer se
centra en vestir a mujeres activas y seguras, que les gusta la moda y quieren
sentirse bien vestidas también cuando hacen deporte. La marca ofrece disenos
gue realzan la silueta femenina y colores para cada temporada, convirtiendo
la ropa de deporte en looks para el dia a dia. La marca cuenta con mas de 4,4
millones de seguidores en Instagram y es una plataforma donde comparte
posts de la comunidad y anima a sus seguidores a celebrar su propio bienestar

practicando deporte.

Sus piezas son de alta calidad, modernas y con una gran variedad de colores
que se adaptan tanto a los mas minimalistas como a los mas atrevidos. Se
considera una marca premium por el rango de precios de sus piezas y la

calidad de los materiales que utiliza.

e Sujetadores: 29-98€

e Tops: 38-158€

e Shorts: 29-108€

e Leggingsy pantalones largos: 59-198€

Lululemon es una marca que lleva el yoga y el estilo de vida activo a otro nivel
en Instagram. Lululemon cuenta con una comunidad de seguidores que
supera los 4,4 millones en esta plataforma, en la cual comparte inspiracion y
contenido relacionado con un estilo de vida activo a través del hashtag

#thesweatlife.

Los seguidores de Lululemon muestran un alto engagement con la marca, con
una tasa de interaccion del 1-2% por publicacion. Ademas, Lululemon ha

logrado construir una base de seguidores globales, con una comunidad
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La cuenta de Instagram de Lululemon se ocupa de brindar a sus seguidores
inspiraciéon y motivacion diaria para llevar a cabo un estilo de vida activo y
saludable. Analizando su feed, las publicaciones mas populares de la marca
son fotos de influencers y usuarios con sus productos, asi como frases
inspiradoras para motivar a la comunidad y reels con contenido variado sobre
deporte.

La marca utiliza hashtags como #thesweatlife, #lululemon, #yoga,
#mindfulness y #meditation para conectarse con una audiencia mas ampliay
transmitir un mensaje de bienestar y equilibrio en el dia a dia. Ademas,
Lululemon publica regularmente historias de Instagram con tutoriales de
ejercicios, promociones y acceso exclusivo detras de las camaras, ofreciendo a

los seguidores una perspectiva excepcional de su actividad como marca.
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ADIDAS BY STELLA MCCARTNEY

Adidas se fundo en 1949 y no tardo en convertirse en una de las marcas lider
enropay equipamiento deportivo, con presencia en mas de 49 paises y un total
de ingresos netos de 21.234BN<€ el pasado 2022. Adidas es un gigante de laropa
deportiva, que ha lanzado al mercado miles de productos y ha colaborado con
multiples artistas y disenadores. Para hacer un analisis mas riguroso de la
marca, se ha considerado competencia directa la coleccién de Adidas by
StellaMcCartney, disenadora britanica de alta costura. La coleccion combina el
estilo deportivo mas iconico de Adidas con la visién y la creatividad de una de
las disenadoras de moda mas innovadoras del panorama mundial. La mision
de la colecciéon es fusionar el rendimiento deportivo con la alta costura y

ofrecer un producto fresco, de alta calidad y respetuoso con el planeta.

Para Stella McCartney un valor fundamental para sus colecciones es ser
sostenible y ética con los animales. No utiliza pieles ni productos de origen
animal en sus disenos y colabora con la organizacion PETA. La linea de alta
costura de Adidas quiere poner fin al residuo de plasticos y se encarga de

utilizar materiales reciclados y disminuir su huella de carbono.

El target de Adidas by Stella McCartney son mujeres de todo el mundo, con
nivel econémico medio alto y un rango de edad aproximado de 25 a 45 anos.
Mujeres amantes de la moda que probablemente conocen el trabajo de la
disenadora fuera de Adidas. Mujeres atrevidas que quieren vestir bien también

mientras practican deporte, con disenos, colores y cortes llamativos.

Las piezas de la coleccidn se caracterizan por los colores y estampados
llamativos, cortes atrevidos y la huella de Stella McCartney en la prenda.
Combinan la frescura de la disenadora con materiales y tejidos innovadores de
Adidas que incrementan el rendimiento deportivo. Es una de las colecciones
premium mas conocidas de Adidas, con un rango de precios mas elevado que

el de los productos originales de la marca.

e Sujetadores: 80-100€
e Tops: 70-130€
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e Shorts: 85-140€
e Leggingsy pantalones largos: 100-220€

Adidas by Stella McCartney no tiene un perfil de Instagram propio. La coleccion
se promociona a través de los perfiles de ambos colaboradores, por lo que
sigue consiguiendo un gran alcance y hace llegar de forma efectiva sus
mensajes a una comunidad de seguidores doble. Por una parte, Adidas cuenta
con 27,1 millones de seguidores en la plataforma y Stella McCartney con mas
de 7,3 millones. La marca es conocida por el publico objetivo, un perfil de
Instagram propio ayudaria a dar mas protagonismo a la coleccién y aportar

mas informacion y contenido de interés a sus seguidores.
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La marca se comunica a través de los dos perfiles, ganando una constante
popularidad gracias a la creatividad de sus publicaciones y la calidad de su
contenido. Se caracteriza por publicar fotografias y videos profesionales

combinando el deporte de élite con la alta costura de la disenadora.
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Los seguidores de Adidas by Stella McCartney muestran engagement con la
marca, resultando ser publicaciones con mayor alcance y mejor recepcioén en
comparacion con otras de Adidas o Stella McCartney. Los seguidores reciben
la coleccidn con un elevado numero de “me gusta” y gran interaccién en los

comentarios.

Las publicaciones de Adidas by Stella McCartney utilizan hashtags como
#aSMC, #adidasbystellamccartney, #adidaswomen y #workoutinspiration
para llegar a una audiencia mas amplia y conectarse con sus seguidores.
También promocionan los productos a través de historias y reels, con rutinas
de entrenamiento y varios tutoriales, siempre combinando la moda y el

deporte de manera fresca y prestigiosa.

NIKE

Nike es probablemente el mayor gigante en la industria de ropa y
equipamiento deportivo. Fundada hace mas de setenta anos en Oregodn, la
marca ha construido un imperio en todo mundo bajo su nombre, que es el
primero que viene a la mente de cualquiera que piensa en marcas deportivas.
Sin duda es la competencia para todo el resto de marcas que se intentan hacer

hueco en el mercado.

La mision de Nike es “Traer inspiracion e innovacidén para cada atleta en el
mundo. Si tienes un cuerpo, eres un atleta”. Quiere inspirar a todas las personas
del planeta a cuidar de ellas mismas, a hacer deporte y a convertirse en su
mejor version. Nike es adecuada tanto para atletas profesionales, campeones
mundiales o personas con movilidad reducida. La marca encuentra la manera
y la oportunidad de convertir a cualquier persona en atleta y hacer que disfrute

moviendo su cuerpo.

La empresa describe su vision como “Ser la mejor empresa nacional e
internacional destacandose por la buena calidad, servicio y comodidad a
nuestros clientes. Queremos que nuestro producto sea vendido y utilizado en

todas las partes del mundo.” Nike motiva a cada deportista a dar su maximo
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rendimiento, inspirdandole y ofreciéndole productos que superen sus

expectativas para sacar lo mejor de si mismo (Anénimo, (s.f.)).

Nike da mucha importancia a la sostenibilidad en todos sus procesos y
actividad como empresa. Comparte su programa de Responsabilidad Social
Corporativa y aprovecha el poder unificador del deporte para compartir su
agenda de sostenibilidad ambiental, asi como también de diversidad e

inclusion (Dean, M., 2021).

Debido a las dimensiones de Nike y a la gran variedad de colecciones que
ofrece, es dificil concretar un publico objetivo para la marca, pues este es muy
amplio. Como la propia empresa afirma, “si tienes un cuerpo, eres un atleta”, de
modo que su publico objetivo incluye a cualquier persona del mundo. Asi, el
target de la marca se convierte en hombres y mujeres de todas las edades, de
cualquier pais, con un nivel econémico medio y un interés por la actividad

fisica.

Nike ha lanzado centenares de colecciones, también colaborando con
multiples artistas, disenadores y marcas que aportan su propia singularidad a
cada linea de productos. Es imposible concretar un mismo estilo para toda su
oferta de productos, pero todos ellos si coinciden en la calidad que caracteriza
a la marca y en el uso de materiales innovadores para maximizar el
rendimiento del usuario. La coleccion de Nike para mujer ofrece prendas
funcionales y estilosas, que combinan la tecnologia de nuevos tejidos con
disenos y colores atrevidos. A continuacion, se analizan los rangos de precio de

la coleccidn actual de mujer.

e Sujetadores: 27,99-104,99€

e Tops:19,99-149,99€

e Shorts:19,99-109,99€

e Leggingsy pantalones largos: 29,99-99,99€
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Nike es una de las marcas mas influyentes en Instagram. Su cuenta es un
tributo al poder del deporte y la innovacion, a través de los cuales inspira y
motiva a una comunidad de seguidores que supera los 170 millones. Estos son
fieles a la marca y demuestran un alto nivel de engagement en todas sus
publicaciones. Nike sabe cémo llegar al publico y hacerse viral con sus
comunicaciones. Mas alla de promocionar sus productos, se enfoca en
conectar con el publico objetivo a través de videos motivacionales, historias de

atletas famosos y momentos deportivos icénicos.
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Figura 7y 8. Perfil Instagram Nike. (2023) Fuente:

La cuenta utiliza hashtags como #justdoit, #nikewomen, #nikeplus y
#nikerunning para llegar a una audiencia mas amplia y conectar con sus
incondicionales. En sus historias, Nike publica tutoriales de entrenamiento,
promociones de productos y acceso detras de camaras a eventos deportivos

importantes.
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OYSHO

Parte del grupo Inditex, Oysho es una de las marcas lider en productos de
activewear, sleepwear, underweary beachwearen Espana. Tiene presencia en
mas de 42 paises en Europa, Asia, América y Africa, con 646 tiendas a
disposicion del consumidor (Oysho, 2023). Es una de las apuestas seguras para
las mujeres que quieren sentirse comodas y a gusto con sus looks. Se ocupa de
la moda de deporte, de bano, para dormir y lenceria. En los ultimos meses
Oysho ha dado mas peso a su coleccion de deporte, aumentando su oferta de

productos y comunicandolo en la cabecera de su pagina web.

El publico objetivo de Oysho son mujeres de todo el mundo, especialmente de
Europa, con un nivel econémico medio y un rango de edad aproximado de 20
a 45 anos. Son mujeres urbanas, que desean sentirse comodas en sus looks y
quieren vestir bien en cualquier ocasion. Oysho les ofrece una solucién facil

para vestir con estilo, comodidad y con una buena relacién calidad precio.

La marca forma parte del fast fashion que caracteriza al grupo Inditex, aunque
ha establecido su programa de sostenibilidad para el corto y largo plazo y lo
mantiene como una de sus prioridades a cumplir. Las colecciones de deporte
de Oysho se caracterizan por ser productos basicos y agradables al tacto que
se convertiran en el fondo de armario de cualquier mujer. Los productos de
Oysho tienen un rango de precio mas econémico que el resto de competencia
analizada. Aun asi, se ha considerado analizar la marca dado la gran
popularidad que tiene, sobre todo en Espana, y el estilo de los productos que
ofrece, que convierte las prendas de deporte en prendas para vestir en el dia a
dia.

e Sujetadores: 19,99-29,99€

e Tops:12,99-49,99€

e Shorts:19,99-69,99€

e Leggingsy pantalones largos: 19,99-59,99€
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El perfil de Instagram de Oysho relne a mas de 3,1 millones de seguidores
interesados en el bienestar y la comodidad diarios. Principalmente en el
mercado espanol, Oysho se ha convertido en una marca lider en moda intima

y ropa deportiva en Instagram.
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Figura 9y 10. Perfil Instagram Oysho. (2023). Fuente:

https//www.instagram.com/oysho/

El feed de Oysho se suele limitar a promocionar sus nuevas colecciones con
publicaciones que muestran las fotografias de sus campanas publicitarias. Es
un feed donde el producto tiene el mayor protagonismo. En los reels, la marca
también se enfoca en compartir principalmente videos cortos de sus

campanas publicitarias o un detras de las cAmaras de las mismas.

Oysho utiliza hashtags como #oysho, #oysholingerie, #oyshosport y
#oysholovers para promocionar sus diferentes lineas de productos y fortalecer
la comunidad con sus seguidores. Quiere contribuir a que las mujeres se
sientan cdémodas y con estilo en su dia a dia, ya sea para ir a entrenar o para

estar por casa.
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SET ACTIVE

Set Active es una marca fundada en Los Angeles en 2018 por la emprendedora
Lindsay Carter, la cual ya contaba con una comunidad de mas de 300.000
seguidores en las redes sociales. SET es una marca que crece con la toma de
control de la generacidon z en redes y se nutre de /influencers que visten sus

productos y son parte de su comunidad.

Los productos de SET van mas alla de las horas de entreno. En palabras de su
fundadora, “desdibujan la linea entre forma y funcién, porque la vida se vive
sobre la marcha”. Asi que sus prendas son adecuadas tanto para ir al gimnasio,
como para ir a tomar un café o a pasear por la ciudad. Buscan un estilo urbano,

que aporte comodidad al consumidor y a la vez eleve su look.

La vision de la SET es ser una comunidad por encima de una marca. Se
preocupa por la conversacion entre los miembros de su publico, en mantener

una innovacioén continua y, sobre todo, en crear vinculos con sus clientes.

El publico objetivo de SET son mujeres jovenes con un nivel econdmico medio
y un rango aproximado de edad de entre 18 a 35 anos. La marca tiene presencia
en todo el mundo, pero su target principal son las mujeres estadounidenses,
gue conocen a la marca desde que nacidé. Las mujeres que compran SET
convierten la marca en su uniforme diario. Son mujeres frescas y modernas,
gue quieren sentirse comodas y atractivas al mismo tiempo, vistiendo el
mismo outfit para la sesidn de pilates de las mananas que para la reunién del
trabajo de la tarde. Muchas mujeres jovenes de la generacién z se han sumado
a la comunidad SET a través de la presencia que tiene la marca en redes

sociales.

Las colecciones de Set Active se caracterizan por la utilizacion de tonos
monocromaticos en disenos sofisticados y sencillos, siempre con la comodidad
por delante. La marca ofrece conjuntos a juego y esta hecha para compilar sus
prendas y combinarlas entre ellas. Ofrecen una variada gama de colores
actualizados anualmente, y también lanzan ediciones limitadas que aportan

frescura y novedad a sus productos. SET empieza siendo una marca de
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activewear premium que se acaba apoderando de todo tu armario, siendo el

look favorito para cualquier ocasion.

La sofisticacion y la calidad de las piezas, asi como el hombre que ha
conseguido tener la marca, hace que sus consumidoras estén contentas de

comprar sus productos.

e Sujetadores: 48-75€

e Tops: 78-82€

e Shorts: 59-65€

e Leggingsy pantalones largos: 72-82€

La cuenta de Instagram de Set Active inspira estilo y funcionalidad. Con una
base de seguidores en constante crecimiento, Set Active se ha convertido en
una de las marcas lideres en ropa deportiva de alta calidad en la plataforma,

reuniendo en la actualidad a casi 450 mil seguidores.
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Las publicaciones con mas interaccidon de la marca acostumbran a ser

fotografias y videos de influencersy consumidores vistiendo sus looks, ya sea
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para realizar ejercicio o seguir con su dia de forma coémoda y coo/. El feed de
Set Active prioriza comunicar sus productos como un estilo de vida para sus
seguidores, asi que sobre todo se caracteriza por fotografias urbanas y chicas

que visten sus prendas en outfits que van des del street style a la elegancia.

La cuenta utiliza hashtags como #setactive, #setyourintentions y #setgoals,
aprovechando el naming de la marca para generar hashtags en los que la
comunidad pueda participar con sus propias fotografias. En las historias de
Instagram, Set Active aporta una mirada moderna a la comunidad,

compartiendo consejos de moda y rutinas de entrenamiento.

ONNE ACTIVEWEAR

La firma espanola Onne nacié apenas hace cuatro afos ofreciendo una linea
de swimwear, activeweary underwear a sus consumidoras. La marca, con un
modelo de negocio ecommerce sin tiendas fisicas, consigue hacerse hueco en
el mercado y convertirse en una de las opciones favoritas de las influencers
para vestir en su dia a dia. La coleccion de activewear combina la ropa de
deporte con los looks urbanos y deportivos, transformando los outfits para ir al
gimnasio en looks para ir a la oficina. Una marca cuya misidon es hacer sentir a

las mujeres poderosas, sexys y, por encima de todo, cdmodas en su dia a dia.

El publico objetivo de ®nne son mujeres de un rango de edad aproximado de
18 a 35 anos con un nivel econdmico medio. La marca tiene alcance
internacional, pero al ser una firma de creacion reciente, se esta enfocando en
dejar huella y hacerse un nombre sobre todo en el mercado espanol, pues las
mujeres residentes en Espana van a ser su principal target. Mujeres activas,
seguras y modernas que no tengan miedo de combinar prendas y atreverse
con nuevos estilos y looks que, por encima de todo, les hagan sentirse comodas

y atractivas.

Las prendas de One Activewear se caracterizan por la sencillez de sus
conjuntos, con un toque atrevido que aporta sensualidad al look y realza el

cuerpo de la mujer. Colecciones adecuadas tanto para los entrenos como para
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el trabajo, que aportan la maxima comodidad con sus tejidos Ai-techy una
oferta de colores frescos para el armario. Ofrecen una serie de conjuntos de
activewear para coleccionar y combinar, con el mismo precio para todos los
modelos. El rango de precios de la marca es adecuado si se tiene en cuenta la
calidad de sus piezas y un proceso de fabricacion realizado en Espana. Aunque
las clientas aceptan el precio de venta al publico establecido por la firma, es

comun ver rebajas de un 25-50% en toda la web de Onne.

e Tops/Sujetadores: 45€
e Shorts: 50€
e Leggingsy pantalones largos: 55€

La cuenta de Instagram de Onne cuenta con mas de 208 mil seguidores y es
una celebracion de la belleza natural y la sostenibilidad. Teniendo en cuenta
los pocos anos que todavia tiene la marca, se ha ocupado desde el primer
momento en hacerse un hueco en redes para maximizar su rentabilidad. La
marca ha crecido velozmente gracias a su colaboracién de influencers y de sus

menciones en revistas de moda como Elle.
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A través de su eslogan Naked in basics, la marca ofrece un feed minimalista e
inspirador, promoviendo sus productos a través de una forma de ver la vida y
el entorno. En sus publicaciones se promocionan sus tres lineas (sportswear,
activewear y swimwear) con fotografias de estilo editorial en exteriores y
entornos naturales, donde modelos visten y posan con sus productos. Onne
comparte una fotografia muy cuidada y profesional que respira los mismos

valores que la marca.
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La cuenta utiliza hashtags como #Onnecommunity, #Onneproducts,
#Onnemoments y #sustainablebeauty para animar a sus seguidores a usarlos
también y, de esta forma, fortalecer y ampliar su comunidad. También se
asegura de hablar constantemente de la sostenibilidad y de las iniciativas que
lleva a cabo como empresa para colaborar con el medio ambiente. En sus
historias comparte contenido relacionado con el bienestar, la belleza y el

planeta, asi como sus campanas publicitarias.
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CONCLUSIONES

Analizar las seis marcas de activewear nos permite conocer el mercado en el
que jugaremos e identificar las mejores oportunidades para competir en él. Las
seis marcas se consideran competencia directa, ya que ofrecen productos que
cubren las mismas necesidades y de la misma manera que Alva. Todas ellas
reunen muchas semejanzas, pero han conseguido hacerse un nombre en el

mercado reforzando sus singularidades y su ventaja competitiva.

PUBLICO OBJETIVO

Aunqgue los mensajes de toda la categoria son aptos y adecuados para dirigirse
al mismo publico objetivo, identificar las leves diferencias entre las distintas
marcas de la competencia nos permite segmentar con mayor precision al
target. Todas ellas ofrecen ropa deportiva premium, ya sea esta su unica oferta
de productos o cuente con mas. Aun asi, todas ellas plantan diferentes
enfoques y mensajes que ayudan a atraer a segmentos distintos del publico,

mas adecuados para cada una de ellas.

Por ejemplo, Lululemon, Nike y Adidas by Stella McCarthey se enfocan
principalmente en la ropa deportiva de alta calidad y se dirigen a atletas y
deportistas que buscan productos de alta calidad que maximicen su
rendimiento. En cambio, Alo y Set Active se dirigen a un publico mas joveny
moderno que busca prendas de activewearque les sirvan para su dia a dia, mas
alla de sus entrenamientos. Son mujeres urbanas con estilo, que quieren
sentirse coOmodas y estar a la moda, fieles seguidoras de las marcas y les
encanta consumir los mismos productos que ven en las redes de sus

influencers favoritas.

Por otra parte, Oysho, con sus diferentes lineas, se centra en vestir a una mujer
con estilo urbano y fresco que quiere sentirse comoda en su dia a dia. A
diferencia de las dos marcas anteriores, Oysho ofrece un rango de precios mas
asequibles y su terreno de juego es principalmente el mercado espanol. Por
ultimo, &nne es una marca emergente que se enfoca en ofrecer productos de
calidad, sencillos y sostenibles en un mercado principal, también es Espana.

Onne se dirige principalmente a mujeres jévenes, que descubren la marca a
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través de redes sociales y quieren comprar y compartir sus productos en las

mismas.

PRECIOS

Toda la competencia analizada esta considerada dentro de la categoria de
premium activewear, por lo que el precio de sus productos es un elemento
importante para dotar a la marca de prestigio y calidad. En la categoria se
juega con una amplia gama de precios y opciones para diferentes
presupuestos y necesidades. Si bien algunas marcas pueden ser mas caras que
otras, también ofrecen productos de alta calidad y diseno que justifican el

precio para el consumidor indicado.

De entre todas las marcas analizadas, Alo es la que ofrece productos con un
rango de precios mas elevado, queriendo situarse en la alta gama del sector.
Set Active es la competencia mas parecida a Alo en términos de estilo y tipo
de producto, aunque los precios de sus productos son ligeramente mas

econémicos.

Nike tiene una amplia gama de productos y precios, desde los mas basicos con
un coste econémico hasta los de alta gama. Sus productos de alta calidad
suelen tener precios similares a los de Lululemon o Adidas by Stella McCartney,

mientras que sus colecciones basicas estdn mas cerca de los precios de Oysho.

INSTAGRAM

Instagram se ha convertido en una herramienta clave para las marcas, una
plataforma donde promocionar sus productos y compartir contenido de
interés que aporte un valor anadido al consumidor. Todas las marcas
analizadas comparten una gran comunidad de seguidores y una firme
presencia en la red social. Son activas en sus perfiles y comparten todo tipo de
contenido relacionado con el deporte y un estilo de vida saludable. Todas ellas
prestan atencidn a lo que mas gusta a su comunidad y qué tipo de contenido
piden sus seguidores. La comunicacion bidireccional de Instagram permite
comunicarse con los seguidores de forma rapida e inmediata y conseguir

adaptarse mejor a sus necesidades y motivaciones.
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Alo y Lululemon cuentan con una gran base de seguidores con un buen nivel
de engagement. Ambas marcas priorizan compartir contenido sobre /ifestyle
o estilo de vida y colaborar con /influencers, 1o que supone una buena
herramienta para fortalecer su comunidad de seguidores y potenciar la
fidelidad a la marca. Las dos son muy activas en Instagram en comparacion

con el resto.

Nike es el gigante de Instagram y de la industria del deporte en general. Es la
marca que posee una comunidad de seguidores mas grande, con un alcance
impresionante en la red y miles de menciones. Dada su actual presencia, deja
un poco de lado la promocion de sus productos para dotar a sus publicaciones

de historias motivadoras que inspiren a su comunidad de atletas.

Adidas by Stella McCartney no cuenta con perfil propio de Instagram, por lo
gue se promociona a través de las cuentas de sus colaboradores. Aunque la
marca es reconocida y exitosa, un perfil propio en la red social reforzaria su

presenciay ayudaria a formar una comunidad fiel a ella.

Oysho cuenta con una gran comunidad de seguidores, pero su tasa de

interaccion es relativamente baja en comparacion con las otras marcas.

Set Active es una marca relativamente nueva en Instagram, pero ha logrado
atraer una audiencia con alto nivel de engagement que favorece el

crecimiento constante de su cuenta.

Onne ha conseguido hacerse un hueco en Instagram en tiempo récord. En solo
un par de anos ha formado una comunidad potente de seguidores,
principalmente en territorio espanol, y ha jugado sus cartas para colaborar de
forma constante con influencers y figuras publicas. Aun asi, dado el poco
tiempo que lleva en el sector, cuenta con el menor numero de seguidores en

comparacion con el resto de competencia analizada.
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POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor. La empresa busca diferenciar a su marca atribuyéndole una
imagen que la convierta en top of mind en la mente del consumidor en
comparacion con la competencia, es decir, que sea la primera en la que piense.
El posicionamiento no lo decide la empresa, pero si que trata de cuidarlo en
términos de atributos, beneficios y valores asociados a su marca para que el
consumidor la entienda tal y como la empresa quiere que sea entendida. El
objetivo es generar una conexién emocional con el publico objetivo que la
diferencie de la competencia y suponga un valor anadido para que el
consumidor decida comprar nuestros productos en vez de otros en la
categoria. Para crear una imagen uUnica y deseable de nuestra marca es
importante entender cuales son los atributos mas relevantes que buscamos
reunir para nuestro publico objetivo, y comprobar como aparecen en la

competencia.

La categoria de premium activewear juega en un mercado muy amplio con
centenares de competidores presentes en la mente del consumidor. Para
analizar la categoria desde la percepcion mental del consumidor se construye
un mapa de posicionamiento: una herramienta muy util para entender y
visualizar facilmente qué lugar ocupa en la mente del consumidor cada una
de las marcas consideradas en la categoria en relacién a dos ejes (valores)
relevantes para él y con los cuales queremos identificar a la marca. El mapa de
posicionamiento incluye Unicamente Ila competencia analizada
anteriormente, con el objetivo de identificar el lugar que ocupan los

competidores e identificar posibles huecos de mercado.

Dentro de la categoria de premium activewear encontramos diferentes
marcas que, aunque ofrecen productos similares, se posicionan de diferente
manera en la mente del consumidor. Algunas de las competidoras priorizan
ser marcas deportivas que ofrecen productos para realizar diferentes deportes
y maximizar el rendimiento del consumidor. Otras se identifican como un
estilo de vida, formando parte del dia a dia del consumidor mas alla del
gimnasio. En términos generales, estas ultimas ofrecen prendas con mas estilo

y a la moda, aptas para una vida activa mas alla del deporte.
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Para el posicionamiento de la empresa buscamos que se la considere una
marca Jifestyle, con productos que sean la mejor opcidén tanto para entrenar
como para un plan urbano. Una marca /ifestyle es aquella que representa un
estilo de vida aspiracional para su publico y se enfoca en crear una imagen que
inspire a los consumidores a identificarse con ella y adoptar su estilo de vida.
Mas alla de sus productos, la marca /ifestyle se asocia a experiencias y
emociones que se alinean con su imagen y crea una comunidad de seguidores

que comparten los mismos valores y vision.

Dentro de la categoria, identificamos el atributo /ifestyle en aquellas marcas
cuyos productos no se perciben Unicamente como prendas deportivas, sino
que también se visten para cualquier otra ocasion. De esta forma, una de las
dos variables a tener en cuenta en el mapa de posicionamiento es la variable
lifestyle. Un extremo del eje /ifestyle seria una marca cuyos productos se usan
tanto para vestir para cualquier ocasién como para ir al gimnasio, mientras el
extremo opuesto seria una marca con productos percibidos unicamente como

prendas de deporte que se utilizan tan sélo con esa finalidad.

En el segundo eje perpendicular del mapa situamos la variable precio. El precio
de las piezas en una categoria de ropa premium depende del coste de
produccion, pues son productos de mayor calidad que el fast fashion, y del
margen de beneficio que la empresa decida. El factor prestigio en el mercado
premium también es muy influyente, pues hay marcas que dejan un margen
de beneficio muy elevado en relaciéon a su coste de produccién porque
consideran el disenador o el nombre de la marca como su mayor atributo para
justificar el precio. Por lo tanto, aun teniendo en cuenta la calidad de las piezas
y el proceso de produccion, hay una cierta libertad para que las marcas
premium decidan posicionarse en un rango de precios mas o menos elevado,

dependiendo de la exclusividad que quieran otorgar a su nombre.

De esta manera, para realizar el mapa de posicionamiento consideramos el eje
vertical como la variable precio (cuantitativa) de mas a menos: cuanto mas
arriba esté situada la marca, mas caro sera su producto. Consideramos el eje
horizontal como la variable /ifestyle (cualitativa) de menos a mas: cuanto mas

a la derecha se situe la marca, mas se considerara como una marca /ifestyle
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(entendida como anteriormente se ha detallado). De nuevo, tenemos en
cuenta las marcas consideradas como competencia directa: Alo, Lululemon,

Oysho, Set Active, Nike, Adidas by Stella McCartney y Onne.
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MAPA DE POSICIONAMIENTO

El mapa de posicionamiento indica como se interpretan las marcas analizadas

en relacion a las variables precio y /ifestyle.

PRECIO +
N,
STELLZMCCARTNEY
”IK lululemon
SET
ACTIVE
LIFESTYLE +
LIFESTYLE -
ONNE
OYSHO
PRECIO -
Figura 15. Mapa de posicionamiento. (2023). Fuente:

Elaboracion propia
Hay marcas de la competencia en todos los cuadrantes del mapa, aunque
entendiendo la categoria como premium activewear la mayoria de ellas se
encuentran en la mitad superior, correspondiente al precio mas elevado. La
marca mas economica es Oysho, que se considera una opcidon cémoda para
entrenar y también vestir por casa. La marca triunfa por su oferta de clasicos a
un buen precio y calidad, pero no destaca por el diseno de sus prendas lo
suficiente como para diferenciarse de la competencia. En el eje vertical la sigue
Onne, con un rango de precios estrecho teniendo en cuenta que todos los
modelos de cada uno de sus productos se venden al mismo precio. Onne se
posiciona como una marca de basicos de activewear, beachweary underwear

con disenos modernos y sostenibles que la hacen versatil tanto para deporte
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como para vestir en otra ocasion. La marca ha ganado popularidad en redes, lo
que atrae a nuevas clientas, aunque la visten mayoritariamente para entrenar

o para cuando quieren sentirse comodas, sin que eleve mucho sus looks.

En el cuadrante superior izquierdo se encuentran Nike y Adidas by Stella
McCartney, dos marcas que demuestran un posicionamiento mas relacionado
al deporte que al Jifestyle. Nike ofrece un rango de precios razonable
considerando la calidad de sus productos y es la marca que mas relacionada
esta con la practica de deporte, por lo que sus productos se entienden como
tal. Adidas by Stella McCartney ofrece un rango de precios mas elevado y los
disenos de sus productos hacen que también se pueda vestir en otras
ocasiones, aunque estén principalmente destinados a la practica de deporte y

a la maximizacién del rendimiento del usuario.

En el cuadrante superior derecho se encuentran la competencia considerada
como marcas Jifestyle que ofrecen los productos a un rango de precio elevado.
Tocando el extremo superior derecho se situa Alo, una marca que se ha
popularizado enormemente a través de las redes y gracias al estilo de vida que
inspira, ofreciendo los productos con los precios mas altos y acercandose a la
alta gama. Lululemon y Set Active siguen los pasos de Alo, aunque situadas
mas cerca del centro del mapa: con unos precios mas razonables y con un

posicionamiento de /ifestyle no tan potente como el de su competidora.

Cada una de estas marcas tiene un enfoque y un mensaje unicos que las hace
atractivas para el publico. Aunque formen parte de la misma categoria y
ofrezcan productos similares, cada una tiene su propio posicionamiento en la

mente del consumidor, que la distingue del resto.

Teniendo en cuenta la situacion de la competencia en el mapa, nos
posicionamos como marca /ifestyle de premium activewear, inspirando un
estilo de vida mucho mas alla del gimnasio. La marca quiere transpirar
prestigio y exclusividad, justificAndolos a través de la alta calidad de las piezas
y de un diseno unico. Por lo tanto, y acorde a la vision que tenemos para el
proyecto, nos situamos en el extremo derecho, justo por encima de Set Active

y debajo de Alo. Queremos ser entendidos como una marca lifestyle de
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premium activewear, aunque siendo accesible para el consumidor. Aun asi,
teniendo en cuenta que es una marca emergente, el precio de los productos
no sera tan elevado como el de Alo, para asegurar una mayor aceptacioén en el
mercado por parte del consumidor y poder crecer en el sector. En un futuro,
una vez asentado el posicionamiento y el rango de precios de la marca, se
pueden contemplar opciones como el lanzamiento de colecciones de alta

costura para introducir la marca en un mercado mas prestigioso.

PRECIO +
alo
uﬁ%‘qs
STELLAMcCARTNEY X
lululemon
”IK SET
ACTIVE
LIFESTYLE +
LIFESTYLE -
ONNE
OYSHO
PRECIO -

Figura 16. Mapa de posicionamiento. (2023). Fuente:
Elaboracion propia

55



S E INVESTIGACION

Q
=)

1 /A /<\L

BENCHMARK

Producto

Leggings, sujetadores
deportivos, tops, sudaderas,
pantalones de yoga, shorts, y

chaguetas

Leggings, sujetadores
deportivos, tops, sudaderas,
shorts, y chaquetas.

Set Active

Calzado, leggings, suj

Precio

Sujetadores: 46-225€
Tops: 58-920€
Shorts: 68-185€
Pantalones: 110-940€

Sujetadores: 48-75€
Tops: 78-82€
Shorts: 59-65€
Pantalones: 72-82€

deportivos, camisetas, sudaderas,
pantalones, shorts, faldas,
monos,vestidos y chaguetas.

Underwear, swimwear y
activewsar: leggings, monos,
tops, sujetadores deportivos,

shorts y chaquetas

Leggings, sujetadores
depaortivos, tops, sudaderas,
shorts, faldas y vestidos.

Lululemon

Sujetadores: 27,99-104,93€
Tops: 19,99-149,99€
Sharts: 19,99-109,9%€

Pantalones: 29,99-99,99€

Sujetadores: 19,99-29,99€
Tops: 12,99-49,99€
Shorts: 19,99-69,99€
Pantalones: 19,99-59,99€

Sujetadores: 23-38€
Tops: 38-158€
Shorts: 29-108€
Pantalones: 59-198€

Sujetadores: 80-100€

Calzado, leggings, sujetadores
deportivos, tops, monos,
sudaderas, shorts, faldas y
vestidos.

Adidas by Stella
Mc Cartney

Swimwear, underwear y
activewear: leggings, monos,
shorts y sujetadores deportivos,

Tops: 70-130€
Shorts: 85-140€
Pantalones: 100-220€

Tops/Sujetadores; 45€
Shorts: 50€
Pantalones: 55€

Canal digital

Instagram, Tiktok, Pinterest,
Youtube, Facebook, Mailing,
App

Instagram, Tiktok, Pinterest,
Youtube, Facebook, Mailing

Instagram, Facebook, Tiktok,
Youtube, Pinterest, Mailing,
App

Instagram, Facebook, Tiktok,
Youtube, Pinterest, Mailing,

App

Instagram, Facebook, Tiktok,
Youtube, Finterest, Mailing,
App

Instagram, Facebook, Tiktok,
‘Youtube, Pinterest, Mailing,
App (Adidas y Stella)

Instagram, Facebook, Tiktok,
Pinterest, Mailing

CATEGORIA

Valores

Innovacién y disefio
Bienestar
Sostenibilidad

Minimalismo y disefio
Funcionalidad
Sostenibilidad

Innovacién
Responsabilidad
Pasion

Comeodidad
Asequibilidad
Confort y bienestar

Minimalismo y disefic
Feminidad
Exclusividad

Exclusividad
Atrevimiento
Empoderamiento femening

Sostenibilidad
Minimalismao
Feminidad

Propésito

Promover el bienestar y el
estilo de vida saludable. La
ropa de deporte es una parte
integral de un estilo vida
saludable.

La ropa de ejercicio puede ser
elagante y funcional. Ofrecer
productos que ayuden a las
personas a sentirse Seguras y
comodas mientras hacen ejercicio.

Inspirar alos atletas a
superar sus limites y a
alcanzar su maximo
potencial.

Ofrecer preductos gue combinen
estilo, calidad y comodidad para
mujeres de todas las edades y
estilos de vida.

Inspirar y empoderar a las
personas para que vivan
vidas saludables y activas

Crear ropa deportiva de alta
calidad y estilo que combine la
experiencia en disefio de moda de
MeCartney con la experiencia en
ropa deportiva de Adidas.

Inspirar y empaderar a las
mujeres para que vivan vidas
saludables de forma sostenible.

Figura 17. Benchmark. Fuente: Elaboracion propia.

Target

Mujeres y hombres interesados en

el bienestar, la salud y el yoga con

un nivel econdmico medio-alto de
entre veinte y cuarenta afios

Mujeres que buscan ropa deportiva
elegante y funcional con un nivel
econdémico medio y un rango de

edad de entre 18 a 35 afios,

Atletas y entusiastas del deporte de
todas las edades y niveles de
habilidad que buscan productos de
alta calidad y rendimiento,

Mujeres que buscan sentirse
comodas y con estilo con un nivel
econdémico medio y un rango de

edad de entre 20 a 45 afos.

Mujeres que buscan ropa deportiva
elegante y de alta calidad con un
nivel econémico medio de entre 20
v 40 afios.

Mujeres con un nivel econémico
medio alto que buscan ropa
deportiva de alta calidad y estilo, de
entre 25 a 45 afios.

Mujeres con un nivel econdmico
medio que buscan productos de
ropa deportiva de calidad y
sostenibles,

Claim

"Glow from the inside out”

"Elevate your everyday"

"Just do it"

“Feel good"

"Sweat once a day to regenerate

your mind and body"

#thesweatlife

"Designed to move"

"Naked in basics"



ANALISIS DAFO

El andlisis de la competencia nos permite poder estudiar el mercado y

entender en qué entorno se movera la marca emergente. Conocer las

amenazas y oportunidades que supone la competencia para la marca nos

permitira maximizar sus fortalezas y reforzar sus puntos débiles, para

conseguir una buena aceptacion por parte del publico y crecimiento en el

sector.

FORTALEZAS

Oferta de productos exclusivos de alta calidad, lo que permite
diferenciarse de la competencia.

Diseno unico e innovador que aporta al publico los beneficios de la alta
gama.

Enfoque en un nicho especifico de mercado bien delimitado: ropa de
deporte premium.

Conocimiento del mercado espanol de moda y deporte, lo que permite
identificar las tendencias en el pais y satisfacer las necesidades del
cliente local.

Produccion en Espana, lo que puede aumentar la confianza del cliente
del pais o europeo y ser un factor decisivo en su decisiéon de compra.
Foco en los beneficios del ecommerce y la libertad geografica que
comporta.

Presencia online, lo que facilita tener un alcance global y un menor
costo de publicidad y marketing.

El modelo de negocio del ecommerce requiere una inversion mucho
menor que el modelo tradicional de tienda fisica.

Marca innovadora que se adapta a los requerimientos y las necesidades
del publico objetivo actual.

La empresa quiere convertirse en una marca lifestyle en premium
activewear y éste es un mercado en el que hay muy pocas marcas
espanolas con presencia, lo que le supone una herramienta de
diferenciacion con una competencia principalmente norteamericana.

Motivacién personal.
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OPORTUNIDADES

e El mercado de moda deportiva, espanol y global, esta en crecimiento
constante, por lo que existe una demanda creciente de productos de
alta calidad y exclusivos.

e La marca nace en un momento de concienciacion por parte del
consumidor que se enfrenta a marcas del fast fashion y despierta un
mayor interés por nuevas marcas de menores dimensiones.

e Con la libertad geografica que ofrece el ecommerce, la marca puede
expandirse facilmente a otros mercados internacionales hasta lograr un
alcance global.

e Tendencia actual de contenido de /ifestyle saludable y activo.

e Creciente consumo digital y compra a través de redes sociales.

e El aumento de la inversidn en publicidad digital y social media puede
aumentar la visibilidad y el alcance de la marca.

e El auge y poder de los influencersy figuras publicas en terreno online
puede empujar el crecimiento y la imagen de la marca en redes.

¢ Ayudas a nuevos emprendedores.

e Laoportunidad de crear un network poderoso de influencers a través de

redes y contactos facilitara la notoriedad de la marca en redes.

DEBILIDADES

e Desconocimiento de la marca por parte del consumidor, lo que dificulta
catapultarla al mercado y conseguir una primera comunidad de
clientes.

¢ Dificil insercidon en el mercado de premium activewear dada la fuerza
de la competencia y las grandes marcas con las que se compite.

e Dependencia de proveedores y distribuidores externos, lo que puede
afectar o limitar la produccion de piezas.

¢ Inexperiencia real por parte de la fundadora en crear empresas y marcas

de ropa, asi como disenar sus propias prendas.
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e Las marcas de la competencia tienen una presencia global y una
estrategia de marketing efectiva que también les atribuye una imagen
solida en redes.

e Falta de un equipo de profesionales en la empresa que sea experto en
sus distintas areas de trabajo.

e Falta deinversores.

e Carece de una imagen de marca y la notoriedad inicial sera muy dificil
de conseguir.

e Inversion necesaria para lanzar una empresa, producir los productos e

invertir en su comunicacioén y publicidad.

AMENAZAS

e La saturacion del mercado de premium activewear, lo que dificulta la
captacion de nuevos clientes ya fieles a sus marcas top of mind.

e Incertidumbre econédmica y politica a nivel global, que supone una
amenaza para el comercio y mas en concreto para los nuevos
emprendedores.

¢ Cambios constantes en las tendencias y preferencias de los
consumidores, a quienes una gran marca tiene la capacidad de
adaptarse rapidamente, pero una pequena no.

e Riesgos de una mala experiencia de compra por parte de los clientes. Ya
sea por baches en la web, en los productos o en su distribucion.

e Posibilidad de imitaciéon de productos por parte de la competencia a
precios mas asequibles y con el conocimiento profesional que ya tiene
en el sector.

e Gran presencia de la competencia en las redes, con una inmensa
comunidad de seguidores e influencersfieles a sus productos.

e Imposibilidad de colaborar con algunos influencers porque ya son
embajadores de la competencia, o trabajan para ella, y no les esta

permitido colaborar con otras marcas de la misma categoria.
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PARTE 2

LA MARCA



LA MARCA

MISION, VISION,
VALORES Y
PROPOSITO

Una vez realizado el analisis y la investigaciéon del entorno y del mercado en el
que competira la marca llega el momento de su creacién. A partir de una
primera parte analitica, se han estudiado los macroentornosy los publicos con
los que convivira. Asimismo, se ha realizado un estudio en mayor profundidad
de la categoria de mercado en la que competira y de la propia competencia.
La conceptualizacion de la marca se realiza a partir de las conclusiones
extraidas de la parte analitica del trabajo, con la finalidad de acertar con mayor

precisidn en su imagen.

La creacion de la marca empieza con la definicion de su mision, de su visidon y
de los valores que la constituyen. Los tres conceptos son fundamentales para
el desarrollo exitoso de la compania y suponen los pilares base que soportan
todo el proyecto. Establecer con claridad los tres parametros proporciona una
idea clara de qué direccion se quiere seguir con la marca. Ellos, seran los
elementos que guien la toma de decisiones y refuercen la cohesion de la
marca. En definitiva, son ingredientes clave para construir una marca fuerte y
duradera, bien diferenciada de la competencia y, lo mas importante, con un

propésito claro (Florido, 2021).

MISION

La mision es la razén de ser, una declaracion de intenciones que justifica por

qué la marca existe.
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"En (naming marca) creemos que la actividad fisica es una forma poderosa de
celebrary empoderar el cuerpo femenino. Inspiramos a las mujeres a expresar
su individualidad y a atreverse a ser fuertes, sin miedo a mostrar su poder.
Reconocemos la belleza Unica de cada mujer y la animamos a contemplarse
como una obra de arte, celebrando su energia femenina y descubriendo el
poder de su sensualidad. Fomentamos la audacia y la creatividad a través de la
moda y el deporte, y nos comprometemos a crear productos uUnicos y

duraderos que reflejen la sofisticacion y la fuerza de las mujeres".

La mision de la marca habla de empoderar a las mujeres a través de la actividad
fisica, pero destaca aun mas la idea de que cada mujer es una obra de arte
Unica y valiosa, y que la moda y el deporte son medios para expresar esa
singularidad y creatividad. Ademas, se enfatiza el compromiso de la marca con
la durabilidad y la autenticidad de sus productos. La misién de la marca

reducida a su esencia queda expresada de la siguiente manera:

Empoderamos a las mujeres a través de la actividad fisica y la moda,

inspirandolas a celebrar su cuerpo y a expresar su individualidad.

VISION

La vision de la marca es la imagen del futuro que quiere lograr a través de su
actividad. Es una declaracion a largo plazo que busca ser inspiradoray tener la
capacidad para guiar la toma de decisiones de la marca con el objetivo de

llevarla donde quiere estar.

“Nos movemos para crear un mundo en el que las mujeres sean libres para
explorar y celebrar su individualidad a través de la actividad fisica y la moda.
Un mundo en el que la fuerza y el poder femenino sean aclamados y
admirados. En el que la belleza se mida por la confianza y la pasién en lugar de
por las medidas y los estereotipos. Creemos en una comunidad de mujeres

fuertes y seguras de si mismas, sin miedo a proyectar su energia femeninay su
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creatividad. Nos comprometemos a ser la inspiracion de todas las mujeres que

eligen desafiar los limites y celebrar su arte a través de la moda y el deporte".

La vision refleja la aspiracion de la marca a crear una comunidad de mujeres
empoderadas y seguras de si mismas que celebren su individualidad y su arte
a través del deporte y la moda. Se enfatiza dejar atras los estandares de belleza
tradicionales para dar paso a una comunidad que admira la capacidad y la
fuerza de una energia femenina poderosa y audaz. También destaca el
compromiso de la marca con la innovacion y la autenticidad de sus productos.
La vision de la marca reducida a su esencia queda expresada de la siguiente

mahnera:

Nos movemos por un mundo en el que la moda y el deporte

inspiren a las mujeres a celebrar su individualidad, fuerza y

pasion.

VALORES

Los valores principales que definen a la marca son los siguientes:

INNOVACION
La marca se enfoca en la innovacion en el proceso de produccién de sus
productos y también en el diseno de las prendas deportivas, trabajando con
recursos tecnolégicos en sus procedimientos para conseguir la excelencia en
el diseno y en el rendimiento de sus productos. La marca busca destacar a
través de prendas unicas e innovadoras que demuestren originalidad y
creatividad. También se entiende como innovacion sostenible: la marca se
preocupa por el medio ambiente y el bienestar de la sociedad y el planeta en
general. Estd comprometida a adoptar practicas sostenibles en la produccién
de sus productos y en el resto de su actividad como empresa, colaborando por

un futuro mas verde y respetuoso.
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EMPODERAMIENTO
Uno de los valores clave de la marca es el empoderamiento femenino: busca
empoderar a las mujeres a través de la actividad fisica y la moda, a sentirse
fuertes y seguras de si mismas para proyectar su autenticidad y descubrir su

poder femenino.

DURABILIDAD
La marca se enfoca en ofrecer productos de alta calidad que sean duraderos y
resistentes al paso del tiempo. La calidad es un atributo innegociable para ser
competitiva en un mercado de moda premium. La marca busca crear una
reputacion de confianza y satisfaccion con sus clientes, con prendas

atemporales y duraderas.

AUTENTICIDAD
La marca se esfuerza para constituirse como una marca unica y auténtica en el
mercado, con una oferta de productos vanguardistas que reflejen su
personalidad y se diferencien con facilidad del resto. La marca ve sus productos
de forma artistica, por lo que, igual que en una pintura, el estilo de sus piezas

debe servir de firma para su nombre.

SENSUALIDAD
Enfatiza la sensualidad y la belleza de la mujer en cada uno de sus disenos. La
marca es una celebracion del empoderamiento de la mujer y de su energia
femenina. Las piezas se disefnan a la perfeccién para el cuerpo femenino,

resaltando su belleza y forma fisica.
PROPOSITO

El propdsito de una marca es su razon fundamental de ser y su impacto en el
mundo en general. El propdsito es el ADN de la marca, el "por qué" detras de
su existencia, mas alla de sus productos (Barraza, 2019). En definitiva, es el
corazon de la marca. A partir de la definicién de la mision, la visidn y los valores

de la marca, se elabora su propésito mas sustancial:
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‘Empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte. Inspirarlas a
expresar su individualidad, a ser fuertes y atreverse a mostrarse tal y como son.
A reconocerse como obras de arte y a celebrar su energia femenina y

sensualidad a través de la moda deportiva.”

El propésito resalta el compromiso por liderar una comunidad que celebre la
feminidad y la autoexpresion de las mujeres, donde se sientan seguras y se
atrevan a mostrarse al mundo tal y como son, empoderadas por su arte. Se
enfatiza la pasion por la moda y por el deporte como elementos clave para
construir un mundo donde cada mujer pueda descubrir y expresar su fuerza,
sensualidad y audacia. El propésito de la marca reducido a su esencia queda

expresado de la siguiente manera:

Inspirar a las mujeres a traspasar los limites y celebrar su energia femenina,

mientras conquistan el mundo a través de la moda y el deporte.
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LA MARCA

BRAND ESSENCE

La brand essence o esencia de marca seria el alma de la marca, aquello que la
hace unica y no varia con el paso del tiempo. Dibujada a partir de la misién, la
vision y los valores de la marca, la brand essence es su porqué mas profundoy
sustancial, su fuente de inspiracion y razén de ser (Puig, (s.f)). La brand essence
da energia y motivos a la marca para impulsarla a crear e innovar con su
actividad, ofreciendo al mundo la respuesta que alimenta a su por qué. La
brand essence envuelve cualquier accion de la marcay la convierte en Unicay

auténtica frente la competencia, dando significado a sus atributos y valores.

Embrace your power

La brand essence de la marca transpira su mision y sus valores, siendo el
elemento sustancial que esta presente en toda actividad de la marca. Habla de
la idea de empoderar a las mujeres para celebrar su energia femenina y a
expresar su individualidad a través de la actividad fisica y de la moda. También
destaca la importancia de la autenticidad de cada una, la belleza de lo
diferente: la marca no busca crear una imagen Unica de como deberia ser una
mujer empoderada, sino que celebray respeta la diversidad de personalidades,
estilos y cuerpos de todas y cada una de ellas. Celebra la sensualidad y la
belleza femenina como fruto de un sentimiento y una autoestima digna, no de

un atributo fisico.
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LA MARCA

MAPA DE
SIGNIFICADOS

Para la construccion de la identidad y personalidad de la marca se realiza una
lista de significados a partir de un brainstorming de absolutamente todo
aquello que viene en mente al pensar en la marca, sin limitaciones. A partir de
un listado abundante de significados que, por una razén u otra, recuerdan a la
marcay se conectan a ella, éstos se clasifican en funcién de su relacién con la
marca: atributos de la marca y su producto, beneficios del consumidor y
valores de la personalidad de la marca. Clasificar y agrupar los significados
permite identificar valores y conceptos clave para la marca. Posteriormente, se
organizan formando un mapa de significados, una herramienta visual que
ayuda a entender con claridad cual es el universo de la marca y cuales son
todos los significados que resultan relevantes en cada una de sus dimensiones.

A continuacion, se listan los significados de la marca en tres categorias:

ATRIBUTOS DE LA MARCA:
e Durabilidad: buy once, wear forever
e Diseno /in-house (dentro de la empresa)
e Versatilidad
¢ Diseno de altagama
e Alta calidad
e Sostenible
e Piezas unicas
e Atemporal

e Made to fit (hecho para adaptarse)

BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR:
e Autoexpresion

e Autoestima
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e Confianza en si mismo

e Comodidad

¢ Innovadora

e Inspiradora

e Explosion de creatividad
¢ Empodera

e Romper con estereotipos
e Magnética

e Sensualidad

e Autenticidad

e Sentirse sexy, objeto de deseo

VALORES Y PERSONALIDAD DE LA MARCA:

e Vanguardista

e Atrevida
e Artistica
e Audaz

e Transgresora

¢ Rompedora

e Expresiva

e Revolucionaria
e Provocativa

e Feminidad

¢ Sensualidad

e Sofisticacion

e Autenticidad

A partir de la clasificacion de todos los significados, se identifican cuatro

significados clave, los cuales suponen un nexo de union para toda la lista:

CREATIVIDAD E INNOVACION
La marca se enfoca en la creatividad y la innovacion. Promueve una explosion
de creatividad a través de sus disenos y su actividad, con un enfoque

vanguardista, para inspirar a su comunidad.
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EMPODERAMIENTO Y AUTOEXPRESION
La marca se centra en empoderar a las mujeres y fomentar la autoexpresion de
cada una de ellas, promoviendo la autoestima y la confianza de sus

consumidoras para ser atrevidas, transgresoras y audaces.

EXCLUSIVIDAD Y AUTENTICIDAD
La marca juega en la linea de la exclusividad y la autenticidad, promoviendo la

creacion de piezas unicas de alta calidad.

SENSUALIDAD Y SOFISTICACION
La marca transpira sensualidad y sofisticacion, promoviendo la feminidad en

sus disenos y mensajes con un toque atrevido y audaz.

CREATIVIDAD Y INNOVACION

Vanguardista Atrevida

Atemporal o Revolucionaria
Artistica  Audaz

Innovadora  Disefio de alta gama Provocativa

Disefio in-house

Inspiradora Alta calidad
Versatilidad
EXCLUSIVIDAD Y AUTENTICIDAD SENSUALIDAD Y SOFISTICACION

Comodidad Magnética Sensualidad

Durabilidad Disefio in-house .
Versatilidad ﬂ Feel sexy, objeto de deseo
Expresiva  Autenticidad Sofisticacion
Explosidon de creatividad  Eeminidad

Empoderadora

EMPODERAMIENTO Y AUTOEXPRESION

Romper con estereotipos g .
P P Autoexpresion Autoestima

Self confidence Made to fit

Transgresora Rompedora

Figura 18. Mapa de significados. (2023). Fuente

Elaboracion propia
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LA MARCA

UNIQUE SELLING
PROPOSITION

La USP (Unique Selling Proposition) o Propuesta Unica de Venta se refiere al
beneficio unico que ofrece la marca, aquello que la diferencia de la
competenciay la convierte en la elegida por el consumidor. La USP es aquello
que la marca o sus productos hacen o tienen que la convierten en la opcién
mas atractiva para el publico objetivo, aquello que la hace destacar en un
mercado altamente competitivo y la convierte en especial (Rock, (s.f)). Se
enfoca en destacar aquello que hace que la marca o su producto sea valioso
para los clientes, esa caracteristica especial de la que carece el resto de

competencia.

Una vez definidas las bases que forman la identidad de la marca y de haber
analizado a la competencia directa, se obtiene una vision mas acertada del
mercado en el que se competira. La marca busca diferenciarse y ser una
experiencia uUnica para el consumidor, revolucionando el mercado del
premium sportswear para mujeres que valoran su fuerza femenina. Cada uno
de los productos de la marca se consideran obras de arte, con un caracter unico
y vanguardista que los dota de sofisticacion y creatividad. La marca destaca
por su enfoque en el empoderamiento y la celebracién del cuerpo femenino a
través de la actividad fisica y la moda, y su compromiso con el diseno de
prendas de sportswear que reflejen el empoderamiento y la sensualidad de las
mujeres. Una propuesta de valor unica en su mercado que busca atraer a
mujeres que buscan una marca que celebre su autoexpresion y las haga sentir
empoderadas y seguras de si mismas para descubrir su poder femenino a
través de la actividad fisica y de la moda. La USP de la marca queda definida

brevemente de la siguiente forma:
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2 /LA MARCA PUNTOS DE PARIDAD Y DE DIFERENCIA

Empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte ofreciendo prendas

sofisticadas de alta calidad que les haga descubrir la belleza

de su poder femenino.

PUNTOS DE PARIDAD Y PUNTOS DE DIFERENCIA

Los puntos de paridad y los puntos de diferencia son /las caracteristicas de /a
marca que, por una parte, hacen que la marca se identifique en su categoria y,
por otra, logran que destaque y se diferencie dentro de ella. Los puntos de
paridad son aquellos atributos que la marca comparte con sus competidores,
establecen unas bases para la categoria y hacen que los competidores sean
comparables entre ellos por las similitudes de su naturaleza. En cambio, los
puntos de diferenciacion son los atributos unicos de la marca que la distinguen
del resto de competencia. Son utilizados para crear su ventaja competitiva, ser
la opcion referente para los consumidores y construir el posicionamiento
deseado. A continuacion, se indican los puntos de paridad y los puntos de

diferenciacion de la marca, respectivamente:

PUNTOS DE PARIDAD
e Ropadeportiva de alta calidad comparable a la de otras marcas de ropa

deportiva fast fashion.

e Precios mas elevados en comparacion a otras marcas de sportswearde

fast fashion, por su alta calidad y su forma de produccion.

¢ Comodidad y funcionalidad en la ropa deportiva para maximizar el

rendimiento deportivo.

e Ampliagama de opciones de tallas para adaptarse a un publico extenso

de mujeres de diferentes tamanos y formas corporales.

¢ Presencia online para crear una comunidad de seguidores.
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e Opcién de compra online a través de la pagina web.

e Uso de tejidos técnicos que facilitan la transpiracién mientras se hace

deporte.

e Disponibilidad de diferentes tipos de prendas deportivas: como

leggings, shorts, sujetadores deportivos, tops...
PUNTOS DE DIFERENCIA
¢ Enfoque en empoderar y celebrar el cuerpo femenino, fomentando la
individualidad y la fuerza de las mujeres.

e Inspiracion en la sensualidad y energia femenina en la moda deportiva.

e Compromiso de crear productos Unicos y duraderos que reflejen la

sofisticacion y la fuerza de las mujeres.

e Alta creatividad en toda la actividad de la marca.

e Disenos auténticos y duraderos que se identifican a simple vista como

la firma de la marca.

e Uso de materiales y tecnologias innovadoras en la fabricacion de

prendas deportivas.

e Enfoque en la sostenibilidad y el impacto ambiental de la produccion

de prendas deportivas.

¢ Promocion de la imagen corporal positiva en la publicidad y marketing

de la marca.
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LA MARCA

BRAND
PERSONALITY

La brand personality o personalidad de la marca facilita conectar
emocionalmente con el consumidor y obtener el posicionamiento deseado en
su mente. La personalidad se fundamenta en los valores y la esencia de la
marca, que dibujan las caracteristicas y cualidades que se asociaran con ella
en la mente del consumidor. Es lo que hace que una marca sea uUnica y
diferente de las demas, siendo tan auténtica como una persona. La
personalidad se expresa a través de diversos elementos visuales como el
logotipo, los colores o el eslogan, que van acorde con los principios

fundamentales de la marca.

ARQUETIPOS

El arquetipo de la marca es una herramienta utilizada para definir cual es su
personalidad. Cada uno de los cominmente utilizados doce arquetipos de
Jung simboliza un patrén universal de comportamiento humano, identificados
a lo largo de la historia (Anénimo, 2021). Los arquetipos se utilizan para
representar y definir la personalidad de la marca practicamente como si se
tratara de una persona. Cada marca puede reunir mas de un arquetipo,
formando una mezcla de los principales patrones que definen su personalidad.

Los arquetipos que mas representan a la marca son los siguientes:

EL AMANTE
El arquetipo del amante se centra en la conexién emocional y la sensualidad.
Busca conectar con el consumidor a nivel emocional y ser objeto de deseo. Las
marcas que se identifican con este arquetipo buscan el perfeccionismo

estético, cuidando cada uno de los detalles para ser aclamada por su publico.
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El amante se identifica con la parte sensual de la marca, celebrando la energia
femenina, y con la parte relacionada con el disefo de productos auténticos,
bellos y femeninos. Los amantes de la moda reciben ese mismo nombre por la
conexion emocional que tienen con los disenadores y sus colecciones, por el
amor que sienten hacia ellas y la experiencia gratificante de hacerse con las

piezas.

EL CREADOR
El arquetipo del Creador se enfoca en la creatividad, la imaginacioén y la
innovacién. Suponen una herramienta para marcas que quieren expresar su
creatividad o ser ellas mismas herramientas de autoexpresion. Representa una
personalidad de marca que busca inspirar a su comunidad y ofrecer productos
auténticos e innovadores. El creador se identifica con el atributo vanguardista
de la marca y sus productos, utilizando procesos de produccién innovadores
para disenar productos que sean simbolo de autoexpresion y creatividad,

uhiendo la moda con el arte.

EL EXPLORADOR
El arquetipo del explorador se define con una personalidad aventurera que
busca la libertad. Se nutre de ambicién, independenciay el deseo de descubrir
nuevos paradigmas lejos de la zona de confort. El explorador se identifica con
el caracter mas desafiante y proactivo de la marca, el espiritu deportista de
crecer, mejorar y descubrir nuevos limites. La ambicién de la marca y de sus
consumidores de cumplir con sus objetivos y superarse a si misma, siempre
siendo fiel a sus valores y a sus raices. El explorador quiere exprimir la vida al
maximo, explorando nuevos lugares y terrenos que suponen un reto

gratificante para el cuerpo y el alma.
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LA MARCA

NAMING

El naming o nombre de la marca no sélo es la identidad que la empresa
utilizara para promocionar sus productos o servicios, sino también la primera
impresidon que los clientes tendran de la misma. Es su identidad, su
presentacion al mundo y el primer impacto que recibira su publico objetivo. El
nombre es el primer elemento que habla de la marca, la identifica y la
distingue de cualquier otra. Aunque algunas empresas han hecho rebrandings
y modificaciones en su nombre, surgida la necesidad, es un elemento

permanente que debe perdurar en el futuro de la marca.

Por lo tanto, el nombre de la marca debe ser facil de recordar, atractivo,
relevante y distintivo. Su nombre debe tener coherencia con la personalidad y
la imagen de la marca, ser el nexo de union entre lo que dice y lo que hace: su
firma. Ademas, se debe tener en cuenta que exista la posibilidad de adaptar el
nombre para cada una de sus lineas, colaboraciones con otras marcas, o
cualquier proyecto que quiera jugar con el naming de la marca para atribuirle
autoria. EI naming también debe ser atemporal y prevalecer a lo largo del
tiempo. El nombre de la marca va a ser un elemento clave para construir una

identidad sélida que facilite el reconocimiento de la marca y su éxito.

A continuacién, se muestra por primera vez en el proyecto el naming de la
marca. Un nombre que ha existido en mente de la fundadora desde mucho
antes que cualquier analisis o redaccion sobre la marca. El nombre nace con la
idea del proyecto, fruto de una iluminacion creativa que hizo innecesario
cualquier tipo de brainstorming o investigacion para dar con otras opciones de

naming. El nombre es la marca y la marca es su nombre:

ALVA
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La propuesta de Alva como nombre de la marca nace completamente como
fruto de una iluminacién creativa espontanea, que llega cuando menos se
espera y desde el primer momento se sabe que es la respuesta indicada, pero
también se convierte en una propuesta racional que se justifica de multiples

mahneras:

e Alva es una abreviacion del primer apellido de la fundadora Myriam
Alvarez. Siguiendo la linea de la mayoria de casas de alta costura y
disenadores reconocidos, el nombre del fundador es el hombre de la
marca. Demuestra lo unido que esta el disenador con su proyecto y la
esencia que transpira de él mismo. Para darle un toque mas auténtico,
minimalista y moderno, se ha acortado el apellido a sus cuatro primeras

letras.

e También es un juego de palabras con “alba” en espanol, el momento del
amanecer en el que empieza a aparecer la luz del dia. Alba simboliza la

belleza de un huevo comienzo.

e Alva, como nombre corto, transpira minimalismo, sencillez y
modernidad. Esta dotado de una simetria en la forma de sus letras que
lo hace agradable a la vista y también a la pronunciaciéon. Se forma por
lineas rectas, audaces y seguras, expresando armonia en la repeticion de

la forma “V" de las letras Ay V.

e Alva estara en la primera linea de todos los buscadores alfabéticos. Es
recomendable dar con hombres cuya primera letra esté al inicio del
alfabeto, pues suelen ser mas memorables y faciles de localizar en los
buscadores. Si la marca esta presente en listas o articulos redactados
por otros profesionales del sector, es muy probable que también los

ordenen de forma alfabética y Alva se encuentre en la cabecera.

A continuacion, se presenta el manual de identidad visual de la marca. Las
imagenes que aparecen sirven solo de referencia y se sustituiran en un futuro

por las propias de la marca. Se han extraido de Pexels y Pinterest.
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guidelines

brandbook




El brandbook de Alva es un manual que recoge la identidad visual
de la marca con el fin de garantizar como hacer un correcto uso
grafico de la marca y sus aplicaciones, constituyendo su identidad visual.




logotipo



tipografia

La tipografia utilizada para Alva es Helvetica Neue
Bold para el logotipo y Helvetica Neue para el resto
de comunicacion, excluyendo el texto artistico de
sus campanas.

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQ
RSTUVWXYZ

abcdefghijlkmnopqrstuvwxyz
$1234567890!&?

As rempor sum utem ni aut faciis ideri quo consent inis mil-
lectur, sedi ut eiunden dignat lab iusapie tusam, con cus asiti
duntiat emquasp erferat quatem eaquame nitaesc itionseque
que eaquodic torporia pe re, inctia sed eum non eum remperi
buscimil inveris et vel imil il et et ma cupti ut volorum iusti-



logotipo

ALVA

logotipo




logotipo

El logotipo de la marca es su principal elemento

de identidad visual. Es una figura simple y elegante

que muestra el nombre de la marca de forma clara.

El logotipo utiliza la tipografia sans serif Helvetica

Neue Bold modificando la ultima letra del nombre,

para atribuir diferenciacion al logotipo y crear simetria
en sus dos ultimas letras que, a su vez, se convierten en
el isotipo de la marca.

area de seguridad

AL VA

El area de seguridad asegura la buena lectura y visibilidad del logotipo de la marca, asi como impedir que otros elementos la cruceny
se interpongan con él. El area de seguridad para el logotipo y el isdtipo de Alva es la medida x dos veces alrededor de su perimetro.



e




colores



& PANTONE®

PMS 4625 C

marrones

A parte de los colores blanco, negro y silver
usados para el logotipo, los colores corporativos
de la marca son, en primer lugar, los marrones,
principalmente el tono PMS 4625 C.

Alva busca la armonia entre cuerpo y naturaleza,
colores organicos que se combinen con
disenos innovadores y elegantes, formando la
union perfecta entre la belleza femenina y el entorno.



verdes

Las tonalidades verdes representan una faceta
corporativa de la marca. Son colores que conectan

con la naturaleza, transmitiendo su fuerza y paz.

Con el tono de Pantone 627 U, Alva encabeza una
seleccion de tonos verdes utilizados como colores

corporativos para sus comunicaciones y productos.

PANTONE

627 U




PANTONE"

12-0000 TCX
White Swan

nudes

Por ultimo, las tonalidades nude representan el
tercer color corporativo de la marca. Tonos beige,
arena, perla... representan con elegancia el cuerpo

desnudo y natural femenino, son colores que
transmiten naturaleza, simplicidad y armonia.

Alva utiliza las tonalidades nude en su comunicacion,
en todas sus distintas formas, y también en préximas
colecciones de sus productos. Siempre se buscan
colores que hablen del cuerpo y de la belleza
femenina de forma organica y pura.



packaging



ejoanbi}s




packaging
pedido




fotografia




La lineafetografica de Alva es una expresion artistica de sus valores y -—" ;
personalidad de marca. Busca impactar, inspirar y despertar la crea'flw.dad ;
de una comunidad de mujeres empoderadas con su energia fﬁ&mna -

1:'-
La fotogirafla de Alva se inspira en la mujer y en la naturaleza, creande..;‘;na , d

atmosfer e C resenta la armonia entre ambas. Alva comparte la cal
de la naturaleza, pero lo desafia con una mujer veraz, fuerte y sensual qu
: ‘se muestra al mundo como una obra de arte.

dican las principales lineas de inspiracién que
an la linea fotografica de Alva.



feminidad, poder







movimiento, fuerza







agua, naturaleza






extravaganza, sensualidad







desnudo, close-up
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ESTRATEGIA DE
COMUNICACION



ESTRATEGIA DE COMUNICACION

CONSUMIDOR
OBJETIVO

Conocer en profundidad quién es el consumidor objetivo de la marca permite
adaptar y focalizar las estrategias de marketing a sus caracteristicas: sus
necesidades, deseos, intereses y comportamientos. Los esfuerzos que ponga la
empresa en publicidad y marketing para comunicar su actividad y sus
productos al publico objetivo van a ser mucho mas efectivos y rentables si se
le conoce en profundidad. Conocer el segmento de mercado que le interesa a
la marca también facilita evitar errores, como dirigirse a otros publicos que

quizas no sean tan compatibles con la marca (Cruz, 2016).

Analizar el macroentorno en el que convive la marca y la competencia sirve
para identificar qué segmentos de mercado resultan de mayor interés para la
marca, asi como para identificar con qué competidores se comparten mas
semejanzas en el publico objetivo. A continuacién, se define el perfil del

consumidor objetivo de Alva:

El consumidor objetivo de Alva son mujeres jévenes de un rango aproximado
de edad entre 20 y 35 anos con un nivel econdmico medio alto. Son amantes
de la moda y prefieren invertir en productos de calidad en lugar de consumir
prendas fast fashion; desean que sus looks representen su identidad de forma
sofisticada. Valoran la actividad fisica como una parte esencial de su estilo de
vida para cuidar de su cuerpo y mente. Son mujeres urbanas que ven el deporte
como una actividad diaria y lo encajan en su rutina; prefieren hacer running
por la ciudad que por el campo. Por eso, buscan productos que se adapten a
su dia a dia, versatiles, que ofrezcan la funcionalidad para poder realizar una

clase de pilates y la elegancia para poder salir a comer con el mismo look.
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Aunque la marca es un ecommercey pretende tener presencia internacional,
en su introduccion en el mercado se enfocara en las consumidoras residentes
en Espana. Seran mujeres residentes en las grandes ciudades del pais, como
Barcelona o Madrid, con un nivel de estudios superiores y clase media alta.
Mujeres femeninas, ambiciosas y energéticas, que no tienen miedo a mostrarse
tal y como son y utilizan la moda como método para autoexpresarse. Mujeres
a las cuales les encanta experimentar con su estilo y se atreven a ser creativas
y vanguardistas con los looks, siguiendo las tendencias mas recientes que
visten sus /nfluencers favoritas. Buscan productos de buena calidad y
duraderos que reflejen su sofisticacion y fuerza sin sacrificar su comodidad y
funcionalidad mientras practican deporte. Para estas mujeres, la moda y el
deporte son una forma de expresion personal y una oportunidad para

demostrar su individualidad.

INSIGHTS

Los insightso percepciones del publico objetivo ayudan a la marca a identificar
cudles son sus comportamientos, necesidades y deseos, lo que le permite
comprender mejor al sujeto con el cual se quiere establecer una relacioén.
Entender los insights del publico objetivo permite adaptar mejor las
estrategias de publicidad y marketing con el objetivo de crear experiencias
mas satisfactorias para el publico que lo conduzcan hasta la etapa de
fidelizacidon. Los insights son cambiantes y dependen del dia a dia del
consumidor y de todo aquello con lo que se enfrenta en su vida diaria (Bel,
2015). A continuacidén, se recoge un conjunto de J/nsights diferenciados en

funcion de cada etapa del Consumer Journey o recorrido de cliente:

FASE 1: CONOCIMIENTO

e Las grandes marcas de ropa deportiva no satisfacen mis requisitos: no
me convence el diseno de sus productos.

e Meinteresa encontrar marcas que se adapten a mi estilo de viday pueda
utilizar tanto dentro como fuera del gimnasio.

e Me gusta cuidar siempre de mis looks, también para realizar actividad
fisica.
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Quiero que mis looks sean una forma de autoexpresion a través de la
cual pueda fluir mi personalidad y creatividad.

Para mi, el deporte y la actividad fisica son una forma de cuidar de mi
bienestar y sentirme segura de mi misma y empoderada.

Considero que la belleza y la sensualidad femeninas son caracteristicas

atractivas que deben ser celebradas y no ocultadas.

FASE 2: CONSIDERACION

Busco ropa deportiva que ofrezca funcionalidad y estilo al mismo
tiempo.

La sostenibilidad es importante para mi y busco marcas que ofrezcan
ropa deportiva sostenible.

Prefiero consumir marcas que me gustan mas alla de sus productos (por
su personalidad, filosofia, valores...).

Busco marcas que reflejen mis valores, creencias y personalidad.

Me inspiro a través de los looks que veo en redes y que visten mis
influencers favoritas.

Prefiero comprar ropa online que en tienda fisica dado su comodidad y
facilidad.

No me gusta consumir en exceso fast fashion ya sea por los disenos, la
baja calidad o la filosofia de la empresa.

Me gusta descubrir nuevas marcas vanguardistas que se convierten en
tendencia.

Le doy relevancia al contenido de marcas que veo por redes sociales y

me gusta. Es una buena manera de descubrir nuevos productos.

FASE 3: COMPRA

Estoy dispuesta a pagar mas por productos de alta calidad, duraderos y
de firmas que me gustan.

Para mi, igual que la practica de deporte, la compra de ropa deportiva
es el primer paso para la inversion en mi salud y bienestar personal.
Valoro un proceso de compra rapido y facil.

Valoro que la pagina web de la marca se vea sofisticada y se personalice

a las preferencias del cliente.
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Las promociones son una motivacion a la hora de realizar una compra.

Mi autoestima mejora cuando me gusta mi outfit, mas si practico
actividad fisica.

Comprar ropa nueva me hace feliz y me motiva a hacer deporte (y

usarla).

FASE 4: RETENCION

Me encantan los disenos de Alva y creo que son unicos y auténticos.
Cuando visto las prendas de Alva me siento segura de mi misma,
atractiva y cdmoda.

Me gusta adquirir prendas de alta calidad y durabilidad que resultan
una inversion.

El precio queda justificado por la calidad en general de la marcay me
enorgullece vestir productos premium.

Valoro la seguridad y facilidad de la compra en linea, asi como la rapidez
de su tiempo de entrega.

Me gusta ser pionera en tendencias de moda y descubrir las nuevas
promesas de la industria.

Me gusta sentirme igual de bien ya sea haciendo deporte o de camino a
la oficina.

Creo que con el look adecuado cualquier mujer se siente empoderaday
femenina.

Valoro la atencidn al cliente personalizada y rapida.

Valoro formar parte de la comunidad de la marca en redes y vestir las
mismas prendas que mis /nfluencers favoritas.

Me encanta consumir el contenido de la marca en redes sociales y
compartir el estilo de vida que defiende.

Obtener promociones y descuentos exclusivos son importantes para

mantener mi lealtad a una marca.

FASE 5: FIDELIZACION

Numerosas personas han elogiado mis prendas de Alva y me han

preguntado de dénde eran.
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¢ Me siento mas motivada para realizar actividad deportiva y para vestir
con prendas que realcen mi figura.

e Formar parte de la comunidad de Alva y vestir sus productos ha
impulsado mi autoestima y la seguridad en mi misma.

e Me gusta formar parte de una comunidad de mujeres empoderadas y
exitosas que se apoyan las unas a las otras.

¢ Me motiva ser una fuente de inspiracion para otras mujeres.

e Estoy muy satisfecha con la calidad de los productos y la atencién al
cliente de la marca.

e Me enorgullece consumir marcas que representan y defienden mis

mismos valores.

CONSUMER ID

CONSUMER ID GARD

Valeriya Lapidus
Justicia, Madrid

Edad: 27 anos
Estado civil: soltera

L]

Educacion: graduada universitaria

Ocupacion: modelo y directora creativa en una
empresa de comunicaciéon
Ingresos: entre €40.000 y €60.000 anuales

Figura 19. Consumer ID. (2023). Fuente: Elaboracion
propia.

Valeria es una mujer espanola de 27 anos residente en Justicia, Madrid. Es una
persona activa, ambiciosa y sociable, valora su bienestar e intenta llevar a cabo
un estilo de vida saludable que fomente su salud fisica y mental. Valeria es

creativa y le encanta trabajar en una empresa que valore sus ideas y le dé
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libertad para ejecutarlas. Aparte de su trabajo principal, Valeria también ejerce
como modelo de moda y publicidad a tiempo parcial. Siempre ha sentido
pasion por estar delante las camaras y le encanta ser la cara de nuevas

campanas.

Desde pequena es una amante de la moda. Le encanta experimentar con sus
looks, estar al dia de las ultimas tendencias y expresarse a través de la moda.
Valeria considera su estilo como moderno, sofisticado y atrevido: le gusta
invertir en prendas de sus disenadores favoritos y que la elogien por su estilo.
Valeria lleva la moda en la sangre; es una de sus pasiones mas grandes y le
encanta poder trabajar para la industria. Es amante de las grandes firmas de
moda pero también disfruta mucho descubriendo nuevos disenadores y
marcas emergentes. Viste para expresarse, para empoderar su energia

femenina y sentirse invencible alla donde vaya.

El deporte es una constante en el dia a dia de Valeria. Ademas de ir al gimnasio,
se asegura de mantenerse activa a lo largo de su dia. Disfruta saliendo a correr,
practicando pilates o haciendo yoga. Mover su cuerpo le hace sentir bien y
también contribuye a su bienestar mental. Valeria lleva su pasion por la moda
también a sus looks deportivos. Nunca la veran haciendo deporte con unos
pantalones viejos y una camiseta de su padre: siempre viste con conjuntos
atrevidos y comodos que la motivan todavia mas a darlo todo en el

entrenamiento.

Valeria es una mujer muy sociable y activa en redes. Le encanta crear
contenido y compartirlo con sus seguidores de Instagram, de la misma forma
que disfruta consumiendo el contenido de sus /influencers favoritas. Para
Valeria, mas alla de su carrera como modelo, es importante cuidar de su

imagen y sentir que esta trabajando para ser su mejor version.

En definitiva, Valeria es una mujer ambiciosa y activa a quien le gusta
desafiarse a si misma en todos los aspectos de su vida. Le aburre su zona de
confort y le aterra quedar atrapada en una rutina mediocre. Es una mujer

fuerte, magnética, con ganas de comerse el mundo y ponerlo a sus pies. Ella es
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su propia prioridad y esta dispuesta a invertir en su bienestar y en su estilo de

vida.

UN DIA EN LA VIDA DE... VALERIA

Valeria se despierta temprano en su loft en el barrio de Justicia de Madrid; le
gusta aprovechar las primeras horas del dia y tener tiempo para ella. Después
de hacer algunos estiramientos de yoga en su habitacién, se prepara un
desayuno saludable con avena, frutas frescas y un batido de proteinas,
siguiendo una receta que ha visto en Instagram. Mientras desayuna, mira un
video de una de sus youtubers favoritas mientras responde algunos mensajes

de sus amigas y revisa sus redes sociales.

A continuacién, se ducha y se viste con un conjunto deportivo para ir al
gimnasio; lo combina con una chaqueta vaquera y un bolso para darle un
toque coo/ al look. A Valeria le gusta cuidar de su imagen y trabaja duro para
mantenerse en forma. Mas alla de su fisico, realizar deporte le ayuda a mejorar
su bienestar mental y aumentar su autoestima. A parte, su trabajo como

modelo también exige que cuide su cuerpo y su aspecto.

Después de su entrenamiento en el gimnasio, Valeria se dirige a su trabajo en
el centro de Madrid. Como trabajadora comprometiday creativa, siempre esta
buscando formas de contribuir al éxito de la empresa y aportar nuevas ideas
brillantes. En su oficina, se respira una energia fresca y proactiva. Valeria tiene
buena relacién con sus companeros y se divierte trabajando con ellos. Después
de un par de reuniones durante la manana, va a comer con una companera a
Naked and Sated, un restaurante de moda de comida saludable. Por supuesto,

antes de probar la comida suben stories de los platos a Instagram.

Por la tarde, Valeria tiene tiempo libre para hacer algunas de sus actividades
favoritas. Como hace buen tiempo, decide quedar con su mejor amiga e ir a
pasear por el centro y echar un vistazo a las nuevas colecciones de sus tiendas

de ropa favoritas en calle Serrano. Se toman un café en Starbucks, sacan
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algunas fotos de sus outfits y se despiden para cenar cada una en su casa.
Valeria es una persona social y disfruta de estar con amigas, pero también
valora su tiempo a solas para recargar energia y prepararse para el dia

siguiente.

De regreso en su apartamento, Valeria decide acabar el dia con quince minutos
de estiramientos antes de la cena. Se ducha y se pone coémoda. Para cenar,
prepara su combinacion favorita: un poke bowl de salmén y la serie Sex and
the cityde HBO. Antes de ir a dormir, Valeria termina el dia leyendo un rato en

la cama hasta que se le cierran los ojos.

CONSUMER JOURNEY

El consumer journey es el viaje que hace el consumidor con la marca, a través
de todas las etapas, desde el momento en que la conoce hasta la etapa de
fidelidad. En cada una de ellas se identifican diferentes parametros y actitudes
qgue puede tener el consumidor para detectar cudles son sus /nsights mas
potentes, y de la misma forma ser capaces de prevenir y esquivar las barreras
o puntos débiles. En definitiva, el consumer journey ayuda a identificar los
objetivos de comunicacion de forma mas concisa y acertada, asi como cuales
son los mensajes mas apropiados que debe lanzar la marca para impactar al
consumidor y el mix media y los canales mas eficientes para comunicarse con
él (Bel, 2019). A continuacion, el consumer journey de la marca Alva, utilizando

la experiencia de Valeria (consumer|D) en las diferentes etapas con la marca:
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S /ESTRATEGIA DE

Touch points

Barriers

Oportunities

MUNICACION

Conocimiento

Valeria ve un anuncio en Instagram
de Alva.
Ve que una de sus influencers
favoritas viste Alva.

Le gusta descubrir marcas
que se adapten a sus valores
y estilo de vida.

Publicidad digital
Redes sociales
Revistas de moda
Boca oreja, influencers

Alva todavia es desconocida y
se enfrenta a una fuerte
competencia,

Alva aprovecha las redes para
crear presencia online y mostrar
un producto con disefio Gnico y
de alta calidad.

Ahva comparte contenido de calidad
enredes y se da a conocer a través
de las influencers mas populares

Numero seguidores en redes
sociales, engagement, alcance de la
publicidad digital, trafico del sitio
web y nimero de visitantes nuevos.

CONSUM

Consideracion

Valeria entra en el perfil de Alva de
Instagram y se dirige a su pagina
web.

Ve qué influencers visten la marca.

Busca marcas que
compartan sus valores, Se
inspira a través de lo que ve
en redes sociales.

Publicidad digital
Redes sociales
Revistas de moda
sitio web, influencers

Riesgos de comprar una
nueva marca online. Riesgo
de decepcion, que no cumpla
las expectativas...

El sitio web y el Instagram de
Alva ofrecen atencitn
persanalizada para resolver
cualquier duda.

Los productos de Alva lucen Onicos,
de alta calidad y sofisticados. La
weh inspira confianza y es muy

atractiva.

MNamero de visitantes al sitio
web, tiempo de permanencia,
suscripciones newsletter, tasa de
rebote y tasa de conversion.

1MMDOR
LUK

A Valeria le gustan las prendas
de Alva y las opiniones gue lee
sobre la marca, Decide hacer su
primeara compra.

Le gusta invertir en
productos de calidad y
descubrir nuevas marcas
prometedoras.

Publicidad digital
Redes sociales
Revistas de moda
sitio web, influencers

Precios elevados, riesgo que
no cumpla las expectativas,
retrasos en el envio,
problemas de produccién...

Primera compra exitosa. Envio
rapido y seguro, packaging
persaonalizado, producto en

perfectas condiciones

Desec de vestir un conjunto Alva y
sentirse tan segura y atractiva
como las medelos de la marca y los
valores que comparte.

Tasa de conversion de la pagina
web, tiempao de permanencia,
ventas en linea, alcance en
redes sociales

Retencidon

Valeria esta muy contenta
con su compra. Cuelga fotos
vistiendo Alva en sus redes
sociales,

Valeria se siente atractiva,
empoderada y segura de si
misma vistiendo Alva.

Redes sociales
MNewsletter
Ofertas exclusivas
Atencién al cliente

Falta de atencian al cliente,
problemas can el producto,
dificultades en cambios o
devoluciones,,,

Las clientas gozan de ofertas
exclusivas y forman parte de
la comunidad, conduce a
programas de fidelidad.

Una buena experiencia de compra
y querer ampliar el armario con
prendas Alva gue sean la forma de
autcexpresion de cada mujer.

Tasa de repeticion de compra, tasa
de abandono del carrito, tasa de
respuesta a correos promocionales,
tasa de satisfaccion del cliente

Figura 20. Consumer Journey. (2023). Fuente: Elaboracion propia.

Fidelizacion

Valeria ha comprado varios
productos de Alva, Es su
marca favorita y la viste para
todos sus planes.

Alva ha ayudado a Valeria a
sentirse empoderada, atractiva y
segura de si misma. Le gusta
formar parte de su comunidad mas
alla de vestir sus productos.

Redes sociales
MNewsletter
Eventos exclusivos
Programas de lealtad
Atencion al cliente

Falta de atencion al cliente,
falta de una comunidad,
experiencia negativa con la
marca...

Las clientas forman parte de la
comunidad y participan en
eventos y programas de fidelidad
exclusivos que las convierten en
embajadoras.

Formar parte de una comunidad de
mujeres de la prestigiosa marca
Mlva con las que se comparten
valores y estilo de vida.

Tasa de repeticion de compra,
tasa de satisfaccion del cliente,
tasa de participacion a eventos y
programas de fidelizacion



3 /ESTRATEGIA DE COMUNICACION OBJETIVO DE COMUNICACION

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

OBJETIVOS

El analisis e investigacion realizados hasta ahora han permitido conocer el
contexto tanto interno como externo en el que convivira la marca, asi como los
competidores de su categoria y los publicos a los que quiere impactar.
Conociendo la posicidon que ocupa en su entorno y los pilares de su identidad
como marca, aquello que la representa y la define, el siguiente paso es idear
una estrategia de comunicacion efectiva para introducirla en el mercado. Para
guiar la estrategia de comunicacion y mantener la coherencia en todas sus
acciones y mensajes se plantea un objetivo de comunicacién principal
alrededor del cual se justificara toda la actividad de la marca. El objetivo
pretende ser SMART (Specificc Measurable, Achievable, Relevant y Time-
Bound), es decir, especifico, medible, alcanzable, relevante y de duracion
limitada (Botin, 2020). El objetivo SMART permite establecer metas claras y
especificas que se pueden medir, lo que ayuda a la marca a mantenerse
enfocaday alcanzar los resultados deseados de manera eficiente (Pendino, s.d).

De esta forma, el principal objetivo de comunicacién de Alva es:

Dar a conocer la marca en el mercado del premium sportswear y establecerla

como uha marca innovadora de alta calidad.

Para encajar con los requerimientos de los objetivos SMART, el objetivo

principal se desglosa en:
SPECIFIC

Dar a conocer la marca al publico objetivo, principalmente al mercado de

Espana.
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MESURABLE
Aumentar la notoriedad y el reconocimiento de la marca en un 25% dentro de
los proximos seis meses. Medir la interaccidon con el publico en redes y web a

través de los KPIs indicados.

ACHIEVABLE
Conseguir 5.000 seguidores en el perfil de Instagram, una media de 500 visitas
mensuales a la pagina web y 100 nuevas subscripciones mensuales a la

newsletter.

RELEVANT
Aumentar la notoriedad y visibilidad de la marca para sus publicos relevantes.
Aprovechar las redes sociales y los canales de publicidad digital para llegar al

target.
TIME-BOUND

Cumplir con los objetivos mencionados en los primeros seis meses desde el

lanzamiento de la marca.
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3 JESTRATEGIA DE COMUNICACION BRIEF

BRIEF

MARCA

Alva es una marca lifestyle de premium activewear, que inspira un estilo de vida mucho mas
alla del gimnasio. La marca quiere respirar prestigio y exclusividad, que queden justificados
a través de la alta calidad de las piezas y de un disefo Unico.

CAMPANA

Campanfa de lanzamiento de Alva 2023

OBJETIVOS

« Dar a conocer la marca al publico objetivo, principalmente al mercado de Espana.

» Aumentar la notoriedad y el reconocimiento de la marca en un 25% dentro de los
préximos seis meses. Medir la interaccion con el publico en redes y web a través de los
KPls indicados.

» Conseguir 5000 seguidores en el perfil de Instagram, una media de 500 visitas
mensuales a la pagina web y 100 nuevas subscripciones mensuales a la newsletter.

« Aumentar la notoriedad y visibilidad de la marca para sus publicos relevantes.
Aprovechar las redes sociales y los canales de publicidad digital para llegar al target.

» Cumplir con los objetivos mencionados en los primeros seis meses desde el lanzamiento
de la marca.

PUBLICO OBJETIVO

Mujeres jovenes de un rango aproximado de edad entre 20 y 35 anos con un nivel econémico
medio alto. Son amantes de la moda y valoran la actividad fisica como una parte esencial de
su estilo de vida para cuidar de su cuerpo y mente. Son mujeres urbanas que ven el deporte

como una actividad diaria y lo encajan en su rutina. Por eso, buscan productos que se adapten

a su dia a dia, versatiles, que ofrezcan la funcionalidad para poder realizar una clase de pilates

y la elegancia para poder salir a comer con el mismo look.

MISION

Empoderamos a las mujeres a través de la actividad fisica y la moda, inspirandolas a celebrar
su cuerpo y a expresar su individualidad.

VISION

Nos movemos por un mundo en el que la moda y el deporte inspiren a las mujeres a celebrar
su individualidad, fuerza y pasion.

VALORES

Innovacion, empoderamiento, durabilidad, autenticidad, sensualidad.

Figura 21. Brief. (2023). Fuente: Elaboracion propia.
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BRAND ESSENCE

Embrace your power.

UspP

Empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte ofreciendo prendas sofisticadas de
alta calidad que les haga descubrir la belleza de su poder femenino.

MENSAJE CLAVE

Capacidad de empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte ofreciendo prendas
sofisticadas de alta calidad que les permita expresar su creatividad y singularidad.

CALENDARIO

Lanzamiento: Junio 2023. Usage: un ano.

Figura 22 Brief (2023). Fuente: Elaboracion propia.
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COPY STRATEGY

OBIJETIVO

Dar a conocer la marca en el mercado del premium activewear y establecerla como una
marca innovadora de alta calidad.

PUBLICO OBJETIVO

Mujeres jovenes de un rango aproximado de edad entre 20 y 35 anos con un nivel
econdémico medio alto. Son amantes de la moda y valoran la actividad fisica como una parte
esencial de su estilo de vida para cuidar de su cuerpo y mente. Son mujeres urbanas que ven
el deporte como una actividad diaria y lo encajan en su rutina. Por eso, buscan productos
gue se adapten a su dia a dia, versatiles, que ofrezcan la funcionalidad para poder realizar
una clase de pilates y la elegancia para poder salir a comer con el mismo look.

INSIGHTS

e Las grandes marcas de ropa deportiva no satisfacen mis requisitos: no me convence el
disefio de sus productos.

» Me interesa encontrar marcas que se adapten a mi estilo de vida y pueda utilizar tanto
dentro como fuera del gimnasio.

e« Me gusta cuidar siempre de mis looks, también para realizar actividad fisica.

e Quiero que mis looks sean una forma de autoexpresion a través de la cual pueda fluir mi
personalidad y creatividad.

« Para mi, el deporte y la actividad fisica son una forma de cuidar de mi bienestar y
sentirme segura de mi misma y empoderada.

e Considero que la belleza y la sensualidad femeninas son caracteristicas atractivas que
deben ser celebradas y no ocultadas.

PRODUCT KEY BENEFIT

Capacidad de empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte ofreciendo prendas
sofisticadas de alta calidad que les permita expresar su creatividad y singularidad.

POSICIONAMIENTO

Alva es una marca lifestyle de premium activewear, que inspira un estilo de vida mucho mas
alla del gimnasio. La marca quiere respirar prestigio y exclusividad, que queden justificados a
través de la alta calidad de las piezas y de un disefio Unico.

uspk

Empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte ofreciendo prendas sofisticadas de
alta calidad que les haga descubrir la belleza de su poder femenino.

Figura 23. Copy Strategy. (2023). Fuente: Elaboracion
propia.
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REASON WHY

El diseno unico de las prendas y su alta calidad hace que las mujeres se sientan empoderadas
cuando las visten, compartiendo los mismo valores que comparte Alva y sintiéndose seguras
de si mismas a través de la moda y el deporte.

SUPPORT EVIDENCE

Se destaca la calidad y durabilidad de las prendas, asi como sus disefios Unicos y atrevidos, lo
que las convierte en la mejor opcion para hacer deporte y sentirse atractiva. La marca
compartira historias y testimonios de mujeres de la comunidad que expliquen su buena
experiencia con la marca.

TONO COMUNICACION

Inspirador, motivador y atrevido

Figura 24 Copy Strategy. (2023). Fuente: Elaboracion
propia.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

BIG IDEA

El concepto creativo de la marca se decide con el foco puesto en su campana
de lanzamiento, la primera impresion que el mundo recibira. Para impactar,
crear notoriedad y ser memorable, se necesita un concepto creativo que, por
una parte, describa a la perfeccion la identidad de la marca, pues es su
lanzamiento al mercado, y, por otra, sea suficientemente creativo y brillante

para hacerse hueco en el mercado de manera exitosa.

Para asegurar el éxito y notoriedad de la campana de lanzamiento es
fundamental encontrar una big idea o gran idea alrededor de la cual gire la
campana. La big idea es el concepto creativo clave que se utilizarda para
comunicar el mensaje de la marca de forma creativa y atractiva. Asegurara que
la marca se comunique de forma relevante y Unica, para que el publico objetivo
recuerde de forma positiva la campana, el producto y, por supuesto, la marca.
La importancia de la big idea radica en su capacidad para diferenciarse de la
competencia y llamar la atenciéon del publico objetivo en un mercado
altamente saturado y competitivo. Va a permitir y facilitar que la marca
conecte con el consumidor y genere una respuesta emocional en él,

impulsando el éxito de la campanay de la propia marca.

La campana de lanzamiento de Alva quiere dar a conocer la marca al publico
a través del lanzamiento de su primera coleccion. Pretende ser una campana
brillante en su simplicidad, que comunique de forma artistica y sencilla la
llegada de Alva al mundo y genere expectacion ante su coleccion. La big idea
quiere hablary dar a conocer de cerca la personalidad y los valores de la marca.
Alva quiere transmitir al publico objetivo su admiracién por la mujer, por su
poder femenino y todas sus capacidades, desde un punto de vista artistico que
la contempla como una obra de arte. Alva quiere dar a entender sus productos
como prendas que empoderan a las mujeres, mucho mas alla de la exclusiva

practica del deporte, a sentirse seguras de si mismas y a alcanzar su maximo
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potencial. Al mismo tiempo, la marca celebra la armonia entre el cuerpo de la
mujer y la naturaleza, la simplicidad de la belleza del cuerpo femenino y el
poder que éste alberga. Asi, la big idea que resume y transmite todo aquello
que quiere transmitir Alva queda resumido en un concepto simple, claro y

poético:

EMBODY YOUR ART

La big idea sera el hilo conductor que cohesionara todas las acciones del plan
de comunicacion. Para la campana de comunicacion, se da un nuevo enfoque
a las campanas de lanzamiento habituales. Se quiere dotar a Alva de misterio
y sofisticacion, creando expectativas sobre la colecciéon y causando impresion
desde el primer momento. Por ello, se trata en realidad de una campana de
revelacion de su primera coleccion. De esta manera, permite a la marca
centrarse en comunicar quién es, sus valores y su personalidad al publico, a
través de los diferentes puntos de contacto, y dar pinceladas sobre la coleccién
que se lanzara proximamente. La primera campana se ocupa de hacer un
hueco a Alva en el mercado y a crear expectativas y emocién ante la revelacion
de su colecciéon en nada menos que la Mercedes Benz Fashion Weekde Madrid,
el evento de referencia de la moda espanola y una gran oportunidad para
exponer colecciones de autor. La MBFW tendra lugar del 13 al 17 de septiembre
de 2023 en Madrid, y el desfile que revelara la coleccion de Alva sera el dia 15
de septiembre. La campana de revelacion se pondra en marcha los meses
previos al dia del evento, en la cual se mostraran algunas de las piezas de la
coleccién en formatos artisticos y originales, que dejaran entrever al publico el
estilo de Alva pero sin revelar por completo las piezas. La campana va de la
mano con la big idea “Embody your art” (encarna tu arte), atribuyendo a la
marca una faceta artistica y creativa que la diferencia del resto de marcas de

premium activewear.
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EL PRODUCTO

INSPIRACION

Alva nace como una marca de premium activewearcon una mision que abarca
mucho mas que la practica de actividad fisica. Alva conceptualiza una
personalidad y estilo de vida que fusiona el arte, la moda, el deporte y la mujer.
Quiere empoderar a la mujer y celebrar su belleza y fuerza a través del deporte
y la moda. Las colecciones de Alva son una representacién de su mision y sus
valores, entendiendo cada prenda como una pieza de arte Unica, que viste y
representa aquello que la marca defiende. La ropa de Alva es unica,
vanguardista y de alta calidad, con disenos distintivos y tiene en consideracion
hasta el mas pequeno detalle de cada prenda. Las colecciones de Alva son la
forma tangible y material de representar la vision de la marca, una vision donde

la mujer empoderada es arte.

REFERENTES

La creacidon de Alva se inspira en varias fuentes y referentes del mundo de la
moda que comparten su misma personalidad, sean o no competidores en el
sector del premium activewear. Alva es diseno, arte e innovacién mucho mas
alla de ser ropa de deporte. Por este motivo, las fuentes en las que se inspira
principalmente no son marcas de deporte, sino marcas de moda que
comparten su mismo estilo y valores. Las siguientes cuatro marcas, diferentes
entre ellas, son una gran fuente de inspiracidén por su autenticidad y

creatividad:
MUGLER

Mugler es una marca de moda francesa fundada en 1974 por el disenador
Thierry Mugler. Desde sus inicios, la marca se ha destacado por tener un estilo

innovador y futurista, con un enfoque en formas dramaticas y practicamente
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escultoricas, tratando sus colecciones con un aspecto casi arquitectonico

(Sierra, 2022).

Una de las caracteristicas mas distintivas
de la ropa de Mugler es su corte ajustado y
muy estructurado, que realza el cuerpo y
enfatiza sus curvas. Las prendas suelen ser
ajustadas en la cintura y en las caderas,
para luego abrirse en formas dramaticas y
voluminosas en la parte inferior. Sus
colecciones se distinguen
inmediatamente, pues Mugler firma sus
piezas con cortes asimétricos, atrevidos y
lineas arquitectonicas que abrazan el
cuerpo de la modelo. La marca también
destaca por el uso de tejidos como el cuero
o el viniloy el uso de colores llamativos que

combinan con transparencias que

(2023). Fuente:

m Mugler.

Perfil Instagra
https://www.instagram.com/mugler/

2.

Figura 2!

muestran el cuerpo.

Mugler también es conocida por sus colecciones de alta costura, con disenos
que van desde vestidos de gala hasta atrevidos trajes de bano y ropa deportiva.
Aunque Mugler no sea reconocida como una marca de activewear, sus
colecciones comparten muchos conjuntos de monos largos y cortos, leggings
y tops cenidos que son adecuados tanto para ir a entrenar como para ir a cenar,
dada la combinacién de tejidos técnicos con un diseno sofisticado. El prestigio
de la marca es tan aclamado que incluso cuenta con la colaboracion de artistas
como Beyoncé y Lady Gaga, que confian al disenador sus looks para sus giras 'y

videoclips.

124


https://www.instagram.com/mugler/

Figura 26. Inspiracion Mugler. (2023). Fuente: Pinterest

MANIERE DE VOIR

Maniére De Voir es una marca de moda
britanica que nace en 2013. En pocos anos ha
formado una gran comunidad de seguidores
por sus disenos futuristas, modernos y
urbanos (Hardy, 2019). Bajo la direcciéon
creativa de su fundador Reece Wabara, la
marca se ha ganado un puesto en el sector de
la moda, con un estilo distintivo y prestigioso
gue hace reconocibles sus prendas a simple
vista. Maniere de Voir ofrece a los
consumidores durabilidad, bajo el lema Buy
once, wear forever (coémpralo una vez, vistelo
para siempre) a un precio asequible. Es una
marca que ofrece disenos y calidad de alta
gama a un precio menor, ofreciendo una

opcidén asequible a un nicho de mercado que
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Instagrarm Maniere de Voir. (2023). Fuente:
https://www.instagram.com/manieredevoir/

Figura 27. Perfi
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no quiere consumir fast fashion pero tampoco se puede permitir llenar su

armario de alta costura.

Las colecciones de Maniere de Voir son innovadoras y siempre con un toque
urbano, caracterizadas por formas ajustadas y atrevidas que favorecen el
cuerpo de quien las viste. La marca suele emplear tonos neutros y juega con
tejidos uUnicos para dotar a las prendas de sofisticacion. Juega con los
estampadosy los tejidos para crear prendas con texturas y formas interesantes.
Presta gran atencion a los detalles, desde las etiquetas a las cremalleras,
jugando con la forma de su logo y, asi, dandole mas notoriedad al mismo. La
marca ha ganado prestigio colaborando con influencers y celebridades que la

visten y la hacen llegar a su audiencia de forma organica y natural.

\
)
|

Fuente: Pinterest

Figura 28. Inspiracion Maniere de Voir. (2023)

IRON BY MIRONOVA

Iron by Mironova es una marca de moda fundada por la disenadora rusa Daria

Mironova en 2014. Es una marca que, aunque no tenga gran presencia en el
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mercado occidental, si que lidera el
mercado en Rusia y sus paises cercanos. La
disenadora también tiene gran presencia
alli, con mas de un millén de seguidores en
redes sociales y varias colaboraciones en el
mundo de la moda. Mironova es una
personalidad rusa que comparte contenido
sobre deporte, arte, moday estilo de vida. Su
marca es una fiel representacion de ella
misma, que disena prendas funcionales para
hacer deporte con disenos atrevidos,
sensuales y modernos que favorecen el

cuerpo de la mujer.

La vision de Mironova es muy parecida a la
vision de Alva, que se inspira mucho en esta

disenadora. Su marca también empodera a

las mujeres, las hace sentir mas seguras a través del deporte y las conecta con
su belleza femenina. Iron by Mironova crea prendas de alta calidad enfocadas
a la sostenibilidad y el diseno /n-house. Nace como una marca de premium

activewear que crece hasta ofrecer colecciones de ropa urbana y elegante.

La ropa de Iron by Mironova se caracteriza por sus disenos atrevidos y
elegantes, con disenos con lineas limpias y formas minimalistas, con cortes y
transparencias que les dan un aire femenino y sensual. La marca utiliza tejidos
naturales y le da importancia a la sostenibilidad de su actividad, con el uso de

materiales reciclables y colaborando con proveedores y fabricantes éticos para

reducir el impacto ambiental.
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EL PRODUCTO

Figura 30. Inspiracion lron by Mironova. (2023). Fuente: Pinterest

GOl

Goi es una marca de moda espanola que
nace en 2015 a manos de su fundadora e
influencer Jessica Goicoechea. Aunque no se
centra en el activewear, si que ofrece muchas
prendas adecuadas para realizar actividad
fisica que, al mismo tiempo, se pueden usar
mas del gimnasio. La comunidad de
seguidores de su fundadora convirtio
rapidamente a Goi en una marca conocida,
sobre todo en el mercado espanol. Su
fundadora, modelo, influencer y
emprendedora, tiene una personalidad
atrevida, femenina y rompedora, sin miedo a
mostrar su poder femenino al mundo y

celebrar su cuerpo (Godoy, 2021).
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Perfil Instagram Gol. (2023). Fuente:

https://www.instagram.com/goi/

Figura 31
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EL PRODUCTO NSPIRACION Y REFERENTES

La marca transpira los mismos principios, lanzando colecciones con disenos
atrevidos y sofisticados que favorecen el cuerpo femenino. Goi ofrece
colecciones de ropa de bano, de noche, urbana y de deporte. Aun asi, sus
disenos son muy versatiles y resultan adecuados para situaciones muy
distintas. Un mono de algodén de Goi es adecuado tanto para ir a entrenar
CoOmo para una cena, una cualidad que comparte con Alvay el resto de marcas

en las que ésta se inspira.

Las colecciones de Goi se caracterizan por cortes atrevidos y formas unicas,
utilizando tejidos y colores llamativos que las dotan de feminidad. Las prendas
tienen formas minimalistas y lineas limpias que les aportan atemporalidad. Goi
se asegura de ofrecer prendas de calidad bajo un precio asequible,

diferenciandose del fast fashion con una actividad sostenible.

Figura 32. Inspiracion Gol. (2023). Fuente: Pinterest.
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EL PRODUCTO

TEJIDOS Y
COLORES

TEJIDOS

Para la eleccidon de los tejidos de Alva se tienen en cuenta algunos factores
importantes con los que deben cumplir. Al tratarse de una marca de premium
activewear, la ropa debe ser funcional para hacer deporte y atractiva para
poder vestir en otras ocasiones, por lo que la elecciéon de los tejidos es una tarea
importante que marcara la diferencia de las prendas (Ayora, 2016). Alva escoge
tejidos de alta calidad y sostenibles para todas sus prendas, que sean
adecuados para la practica de deporte y, a la vez, sean favorecedores. Algunos

de esos factores esenciales son:

COMODIDAD
Los tejidos deben ser suaves al tacto y proporcionar una sensacion comoda y
agradable en la piel, requerimiento aun mas importante al tratarse de tejidos
para prendas deportivas, pues quien las vista estara en constante movimiento.
También deben ser tejidos elasticos que permitan moverse con libertad y
facilidad.

TRANSPIRABILIDAD
Todas las prendas deben permitir que la piel respire y evitar que el sudor se
acumule sin dejar que el aire circule. Al realizar actividad fisica es casi
inevitable que el cuerpo sude, por lo que por motivos higiénicos y sanitarios es

de gran importancia garantizar que la piel pueda respirar a través de la prenda.
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DURABILIDAD
El objetivo de Alva es ofrecer ropa de alta calidad que dure a lo largo del
tiempo. La ropa deportiva se somete a un desgaste constante, por lo que los
tejidos deben ser resistentes y duraderos para soportar la practica de actividad

fisica y los frecuentes lavados a los que se somete la ropa.

SOSTENIBILIDAD
Alva es una marca sostenible que quiere disminuir su huella ecolégica lo
maximo posible para poder ser rentable y respetuosa con el medio ambiente.
A su vez, los consumidores son cada vez mas estrictos en este sentido y buscan
ropa que tenga un impacto ambiental minimo. Por lo tanto, es importante la
seleccion de tejidos y proveedores que sean sostenibles y respetuosos con el

medio ambiente.

Los tejidos que se han seleccionado cumplen con los requisitos anteriores y

dotan a las prendas de alta calidad:

e Spandex o elastano: Es un polimero sintético que se caracteriza por su
alta elasticidad y resistencia, lo que lo hace ideal para prendas de ropa
qgue requieren una gran capacidad de estiramiento y recuperacion,
como los leggings, las mallas y la ropa de deporte en general. Es muy
elastico y puede estirarse hasta siete veces su longitud original sin
deformarse. Es resistente a la abrasion y a los productos quimicos, y se
seca rapidamente, lo que lo hace ideal para la ropa deportiva que se

somete a condiciones extremas de uso y lavado.

e Poliéster: El poliéster es un tipo de tejido sintético muy utilizado para la
fabricacion de ropa. Es conocido por su durabilidad, resistencia y facil
cuidado, lo que lo hace ideal para la fabricaciéon de prendas de ropa
deportiva, las cuales requieren un uso intensivo y frecuente. También es
resistente a las arrugas, al encogimiento y al desvanecimiento del color,
siendo un tejido duradero. Aunque el poliéster no sea muy transpirable,
se combina con otros tejidos transpirables para aportar a la prenda las

caracteristicas de ambos tejidos.
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e Nylon o poliamida: Es un tejido sintético que se caracteriza por su alta
resistencia, durabilidad y capacidad de recuperacion, lo que lo hace
ideal para la fabricacién de prendas de ropa deportiva que requieren
una gran capacidad de resistencia al desgaste. Mantiene su aparienciay
forma durante mucho tiempo, pues es un tejido resistente a la abrasion,
a los productos quimicos y a la luz solar. A pesar de su alta resistencia,
es un tejido muy suave, ligero y cdmodo, con una gran capacidad de
absorcion de la humedad, lo que la hace ideal para la fabricacion de

prendas que requieran mucha transpiracion.

e Tul transparente: Es un tipo de tejido ligero y transparente que se utiliza
a menudo en la fabricacion de ropa, caracterizado por ser delicado y
aireado. Estd hecho de una malla de hilos de seda, algodén, poliéster o
nylon. Normalmente, se utiliza en los disefos de ropa combinado con
otros tejidos principales, los que constituyen la mayor parte de la
prenda. En el caso de Alva, sera utilizado para las zonas de transparencia

de las prendas, dejando ver la piel debajo de la malla de tul.

COLORES

La primera coleccion de Alva juega con la escala de grises, utilizando tonos des
del blanco hasta el negro, creando contrastes con las diferentes tonalidades.
Alva prioriza la estructura y la textura de las piezas por encima de su gama
cromatica, atribuyendo un toque minimalista a las mismas por la forma de sus
disenos y el uso de colores neutros. Combina la escala de grises con
tonalidades nude (color piel), que seran las zonas de transparenciay, de hecho,
el color de la piel de la persona que las viste (el factor mas importante del
diseno). En un futuro, es muy probable que Alva lance al mercado variantes en

diferentes colores de sus disenos mas iconicos.
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EL PRODUCTO

COLECCION

Alva sale al mercado con una primera coleccion atrevida, elegante y sensual de
cinco piezas de premium activewear. Los disenos estan inspirados en siluetas
ajustadas, transparencias, blancos y negros y cortes atrevidos. Cada una de las
piezas quiere transmitir empoderamiento y feminidad, para vestirla con
seguridad, orgullo y sofisticacion. Una coleccion que, aunque en el momento
del lanzamiento sea pequena y reducida, lleva dentro mucha fuerza y

grandeza.

Las piezas de Alva estan disenadas para cubrir todas las necesidades que
requiere el premium activewear. son duraderas, transpirables, elasticas,
comodas y sostenibles. Ademas, su elegancia las lleva mucho mas alla del
mundo del deporte. Son piezas para vestir en cualquier ocasion, con la
capacidad de aportar sofisticacion tanto en un look de gimnasio como en un

look de noche.

La primera coleccidn se disena bajo el titulo My muse (mi musa)y esta dirigida
a todas las mujeres que formaran parte de la comunidad. My muse es una
referencia a aquella mujer que, tradicionalmente, inspiraba la creatividad de
los mas grandes artistas, convirtiéndose ella misma en la propia obra de arte.
La coleccién pretende comunicar exactamente lo mismo, ya que cada una de
las mujeres de Alva son la propia fuente de inspiracion para la marca. Bajo el

titulo My muse la marca lanza cinco piezas diferentes:
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Marca: Alva

Articulo: MUSE Top

Referencia: 001

Composicion: Nylon, elastano,
tul transparente

Tallaje: XS, S, M, L, XL

Color: Pantone Black C
#080807

Descripcion: Top deportivo
corto con mangas ajustables.

Marca: Alva

Articulo: MUSE Shorts

Referencia: 002

Composicion: Nylon, elastano,
tul transparente

Tallaje: XS, S, M, L, XL

Color: Pantone Black C
#080807

Descripcion: Mallas de ciclista
con transparencias y logotipo.
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Figura 34. Ficha técnica MUSE Top. (2023). Fuente:

Figura 35. Ficha técnica MUSE Shorts. (2023). Fuente:

Elaboracion propia

Elaboracion propia
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Marca: Alva

Articulo: MY Top

Referencia: 003

Composicién: Nylon, elastano,
tul transparente

Tallaje: XS, S, M, L, XL

Color: Pantone Black C
#080807 / Silver 14-5002 TCX

Top deportivo corto de manga
larga con abertura frontal.

Figura 36. Ficha técnica MY Top. (2023). Fuente: Elaboracion
propia

Marca: Alva

Articulo: MY Leggings

Referencia: 004

Composicién: Nylon, elastano,
tul transparente

Tallaje: XS, S, M, L, XL

Color: Pantone Black C
#080807 / Silver 14-5002 TCX

Figura 37. Ficha técnica MY Leggings. (2023). Fuente:
Elaboracion propia

Leggings largos con logotipo y
transparencias laterales.
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4 [EL PRODUCTO COLECCION

MUSE Total look MY Total look

Figura 38. Ficha técnica conjuntos MY MUSE. (2023).
Fuente: Elaboracidon propia

Elaboracion propia

Color: Pantone Black C
#080807 / Silver 14-5002 TCX

Mono corto sin mangas con
aberturas.

Figura 39. Ficha técnica MUSE Playsuit. (2023). Fuente:

137



PARTE 5

PLAN DE
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PLAN DE ACCIONES

INTRODUCCION

El plan de acciones es el encargado de cumplir con los objetivos de
comunicacion mencionados anteriormente, a partir del planteamiento de la
estrategia creativa de comunicacion, bajo la Big idea Embodly your art. Las
acciones de la marca son el resultado de todo su trabajo de creacion, la primera
toma de contacto que el publico tendra con ella y, por consiguiente, lo que
generara una u otra impresion de la misma. Para plantear y desarrollar las
acciones debe tenerse en cuenta el objetivo de comunicacion de Alva para esta
campana (dar a conocer la marca en el mercado del premium sportsweary
establecerla como una marca innovadora de alta calidad), y plantear cada una

de las acciones alrededor de él.

El plan toca diferentes touchpoints o puntos de contacto relevantes para el
publico, aquellos con los que se tiene un mayor alcance e impacto. Esta
enfocado principalmente al mundo digital y al social media, pues es la
herramienta mas potente para darse a conocer. De todas formas, también
tiene presencia en puntos de contacto offline como publicidad exterior en
territorio espanol y en revistas de moda. Para realizar las acciones del plan
rigiéndose por su concepto creativo y su enfoque al evento de revelacion, se
han disenado cuatro artes para utilizarlos como ilustraciones de las piezas. Los
artes quieren revelar al publico como sera la coleccién de la marca sin
mostrarla por completo. Por este motivo, cohesionandolas con el concepto
creativo de Embody your art, se han dibujado cuatro imagenes que dejan ver

como sera la coleccién sin mostrar la pieza en si.
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Figura 40. Arte campana. (2023).

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 41. Proceso arte. (2023). Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion, se definen las diferentes acciones que forman parte del plan,
asi como el desarrollo de la pagina web de la marca y el desfile de revelaciéon
de la coleccidén que, en cierto modo, es el evento al que estan encaminadas
todas las acciones. El plan acaba por estructurarse en un calendario,

presupuesto y KPIs (Key Performance Indicators) adaptados a cada una de las
acciones.
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PLAN DE ACCIONES

PAGINA WEB

La pagina web del ecommerce es una accion indispensable para el
funcionamiento de la marca. Sudominio es www.alva.es. La pagina web quiere
ser minimalista, sofisticada y dar al usuario la mejor experiencia de compra
posible. Simboliza la casa de Alva, el punto de contacto en el que el
consumidor obtiene mas informacioén e inputs de la marca. Hasta la fecha de
lanzamiento de la coleccion en septiembre, la pagina servira para atraer e
informar al publico de la marca y del evento. Antes del lanzamiento, la pagina

estara organizada en cuatro apartados principales:

= MENU ALVA Qavwe

Embody your art

COLLECTION REVEAL

s

(DM Z)

Figura 42. Inicio pagina web. (2023). Fuente: Elaboracion propia
INICIO

Es la primera pagina que ve el usuario cuando se dirige a la pagina web. Es
minimalista, elegante y muy visual. Muestra una imagen de fondo donde se ve

una mujer desnuda sobre unas rocas naturales. En el centro de la pagina se lee
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el concepto creativo de la campana Embody your art, con el botén Collection
reveal en su parte inferior, que el usuario puede clicar para obtener mas
informacion sobre el evento de lanzamiento. La pagina de inicio tiene los tres
elementos que describen la esencia de Alva: mujer, arte y naturaleza. El menu

de la pagina web esta en la parte superior, y se desglosa cuando el usuario clica

sobre él.
o ALVA aawe®
COLLECTION REVEAL >
ABOUT US >
FAQS >
CONTACT US >
body vour art
| A
Figura 43. Menu pagina web. (2023). Fuente: Elaboracion propia
MENU

Cuando el usuario clica sobre el icono de menu, éste se despliega en la parte
izquierda de la pagina. Cuenta con cuatro apartados: collection reveal, about
us, FAQsy contact us. En la parte inferior también aparece la opcidén de entrar

en la cuenta del usuario, para iniciar sesidon o registrarse por primera vez.
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= MENU ALVA Qawe

YioN
| e Lolev
D\S(JO\H’Q‘ v ogeid, Sept 15

Alva llega al mundo con una primera coleccién durante la
MFW de Madrid el proximo 15 de Septiembre. Descubre
una coleccién que conceptualiza una personalidad y estilo
de vida que fusiona el arte, la moda, el deporte y la mujer.
Las colecciones de Alva son una representacion de su
mision y sus valores, entendiendo cada prenda como una
pieza de arte uUnica, que viste y representa aquello que la
marca defiende. Las colecciones de Alva son la forma
tangible y material de representar la visiéon de la marca,
una vision donde la mujer empoderada es arte.

INVITACIONES

Figura 44. Collection reveal pagina web. (2023). Fuente: Elaboracion propia.

COLLECTION REVEAL

El apartado de collection reveal estara disponible hasta el lanzamiento de la
coleccidén en septiembrey, posteriormente, se sustituira por el apartado “shop”,
en el cual el usuario podra comprar los productos de la marca. La pagina invita
al usuario a descubrir la coleccion, le da informacion sobre el dia del evento y
se dan unas pinceladas sobre qué esperar de Alva. En la parte derecha de la
pagina aparece uno de los artes de la marca para revelar cdmo seran sus piezas.
En la parte inferior se situa el botén “Invitaciones”, desde el cual el usuario
podra acceder a otra pagina en la que obtener informacién sobre el evento y

coémo acudir a él.
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ALVA o

De
beg

THE GONGEPT

En Alva creemos que la actividad fisica es una
forma poderosa de celebrar y empoderar el cuerpo
femenino. Inspiramos a las mujeres a expresar su
individualidad y a atreverse a ser fuertes, sin miedo
de mostrar su poder. Reconocemos la belleza
unica de cada mujer y la animamos a contemplarse
como una obra de arte, celebrando su energia
femenina y descubriendo el poder de su
sensualidad. Fomentamos la audacia y la
creatividad a través de la moda y el deporte, y nos
comprometemos a crear productos Unicos y
duraderos que reflejen la sofisticacion y la fuerza de
las mujeres.

Figura 45. About us pagina web. (2023). Fuente: Elaboracion propia.

ABOUT US

&

About usda a conocer el concepto detras de Alva y acerca al usuario a la misiéon

de la marcay sus valores. Invita a conocer la filosofia de la marca mas alla de lo

que se muestra en redes u otros puntos de contacto.

= MENU

ALVA

FAQ

Q

Si no encuentras respuesta a tu pregunta, por favor ponte en contacto con nosotros en Contact us.

Figura 46. FAQs pagina web. (2023). Fuente: Elaboracion propia



FAQS (PREGUNTAS FRECUENTES)

En el apartado de preguntas frecuentes el usuario encontrara respuesta a las
dudas que le pueden surgir relacionadas con envios, devoluciones, pagos,

reposicion de productos, etc.

Do
g
[E

= MENU ALVA Q

CONTACTE CON NOSOTROS

Puede ponerse en contacto facilmente con nosotros rellenando el formulario que hay a
continuacion o enviando un correo electrénico directamente a customer@alva.esy le
responderemos en un plazo maximo de tres dias.

Nombre Apellido

Correoc electrénico

Teléfono

Mensaje

Figura 47. Contact us pagina web. (2023). Fuente: Elaboracion propia.

CONTACT US

Si el usuario no encuentra respuesta a la pregunta que tiene en el apartado de
FAQs, siempre puede contactar directamente con la marca a través del
apartado Contact us, y obtendra una respuesta personalizada a través de

correo electrénico.
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PLAN DE ACCIONES

INSTAGRAM

La creacion del perfil de Instagram se convierte en el touchpoint mas relevante
para conectar con el publico y presentar la marca. Las redes sociales se han
convertido en plataformas populares y comodas para promocionar y vender
productos. El gran alcance que ofrecen a las empresas, asi como su capacidad
para conectar de forma directa y bidireccional con el publico les permite
conocer a la perfeccién a su audiencia, poder segmentarla de forma especifica
y adecuar su contenido a sus intereses. Instagram se convierte en la carta de
presentacion de una marca al publico; sirve para darse a conocer sin
restricciones geograficas y para crear una comunidad de consumidores

potenciales que sigan su contenido y quieran adquirir sus productos.

A parte de ser un touchpoint a través del cual se puede dirigir al usuario
directamente a la pagina web de la marca, la plataforma también ha
incorporado la funcién de compras en Instagram: el usuario puede ver los
productos etiquetados en las publicaciones, ya sea en el perfil de la marca o en

perfiles de otros usuarios, y adquirirlos directamente desde la red social.

“El trafico de Instagram ha aumentado un 44 % desde que implementamos
esta funcion. Se trata de una forma clara y sencilla de mostrar tu producto
dentro de un contexto de estilo de vida sin repercutir en la experiencia de
usuario”. Savannah Boysen, responsable de marketing de TYME. Instagram se
convierte en la plataforma por excelencia que combina el contenido de interés
con la venta, para ofrecer al usuario una experiencia de compra entretenida
dentro de su estilo de vida que le permita adquirir productos mientras esta

navegando por la red social.
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El plan de comunicaciéon de Alva en Instagram combina own media, earned

medlia y paid media dentro de la plataforma:

OWN MEDIA (MEDIOS PROPIOS)

Es el perfil de Instagram propio de la marca, que la empresa poseey le permite
compartir contenido y comunicarse de forma directa con sus seguidores. El
objetivo principal que se trabaja con el own media es construir la presencia de
la marca en Instagram y crecer en la plataforma, dandose a conocer entre el
resto de usuarios y generando trafico al perfil de Instagram y, por consiguiente,
a la pagina web. La marca tiene el control total sobre el contenido que
comparte en su perfil propio, lo que incluye publicaciones, historias, reels, IGTV
y cualquier otro tipo de contenido que sea generado por la propia marca y

compartido en la plataforma.

El perfil de Instagram de Alva se crea bajo el nombre de usuario
@alvabarcelona, el cual se decide en base a la disponibilidad del nombre en la
plataforma; como el usuario @alva no esta disponible, es decir, ya existe, se
anade Barcelona al nombre de usuario para diferenciar a la marca de otros

perfiles con nombres similares e informar al usuario de su origen geografico.

alvabarcelona Q

12 1 1

Publicaciones Seguidor  Siguiendo

ALVA
COMING SEPT 15
Ver traduccion

) alva.es

ABOUT US REVEAL

Figura 48. Perfil Instagram Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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En el perfil de Alva se vera el logotipo de la
marca como fotografia de perfil, su nombre,
Coming Sept 15 en la descripcion de la
biografia, el link para dirigirse directamente a

la pagina web desde Instagram y las historias | Siguiendo Mensaje
destacadas de la marca, que en su inicio

3 ®
tendran los apartados About usy Reveal La ! - Jf if
N
informacioén del perfil pretende ser simple y </ -

clara, para dar al usuario una impresion
. . . RLVA
profesional sobre la marca y al mismo tiempo

mantenerse misteriosa y crear expectativas.

El contenido que se compartira en el perfil de
Alva pretende combinar publicaciones sobre
los productos de la marca, una vez se lance la

coleccién, con contenido tipo /ifestyle que

inspire a los usuarios a querer formar parte de
esa comunidad. Alva se entiende como un concepto que va mucho mas alla
del simple producto. En Instagram la marca quiere compartir quién es, su

personalidad y sus valores y, sobre todo, su esencia.

ropia

on

23). Fuente: Elaboraci

Ia)
\

Figura 50. Feed Instagram Alva. (2
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Figura 49. Perfil Instagram Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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Algunas de las imagenes que aparecen en el perfil de Alva sirven de referencia
y seran sustituidas en un futuro por las propias de la marca. Se han obtenido
de Pexels y Pinterest. Las publicaciones de la marca combinan fotografias mas
relacionadas con el producto (mostrando publicidad exterior, cdmo es el
packaging, ilustraciones sobre el producto...) con publicaciones mas artisticas
de naturaleza, mujeres y acciones relacionadas con la actividad fisica que
transmiten al usuario la identidad de la marca. Las publicaciones del perfil de
Instagram hasta el dia del lanzamiento priorizardn comunicar la identidad de
la marca y crear expectativas sobre el evento, dando algunas pinceladas al

usuario de cdmo seran sus piezas y la experiencia de compra.

HISTORIAS DE INSTAGRAM

’ i
comi EPT 15 COMING SEPT 15"

VA
b

Figura 51y 52 Instastories organicas Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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Alva también compartira historias de forma diaria en su perfil de Instagram.
Este es un formato dentro de la red social que permite tener mayor alcance
organico que los posts convencionales, por lo que la marca puede aprovechar
para comunicarse de forma activa con sus seguidores y compartir con una
mayor frecuencia contenido de interés para su comunidad. Las historias de
Instagram también permiten al creador realizar encuestas y preguntas a los
usuarios, opciones que se utilizaran para generar el engagement del
espectador con la marca y generar conversacion con la comunidad. Las
primeras historias de la marca se dividiran principalmente en historias sobre la
coleccidn, historias estilo /ifestyle e historias mas corporativas que dan a
conocer qué/quién es Alva, con un enfoque mas profundo a sus valores y

mision.

GOLLECTION REVEAL™
MADRID SEPT 15

COMING SEPT

Desliza para mas informacion.

Figura 53y 54 Instastories organicas Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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Empoderamos a las
mujeres a traves de
la actividad [isica y
la moda,
inspirandolas a

celebrar su cuerpo vy

a expresar su
individualidad.

VA

Nos movemos por
un mundo en el que
la moda y el.dép'olljl;'e

inspiren a las” :
mujeres a celebrar -
su indix-idua_lidad,

fuerza v pasion.

VA

Figura 55y 56. Instastories organicas Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia

EARNED MEDIA (MEDIOS GANADOS)

El earned media son los medios ganados en la plataforma, es decir, contenido
creado y compartido por otros usuarios de Instagram que mencionan,
promocionan y dan visibilidad a la marca en sus perfiles sin ser un anuncio de
la marca. El earned media puede ser en forma de publicaciones donde se

etiqueta a la marca promocionada, se menciona a la marca en su contenido,
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se muestran sus productos, se comparten buenas resenas sobre la misma, se
recomienda, etcétera. En definitiva, los usuarios, normalmente /nfluencers, de
los cuales se quiere conseguir earned media, recomiendan la marca a sus
seguidores para influenciarles y moverles a adquirir sus productos. El earned
mediay la colaboraciéon con influencers es una forma muy efectiva de crecer
como marca y de generar trafico de forma organica al perfil de la marca, pues
es una herramienta que se basa en la confianza y el apoyo de los usuarios a un
influencer que la recomienda, por lo que estaran mucho mas interesados y
receptivos que si se tratara simplemente de un anuncio. El earned media
también aumenta en gran consideracion el alcancey la visibilidad de la marca
dentro de la plataforma, pues éste se multiplica gracias alcance de cada
usuario o /nfluencerque la promociona. Es una herramienta muy valiosa sobre
todo en la incorporacion de la marca a la red social y al mercado en general,

porque acelera el proceso de darse a conocer y genera una buena reputacion.

En Alva se quiere trabajar con earned media consiguiendo que /nfluencers
populares en el territorio espanol colaboren con la marca y se sumen a su
comunidad, mostrando sus productos y dandole visibilidad en sus perfiles de
Instagram y otras redes sociales. Se contempla la colaboracién con varias
influencers de moda, /ifestyle y deporte conocidas en Espana, las cuales
deberan aceptar de forma voluntaria colaborar con la marca (Lazaro, 2021).

Entre otras cosas, se invitara a probar los productos de la marca a:

e Maria Pombo (@mariapombo): /nfluencer de moda y estilo de vida con

un estilo elegante, que comparte contenido inspirador.

e Dulceida (@dulceida): Una de las /influencers mas populares de Espana,.

Comparte contenidos de moda, belleza y viajes.

e Laura Escanes (@lauraescanes): /nfluencerde moday estilo de vida con

un toque cercano.

e Marta Lozano (@martalozanop): /nfluencerde moday estilo de vida con

un enfoque sofisticado y chic.
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Ana Moya (@anamoyacalzado). /nfluencer y modelo que comparte

contenido de moda y estilo de vida.

Rocio Osorno (@rocioOsorno): /nfluencer de moda y estilo de vida que

muestra una estética glamorosa y sofisticada.

Andrea Belver (@andreabelverf): /nfluencer de moda con un estilo

urbano y moderno que también abarca la belleza y el estilo de vida.

Paula Gonu (@paulagonu). /nfluencer y youtuber que comparte
contenido de moda, belleza y estilo de vida, con una personalidad

divertida y cercana.
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PAID MEDIA (MEDIOS DE PAGO)

El paid media es el contenido que la
marca paga directamente para que sea
promocionado en Instagram y les
aparezca a los usuarios del publico
objetivo que ha concretado la marca. Los
anuncios de Instagram aparecen en I
formato de publicaciones, en el feed de ' y -
los usuarios, en historias y otros lugares Lv
de la red social. Instagram intercala los f

|

anuncios con el contenido que ve el

(2023). Fuente: Elaboracion propia

jo Alva.

C
C

OLLECTION REVEAL
MADRID SEPT 15‘

usuario, para generarle una experiencia
entretenida y adaptada a sus gustos, que

combina el contenido que consume el

Figura 57. Instastory paga

usuario con publicidad que,
normalmente, esta relacionada con sus Bt par‘mésmfo,macm_
intereses.

Los anuncios de Instagram permiten a las marcas aumentar su alcance y diri¢

trafico a su perfil y a su pagina web. Instagram garantiza alcanzar un nimero
aproximado de visualizaciones dependiendo de la tarifa que la marca desee
pagar. Los anuncios de Instagram permiten dirigirse a segmentos muy
especificos de usuarios, lo que los hace ser mucho mas efectivos y obtener

resultados.

ANUNCIO EN HISTORIA

A parte de las historias de Instagram del perfil de la marca, también se
compartiran historias pagadas, las cuales le apareceran al usuario seguidas de
las historias que visualice de aquellos usuarios a los que sigue. Las historias
pagadas se centran en informar sobre el lanzamiento de la coleccién, mostrar
al usuario la ilustracion del producto, darle protagonismo al nhombre de la

marcay generar trafico a la pagina web.
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ALVA gFALVA

COLLECTION REVEAL COLLECTION REVEAL
MADRID SEPT 15 /' MADRID SEPTSp

L)

= . - .. ‘
a para mas informacion.

-

Figura 58y 59. Instastories pagados Alva. (2023). Fuente: Elaboracidn propia

ANUNCIO EN VIDEO

El video o ree/que aparecera en el feed del perfil de Instagram de Alva también
se promocionara para aparecer como anuncio a la audiencia. Se trata de un
video corto de nueve segundos que muestra distintas tomas rapidas del
concepto creativo de Alvay la presentacion de la personalidad de la marca que
se quiere transmitir al usuario. Se ha realizado una maqueta del ree/con planos
de naturaleza, camaras, mujeres posando y realizando actividad fisica... El
video muestra quién es la marca por encima de cémo son sus productos y deja
entender al espectador que el lanzamiento sera en formato de desfile, pues
también aparecen imagenes de una pasarela. En la ultima escena aparece el

copy Alva. Coming Sept 15 para informar al espectador del lanzamiento de la

156



ONI

marca y animarle a informarse mas en Instagram o en la pagina web. El video
se acompana de un audio en el que suenan unas agujas de reloj de forma
rapida, creando emocion y dando a entender que algo importante se

aproxima.

El video se puede ver en el perfil de Alva o en

https://youtube.com/shorts/mjmNad6y3k0?feature=share.

@ alvabarcelona

£ livingthepremium - Audio original

@ Q

Figura 60 vy 6l. Video promocional Alva. (2023). Fuente: Elaboracidn propia

ANUNCIO EN POST

También se compartiran anuncios en formato de post o publicacion
convencional, los cuales seran las mismas imagenes que los anuncios en
formato de historia, pero adaptados a las dimensiones y formato de post. Los

usuarios que formen parte de la audiencia de Instagram concretada para
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mostrar el anuncio lo veran intercalado en el contenido que consumen en las
secciones de “Siguiendo” y “Descubre”.

<

@ alvabarcelona

Publicaciones

)\

SEPT 15

alva.es

Qv

alvabarcelona Embody your art with th
collection

~ _ COMING SEPT 15 COMING SEPT15 *
COMING SEPT 15

alvaes
. A

Figura 62y 63. Publicaciones pagadas. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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PLAN DE ACCIONES

ACCIONES OFFLINE

El plan de acciones hace un planteamiento transversal que también
contempla acciones offline, el objetivo de las cuales es dar visibilidad a la
marca y aumentar el trafico a la pagina web y a los perfiles de la marca en

redes.

PUBLICIDAD EXTERIOR

La accion de publicidad exterior consta de mupis publicitarios de la marca en
territorio espanol, en areas estratégicas de ciudades como Barcelona y Madrid,
y una gran lona publicitaria ubicada en la Puerta del Sol de Madrid, una accion
encargada de aportar mucha notoriedad a la marca y viralizarse en redes. El
arte de los mupisy las lonas consta de diferentes ilustraciones de los disenos
de la primera coleccion de Alva, para mostrar al publico por primera vez como
es el estilo de la marca, pero sin revelar por completo su coleccion. En el centro

de la ilustracidon aparece en grande el nombre de la marca, con la informacién
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del evento de revelacion situado en el lado inferior derecho del logotipo

(Collection reveal, Madrid, September 15).

Figura 64. Publicidad exterior Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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REVISTAS DE MODA

Uno de los puntos de contacto offline con el consumidor sera a través de
publicidad en una pagina doble en las revistas de moda de Vogue, Harper's
Bazaar, Elle y Telva. En la primera pagina aparecera la grafica de Alva, con la
ilustracion de uno de sus disefos detras del logotipo. En la pagina de al lado se
informara al lector de la revista del lanzamiento de su coleccidn, invitandolo a
visitar la pagina web de la marca para informarse de los detalles y acudir al

evento.

\

Figura 67. Publicidad Alva en revista. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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PLAN DE ACCIONES

EVENTO

Como se ha mencionado anteriormente, el plan de acciones es el encargado
de cumplir con los objetivos de comunicacion establecidos para la marca, que
se enfocan en darla a conocer al mercado con una imagen innovadora. Al
mismo tiempo que las acciones se encargan de dar a conocer a la marca,
también se ocupan de dar visibilidad al desfile en el que ésta revelara su
coleccién. Este se convierte en el evento alrededor del cual giran la mayoria de
las acciones, pues sera el encargado de inaugurar la marca de forma oficial. De
este modo, la mayoria de las acciones, por un lado, dan protagonismo y
visibilidad a la marca y, por el otro, mencionan y crean expectativas sobre el

evento de lanzamiento de la coleccion.

El evento de la marca consistira en un desfile en el cual se revelara de forma
oficial la primera coleccién de activewear de Alva. El evento se realizard en
Madrid, durante la Mercedes Benz Fashion Week que tendra lugar del 13 al 17
de septiembre de 2023. El desfile sera el dia 15 de septiembre en Madrid en el
pabellén 14.1 de IFEMA Madrid, que alberga la mayoria de los desfiles durante
la MBFW. El concepto artistico a la hora de desarrollar el evento se rige por la
misma big idea que cohesiona toda la campana de comunicacién: Embody
Yyour art. El evento pretende impactar de forma sofisticada y creativa, siendo
mas que un desfile de moda: uniendo moda, arte y feminidad bajo el paraguas

del activewear.

La estética del evento sera sofisticada, vanguardista y transpirara la elegancia
de la marca en la Fashion Week con un enfoque innovador e impactante. El
recinto sera minimalista y con iluminacién tenue que enfocara a las modelos.
La primera coleccién de Alva se revelara en una pasarela de forma circular, en
la cual éstas desfilaran con las piezas de la marca mientras, en el centro, tendra
lugar un art performance en el que una mujer estara pintando un cuadro de
grandes dimensiones. El evento quiere transmitir al publico los diferentes

ambitos que inspiran la identidad de la marca, los cuales, a través de ella, se
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cohesionan y dan lugar a un solo concepto creativo que se convierte en la big

idea de la campana.

MOODBOARD

COLLECTION
MOODBOARD

ART PERFORMANCE DURANTE
EL DESFILE

ILUMINACION TENUE
ESTETICA

SOFISTICADA,
VANGUARDISTA

= PASARELA CIRCULAR CON
INVITACIONES ; . B 3 PERFORMANCE EN EL CENTRO

Figura 68. Moodboard evento Alva. (2023). Fuente: Elaboracion propia

INVITADOS

El desfile espera acoger a una lista de invitados influyentes en redes en el sector
de la moda y la actividad fisica, para generar publicidad y darle visibilidad a la
marca a través de sus redes. Se invitara personalmente a treinta de los
influencers mas populares en el sector en Espana, los cuales podran asistir
cada uno con un acompanante. Previamente al desfile se enviarda una
invitacion a cada uno de ellos con la informacion relevante del evento y
solicitando la confirmacién de su asistencia. Asimismo, se les invitara a

compartirlo en redes para dar a conocer la marca y el evento entre su
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comunidad de seguidores. A continuacion, se muestra el listado de /nfluencers

a los que se invitara personalmente al desfile.
LISTADO 30 INFLUENCERS

e Dulceida: @dulceida

e Laura Escanes: @lauraescanes

e Paula Echevarria: @pau_eche

e Alba Paul Ferrer: @albapaulfe

e Maria Pombo: @mariapombo

e Raquel Yanez: @raquelreitx

e Marta Diaz: @martaadiiaz

e Violeta Mangrinan: @violeta

e Sophie Tatar: @sophietatar

e Anabel Hernandez: @anabelhernandz
e Jessica Goicoechea: @goicoechea

e River Viiperi: @riverviiperi

e Daniel lllescas: @danielillescas

¢ Rocio Osorno: @rocioosorno

¢ Marta Lozano: @martalozanop

e Patry Jordan: @patryjordan

e Ester Exposito: @ester_exposito

e Maria Turiel: @meryturiel

e Marta Riumbau: @riumbaumarta

e Grace Villarreal: @gracyvillarreal

e Rocio Camacho: @rocioccamacho

e Alexandra Pereira: @alexandrapereira
e Teresa Andrés: @teresaandresgonzalvo
e Marta Pombo: @mpombor

e Alex Domenech: @alexdomenec

e Belén Hostalet: @belenhostalet

e LolaIndigo: @lolaindigo

¢ Lola Lolita: @lolalolita

¢ Nina Urgell: @ninauc

e Katerina Safarova: @kat_safarova

e Gigi Vives: @gigi_vives

165



A parte de los influencers, quien lo desee
podra asistir al evento adquiriendo las
invitaciones a través de la pagina web, las
cuales seran limitadas y tendran un precio de
50€ cada una. Los asistentes que las
adquieran también recibirdn la invitacion

fisica en su domicilio.

Por ultimo, Alva publicara un sorteo en su
perfil de Instagram en el cual se sortearan
cinco invitaciones dobles al evento. El sorteo
se anunciara en sus historias y publicaciones y
se promocionara para tener un gran alcancey
dar a conocer el evento al publico objetivo de
lared. Sedirigira al usuario a un enlace externo
desde el cual podra registrarse en el sorteo,
cuyos resultados se compartirdn también en
Instagram aproximadamente un mes antes

del dia del evento.
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KEY PERFORMANCE INDICATORS

Los KPIs (Key Performance Indicators) son indicadores practicamente
imprescindibles en un plan de comunicacidon, pues son los encargados de
mediry evaluar el desarrollo y los resultados del plan para poder determinar si
se han alcanzado los objetivos concretados previamente. Los KPIs permiten
medir los resultados de la campanay el éxito de las acciones de comunicacion,
para poder comprobar si los resultados obtenidos son los esperados y si las

acciones estan resultando ser rentables para la marca (Laoyan, 2022).

A partir de la informacion de los KPIs, también se facilita la toma de decisiones
para futuros planes de comunicacion y para concretar la mejor estrategia que
debe seguir la marca a partir de aquel momento, pues son decisiones basadas
en datos y evidencias. Los KPIs permiten identificar cuales han sido las areas o
las acciones que mejor han funcionado y cuales son las areas de mejora en el
plan. En definitiva, son indicadores que permiten hacer un seguimiento del
progreso del plan y ayudan a respaldar las decisiones de la empresa con datos

y resultados concretos y reales.

Existe una gran variedad de KPIs especializados para cada tipo de accién, y
dependiendo de los objetivos de la campana se priorizara unos u otros. A
continuacién, se indican los KPIs que se emplearan para cada una de las

acciones del plany se indica el objetivo mensual al que se espera llegar.

PAGINA WEB

Como hasta después del lanzamiento de la coleccion en septiembre todavia
no se podran adquirir los productos en la pagina web, los KPIs hasta entonces

se centraran en medir el trafico y el engagement (Rubio, (s.f)).

e Trafico total: Mide la cantidad de visitantes que visitan la pagina web en
un periodo de tiempo determinado. Se puede medir la evolucién del

trafico total a lo largo del tiempo.

OBIJETIVO: 1.500 visitas
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Trafico organico: Mide la cantidad de visitantes que llegan a la pagina
web a través de motores de busqueda, lo cual indica la efectividad de la

estrategia de SEO (optimizacion para motores de busqueda).

OBJETIVO: 500 visitas

Tiempo promedio en el sitio: Mide el tiempo que los visitantes pasan en
la pagina web. Un mayor tiempo promedio puede indicar que los

usuarios estan interesados en el contenido.

OBJETIVO: 10 minutos

Paginas vistas por sesion: Indica cuantas paginas dentro de la pagina
web han visto los visitantes en una sola visita. Un mayor numero puede

indicar que los usuarios estan interesados y exploran el sitio web.

OBJETIVO: 4 paginas

Tasa de rebote: Representa el porcentaje de visitantes que abandonan
la pagina web después de ver sélo una pagina. Por lo tanto, es un
porcentaje que debe mantenerse bajo, lo que significa que los visitantes

estan interesados en el contenido y quieren saber mas.

OBJETIVO: 5%

Conversiones de objetivos: Por ejemplo, registro de nuevas cuentas en la

pagina web o solicitud de invitaciones para el evento.

OBIJETIVO: 50% de los visitantes
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INSTAGRAM

e Alcance y alcance unico: Mide la cantidad de usuarios unicos que han
visto las publicaciones o historias en un periodo de tiempo
determinado. Permite evaluar la visibilidad y penetracién del contenido

que publica la marca.

OBJETIVO ORGANICAS: 5.000

OBIJETIVO PAGADAS: 50.000

e Engagement Incluye métricas como "me gusta", comentarios, acciones
de guardar las publicaciones o compartirlas, etcétera. Mide Ila
interaccion de los usuarios con el contenido de la marcay evalua su nivel

de participacion.

OBJETIVO ORGANICAS: 100-150 me gusta, 5-20 comentarios, 10-50

guardados, 10-50 enviados

OBJETIVO PAGADAS: 2.500-5.000 me gusta, 100-200 comentarios,
750-1000 guardados, 750-1000 enviados

e Crecimiento de seguidores: Aumentar los seguidores puede indicar
interés y notoriedad de la marca. Este es todavia mas importante en el

lanzamiento de nuevas marcas que quieren darse a conocer.

OBJETIVO: 3.000 nuevos seguidores

e Clics en enlaces: Evaluar el trafico al enlace y las conversiones generadas

desde Instagram.

OBJETIVO: 2.000 clics.

169



Tiempo promedio de visualizacién de videos: Cuanto tiempo dedican

los usuarios a ver los contenidos audiovisuales.

OBIJETIVO: 100% duracion

Analisis de hashtags: Indica el alcance y el engagement que generan los
hashtags utilizados, ayuda a determinar cuales son los mas efectivos con

el publico objetivo.

OBJETIVO: 15-30% del alcance total

PUBLICIDAD EXTERIOR

Cobertura o alcance: Calcula el ndmero potencial de personas
expuestas al anuncio, dependiendo de la ubicacién y la visibilidad del

lugar donde se encuentra.

OBJETIVO: 100.000

Frecuencia: Indica la cantidad de veces que el publico objetivo es
expuesto a tu anuncio. Se puede considerar la frecuencia promedio de

exposicion para evaluar la repeticidon y recordacién del mensaje.

OBJETIVO: 5-10 veces

Tiempo de exposicion: Calcula la duracién media que se ve y procesa el
anuncio, lo cual puede variar segun la ubicacion y las condiciones del

entorno en el cual se encuentra.

OBIJETIVO: 4-8 segundos

Aumento de trafico a la pagina web: Como el anuncio indica la pagina

web de la marca, se pueden rastrear las acciones tomadas por el publico
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objetivo que ha visto el anuncio. Se podria traducir en un aumento de

visitantes en la pagina web.

OBIJETIVO: aumento del 150-200%

REVISTAS

Cobertura o alcance: Mide la cantidad de personas potenciales que
pueden ser alcanzadas a través de la distribucion de las revistas. Se
puede evaluar obteniendo los datos sobre la tirada y la audiencia

estimada de cada revista.

OBJETIVO: 5.000-10.000

Frecuencia de exposicion: Indica cuantas veces de media el lector puede
ver el anuncio dentro de la edicidon de la revista. Es importante para

generar recordacion y atencion hacia la marca.

OBIJETIVO: 1-2 veces

Aumento de trafico a la pagina web: Como el anuncio indica la pagina
web de la marca, se pueden rastrear las acciones tomadas por el publico
objetivo que ha visto el anuncio. Se podria traducir en un aumento de

visitantes en la pagina web.

OBJETIVO: Aumento del 30-50%
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PLAN DE ACCIONES

CALENDARIO

A continuacion, se muestra la calendarizacion del plan de acciones para la
campana de la marca, el cual va desde la primera semana de junio hasta la
segunda semana de septiembre, es decir, el momento en el que tiene lugar el
evento. La campana se desarrollara en los tres meses previos al evento y
finalizara el dia del mismo, para, posteriormente, seguir con la comunicacién
de la marca con nuevas acciones a partir de los resultados y el crecimiento

generado por el evento y el lanzamiento de la coleccion.

TIMING IACCION JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

SEMANA 51|52 |S3|S4|S1|S2|83|S4|S51|82|83|54|51|8S82)| 83| 54
Creacion piezas

Arte grafico graficas

Instagram Own [Creacidn perfil

Media Instagram

Publicaciones
organicas

Historias organicas

Instagram Paid [Anuncios en
media publicaciones

lAnuncios en historias

Website Creacion pagina web .

Exterior Mupis

Lona

Publicacién en
Revistas revistas

Evento Sorteo Instagram

Envio invitaciones
influencers

Envio invitaciones
normales

Envio invitaciones
sorteo

Dia del evento

Figura 70. Calendario plan de acciones. (2023). Fuente: Elaboracion propia
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JUNIO

El plan de acciones comienza la primera semana de junio con la creacion de
los touchpoints mas importantes de la marca: la pagina web y su perfil de
Instagram. Es imprescindible disponer de ambas plataformas para poder
comunicar el resto de las acciones y dirigir el trafico a la pagina web. Al mismo
tiempo que se crean la pagina web y el perfil en redes sociales, también se
crearan las piezas graficas, las cuales son las encargadas de representar
visualmente toda la campana. Los diferentes artes graficos se aplicaran al
formato de las distintas acciones y a los requisitos concretos de cada una de

ellas.

Una vez se tengan listos estos tres elementos, se podra proceder a poner la

campana en marchay a comunicar la marca al consumidor objetivo.

El resto de las semanas del mes de junio se empezaran a publicar de forma
periddica las publicaciones e historias orgdnicas en el perfil de Instagram de la
marca. A partir de la ultima semana, cuando el perfil ya haya cogido forma, se
empezara paralelamente a publicar anuncios en Instagram, es decir, historias
y publicaciones pagadas para promocionarse en la plataforma. La periodicidad
con la que se publicara en el perfil de Instagram se mantendra hasta el final de
la campana: se publicara de forma organica cada semana y se alternaran los
anuncios de publicaciones e historias semanalmente (una semana historias, la

siguiente semana posts, y asi consecutivamente).

JULIO

Durante el mes de julio se mantendra la periodicidad con la que se publique
en redes y sera el mes en el que se incorporen las acciones offline. La primera
semana saldra la primera tirada de revistas en la que aparecera el anuncio de
la marca. Al partir de mediados de mes se destinardn dos semanas
consecutivas a implementar la publicidad exterior en mupis, y una tercera
semana a lanzar la lona publicitaria. Durante la segunda semana de julio
también se enviaran las invitaciones fisicas a los /nfluencers, con antelacion
suficiente para que tengan tiempo a confirmar o no su asistencia y a reservarse

el dia. Por ultimo, en la ultima semana de Julio se anunciara el sorteo de
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invitaciones en Instagram, el cual tendra una duracién de dos semanas (hasta

anunciar los resultados).

AGOSTO

Durante el mes de agosto siguen activas la mayoria de las acciones de julio: se
sigue con la misma periodicidad de publicacién de forma organica y pagada
en el Instagram de la marca. Durante las dos primeras semanas del mes se
publicaran por segunda vez los mupis de publicidad exterior y en la primera
semana del mes la segunda tirada de revistas en las que sale el anuncio de la
marca. El sorteo de las invitaciones acabara la primera semana de agosto, con
el anuncio de los ganadores. Durante la segunda y tercera semanas del mes se
enviara el formato fisico de las invitaciones estandar y las invitaciones de los

ganadores del sorteo, consecutivamente.

SEPTIEMBRE

El mes de septiembre seguird con la actividad organica y pagada de Instagram

para, finalmente, concluir con la campana el dia del evento, el dia 15.
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PLAN DE ACCIONES

PRESUPUESTO

ACCION MENSUAL TOTAL

No requiere o€

instagram own media presupuesto 0€
Instagram paid media 330 € 990 €
Arte grafico 250-500 € 250-500 €
Pagina web 500-750 € 500-750 €
Mupis Barcelona y Madrid 7@2938@2&‘5 420838&
Lona publicitaria Madrid 20.000-25.000 € 22500%%0€
500020000 € 50090,
Impresion invitaciones 300 € 300 €
Envio invitaciones 200 € 200 €

Total 110.240-147.740 €

Figura 71. Presupuesto plan de acciones. (2023). Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se muestra el presupuesto aproximado para la realizacién y
emision del plan de acciones de la campana. Son numeros y rangos de coste
orientativos para las distintas acciones, sin embargo, es importante recordar
gue son numeros aproximados y los costes reales pueden variar. El
presupuesto indica el coste de la campana de comunicacidn, la cual concluye
el dia del evento, por lo que los gastos de éste (alquiler del recinto,

mantenimiento, trabajadores, modelos, confeccion, etcétera) formarian parte
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de otro presupuesto. El presupuesto solo incluye las acciones de comunicacion
planteadas en el punto 5 para el lanzamiento de la marca. Por ultimo, cabe
recalcar que el presupuesto se ha disenado incluyendo las acciones de pago
qgue se consideran oportunas para alcanzar los objetivos establecidos y
consolidar la marca en el mercado espanol del activewear. Gran parte del
presupuesto se destina a la difusion de la campana en las acciones offline
(revistas y exterior), por lo que, si se quiere reducir el presupuesto de forma
considerable, es tan facil como disminuir el coste de las acciones offline o, si es
necesario, retirarlas. La misma campana sin publicidad offline costaria entre
2.240€ y 2.740€.
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CONCLUSIONES

EXPERIENCIA

Realizar el trabajo de fin de grado como un proyecto individual ha sido una
experiencia gratificante y desafiante a la vez. Es una tarea de tal magnitud que
requiere de una muy buena planificacion, conocimientos tedricos, una idea lo
suficientemente potente para desarrollar el trabajo a partir de ella y, sobre
todo, mucha creatividad. Es el proyecto en el cual se demuestran los
conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera para poner a prueba a un

estudiante listo para saltar al mundo profesional.

En el caso de la creacién de Alva, se puede decir que el trabajo de fin de grado
fue la excusa para llevar la idea a cabo y no al revés. Desde meses anteriores al
trabajo la marca ya tenia nombre e identidad en mi mente, por lo que el TFG
fue el proyecto perfecto para convertir la idea en realidad. Obviamente, es un
proceso no tan romantico como suena, sino que esta repleto de imprevistos y
complicaciones que dificultan avanzar y, hasta algunas veces, desafian tu
motivaciéon para continuar. Los conocimientos aprendidos a lo largo de la
carrera universitaria son imprescindibles para llevar a cabo el trabajo y
construir “algo real”, pero son las limitaciones que uno se encuentra al intentar
convertir sus ideas en algo tangible lo que mas reta el proceso de avanzar. Sin
embargo, son esas mismas complicaciones las encargadas de sacar lo mejor
de la creatividad de uno mismo para poder encontrar alternativas y seguir con

el proyecto.

La identidad de Alva resulté muy facil de crear, pues era un concepto que ya
existia en mente, pero lo que si fue imprescindible para convertir esa idea en
un negocio potencialmente rentable fue la previa investigacion del entorno 'y
el mercado de la marca, lo que ayudé a detectar la oportunidad real de negocio

y la forma éptima para posicionar la marca y desarrollar una estrategia efectiva.

Al tratarse de un trabajo para el grado en Publicidad, se ha enfocado en la
creacion y comunicacion de la marca, no en el diseno y produccion de las

piezas de ropa. En un principio se tenia la intencion de fabricar el prototipo de
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uno de los conjuntos, pero el desconocimiento, la falta de experiencia y el

trabajo a contrarreloj no hizo posible la produccion fisica de la ropa.

No disponer del producto que se va a vender para una campana de
lanzamiento de una nueva marca fue el principal desafio para dar con una big
idea y con el concepto creativo de la campana, pues, siendo la primera
campana, lo mas obvio es mostrar el producto al publico para darlo a conocer.
Asi que se tuvo que dar con una solucién que dase lo suficiente de si como para
poder realizar toda la campana cumpliendo con los mismos objetivos de
comunicaciéon. La idea de mostrar los productos a través de artes e
ilustraciones fue una soluciéon que cohesioné los dos terrenos en los que el
concepto de la marca queria jugar: activewear con un enfoque artistico.
Gracias a una experiencia e interés personal con el arte y la ilustracion, fue
relativamente facil convertir los disenos de los productos en ilustraciones que
servirian como imagenes de campana. Asi que se dio paso a una campana
teaser (de intriga) para crear expectativas y emocién ante la revelaciéon
definitiva de la coleccidn, la cual pertenece a otro proyecto que todavia sigue

siendo tan solo una idea.

En definitiva, mas alla de la experiencia y los conocimientos que se requieren
para poder realizar un buen trabajo, la leccién mas importante que me llevo es
trabajar con una idea que te motive lo suficiente a nivel personal como para
querer dar lo mejor de ti y de tu creatividad, para poder convertirla en algo

tangible y real.
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CONCLUSIONES

LINEAS FUTURAS

El proyecto ha consolidado las bases y la identidad de Alva para poder salir al
mercado después de su primera campana y del lanzamiento de la coleccién,
aunqgue para convertirla en una marca rentable y hacerle hueco en el mercado
es esencial establecer una estrategia de marketing sélida que se adapte a un

entorno en constante cambio.

Como resulta evidente, el siguiente paso es confeccionar la colecciéon de la
marca y desarrollar el evento con éxito para conseguir impactar al publico y
realizar publicidad en los medios de comunicacion. Una vez la marca haya
dado el salto y empiece a vender productos, se debe aumentar su presencia en
redes para explotar aun mas el alcance que puede llegar a tener y atraer a
nuevos consumidores. Alva se identifica como una marca /ifestyle, por lo que
desde el primer momento quiere formar parte de un grupo de influencers
populares en Espana que sean los encargados de convertirse en embajadores
y mostrar al publico como es formar parte de la comunidad de Alva. Desde el
primer momento, cuando hablamos de la marca hablamos de un concepto de
estilo de vida que va mucho mas alla que la simple ropa de deporte, por lo que
nos interesa consolidar este posicionamiento para, en un futuro, poder

convertirla en una it brand.

El futuro préoximo de Alva (primeros tres anos) le interesa convertirse en una
marca rentable en términos financieros, para poder cubrir la inversiéon de
capital inicial y reinvertir ganancias en la marca para ampliar su gama de
productos y su capacidad comercial. La marca se quiere centrar en ropa de
mujer, pues da mucha importancia al concepto de belleza y empoderamiento
femenino, asi que en un principio no se extenderia en colecciones para hombre
o ninos. Mientras que la coleccion de lanzamiento de la marca son piezas que,
aunque atrevidas, se consideran basicos de la marca, las lineas futuras se
ampliarian con una gama de colores mas extensa y con otros modelos en los

que se explotara por completo la creatividad y audacia de la marca.

Ademas, se puede considerar el desarrollo de lineas de productos de
activewear con prendas especializadas para deportes especificos, o incluso
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lineas que, aunque sean prendas con los mismos materiales y atributos, no
formen parte del activewear (conjuntos de noche, monos largos, etcétera),
siempre en linea con el estilo de los productos. La diversificacion de productos
puede permitir que la marca llegue a un publico mas amplio y aproveche
nuevas oportunidades de mercado. También se podria colaborar con otras
marcas de ropa o con influencers para lanzar colecciones que alcancen a

ambos tipos de publico.

En definitiva, Alva debera estar atenta a las tendencias emergentes en el
mercado, desde los avances tecnolégicos a las preferencias del consumidor,
con tal de mantenerse relevante en un entorno que resulta ser altamente

competitivo.
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