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Resumen: El presente Trabajo Fin de Grado se ha elaborado con el objetivo de disefiar
un plan de comunicacion para la marca Hadvintage, una tienda online dedicada a la
moda vintage y el disefio de prendas sostenibles, para asi mejorar su posicionamiento en
redes sociales, promocionar la nueva pagina web y acercarla a clientes potenciales. El
plan busca dar respuesta a la necesidad de organizar de manera eficiente las acciones
comunicativas de la marca para conseguir asi mejorar y optimizar su participacion en la
web. Tras una seleccion de los aspectos mas importantes a los que se debe prestar
atencion, se examinaran que técnicas se deben aplicar y como implementarlas en el plan
de contenidos de la marca, para adaptarlas al entorno comunicativo. De esta manera se
busca conseguir una mayor interaccion con los usuarios y un aumento de las ventas a
largo plazo. Por tanto, en este TFG profesional se desarrolla un plan de comunicacion
mensual que se llevard a cabo posteriormente con la finalidad de conseguir unos
resultados 6ptimos.

Palabras clave: Periodismo de Moda, Moda Sostenible, Plan de Comunicacion,

Comunicacion Organizacional, Redes Sociales, Comunicacion Corporativa

Abstract: This Final Degree Project has been elaborated with the aim of designing a
communication plan for the brand Hadvintage, an online store dedicated to vintage
fashion and the design of sustainable garments, in order to improve its positioning on
social networks, promote the new website and bring it closer to potential customers. The
plan seeks to respond to the need to organize efficiently the brand's communication
actions in order to improve and optimize its participation on the web. After a selection
of the most important aspects to pay attention to, what techniques should be applied and
how to implement them in the brand's content plan will be examined, to adapt them to
the communication environment. In this manner, it seeks to achieve greater interaction
with users and an increase in long-term sales. Therefore, in this professional TFG a
monthly communication plan is developed that will be carried out later in order to
achieve optimal results.
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1. Introduccion

1.1 Justificacion

Este Trabajo Fin de Grado se adscribe a la modalidad profesional y consiste en la
elaboracion de un plan de comunicacion para una tienda online de moda vintage y

sostenible con el motivo del lanzamiento de su nueva pagina web.

Bajo el nombre elegido Hadvintage se encuentra una tienda online de ropa vintage y
disefios propios reworked totalmente sostenibles creados a partir de excedentes de
tejidos. A su vez pretende servir de medio para concienciar e informar al consumidor
sobre temas de actualidad relacionados con la moda sostenible y el impacto del sector
textil sobre el planeta, mediante contenido de interés que guarde relacion con el estilo y

la tematica del mismo.

Este plan de comunicacion aparece tras varios afos de dedicacion a este proyecto, pero
la iniciativa empresarial surge durante los afos 2018/2019, época en la que, tras
finalizar mis estudios de Patronaje y Moda, pude trabajar para Arizona Vintage
realizando funciones de comunicacion, planificacion de eventos, e-commerce 'y
community manager. Gracias a esto, he podido conocer de cerca el mundo vintage y
aprender las estrategias de contenidos y planificacion en redes sociales de la mano de
una de las mayores tiendas online de segunda mano en el panorama nacional. Debido a
esto he podido aumentar mis conocimientos y experiencia en este sector, asi como
conocer las herramientas comunicativas que debo implementar asi como las que deberia

evitar.

Al tratarse de una tienda emergente, con apenas un par de afios de vida y atn por
consolidar, este serd el primer plan oficial de comunicacion por lo que la elaboracion de

este TFG supone un reto tanto profesional como académico.

Por lo tanto, este Trabajo Final de Grado (TFG) aparece de la combinacién de dos
iniciativas personales: en primer lugar, de la intenciéon de poner en practica los
conocimientos y habilidades adquiridos a lo largo de mi formaciéon en el Grado de

Periodismo en la Universidad de Valladolid, elaborando y desarrollando un plan de



comunicacion y estrategias publicitarias para una tienda online de ropa. Y en segundo
lugar, del interés por este mundo y mas concretamente la moda sostenible, algo a lo que
desde hace varios afios he dedicado tiempo y esfuerzo, investigando para conocer mas
sobre este sector y poder crear mi propia marca. En la actualidad intento desarrollar un
concepto de tienda basado en prendas vintage y de segunda mano asi como disefios
propios sostenibles usando tejidos reciclados. También mejorar y potenciar el
conocimiento del consumidor sobre su impacto en el medioambiente a la hora de

comprar ropa.

1.2  Objetivos

El principal motivo por el que se va a llevar a cabo la realizacion de este Trabajo Fin de
Grado se encuentra en la necesidad de crear un plan de comunicacion para el
lanzamiento de la web de la marca Hadvintage, a través de la que se venderan disefios
reworked y customizaciones, asi como colecciones capsula de ropa de segunda mano.
Para conseguir una mayor difusién de los productos y por tanto un mayor nimero de
ventas se llevard a cabo un plan que resulte util y realizable, generando contenido
constante y de calidad para publicar en las diferentes redes sociales, y que pueda

llevarse a cabo para mejorar la visibilidad de la empresa.

Tomando como premisa lo expuesto anteriormente, este trabajo tiene, por tanto, como
objetivo principal crear un plan de comunicacidon trimestral para potenciar la marca
Hadvintage, aumentando su visibilidad y alcance en internet. Para ello se llevaran a
cabo una serie de tareas complementarias para alcanzar este objetivo. Estos objetivos

secundarios se plantean a continuacion:

1. Definir la mision y meta de la empresa, dando especial importancia a la
identidad corporativa de la marca y a sus valores.

2. Identificar las necesidades comunicativas de la marca, asi como sus debilidades
y fortalezas (a través de la realizacion de un analisis DAFO).

3. Estudiar a la competencia y reconocer los elementos diferenciadores.

4. Elegir las tacticas comunicativas adecuadas y definir las estrategias.

5. Elaborar los diferentes mensajes segin los publicos y canales, generando

contenido diario y regular que se publicara en redes sociales.



6. Acercar al periodismo tradicional de moda un nuevo enfoque sobre
sostenibilidad, mediante publicaciones de contenido informativo sobre esta

tematica, que conciencie a los consumidores a comprar menos y mejor.

El desarrollo del Plan de Comunicacion permitira la puesta en marcha de Hadvintage,
una pagina web que une tienda e informacion, todo relacionado con la moda sostenible

para asi lograr una serie de objetivos de la propia empresa:

o Demostrar el empleo de las habilidades y capacidades adquiridas durante ambos
grados, reflejando asi su seriedad y profesionalidad a la hora de desempefiar un

trabajo.

e Desarrollar un concepto de web que sea la Optima materializacion de
Hadvintage, recogiendo tanto la parte de tienda online como el contenido
informativo en formato blog, pudiendo acercar de esta manera el contenido en
formato digital a todas aquellas personas que conocen la marca y sus valores, y
presentarlo a todas aquellas que no lo conocen, creando un espacio virtual que

englobe todos estos aspectos.

e Conseguir un crecimiento de seguidores en redes sociales asi como visitas a la
tienda online mediante la publicacion de nuevas prendas semanalmente y
publicaciones de calidad diarias, consiguiendo una mayor interaccion con los
seguidores en redes sociales. Concienciar al consumidor sobre el impacto del
sector textil en el planeta y el papel que desempefia al elegir de manera

sostenible.

e Crear una comunidad de consumidores mas concienciados sobre sus compras,
basando su interés en la composicion, procedencia o medios en los que se han
producido/obtenido las prendas. Conseguir una cartera de clientes que se sientan
identificados con los valores de la marca y busquen informarse mas sobre esta

tematica.

e Publicar contenido regularmente sobre moda sostenible que sea de referencia en

Valladolid y se diferencie del resto de publicaciones relacionadas con este



sector. Apoyando a su vez iniciativas locales sostenibles y potenciando el

pequefio comercio local.

e Organizar y gestionar markets, pop-ups junto con otras marcas, talleres y

actividades sobre moda sostenible.

1.3 Planificacion

La elaboracion del Plan de comunicacion para la empresa de moda sostenible

Hadvintage ha seguido los siguientes pasos:

1. Analisis

Lo primero sera analizar la situacion actual de la marca, su presencia en redes sociales y
su imagen corporativa. En este caso concreto, se desarrollara un plan de comunicacion a
partir de los resultados recogidos en dicho analisis, segin las necesidades y carencias
que se hayan observado. También se dedicard tiempo a observar otras empresas
competidoras dentro del sector para estudiar sus estrategias de comunicacion, el tipo de
contenido que suben y como presentan sus productos. Todo esto quedara reflejado en la
realizacion de un analisis DAFO donde se plantearan las estrategias de este plan de

comunicacion.

2. Planificacion

Mediante la realizacion de ese primer andlisis se podra desarrollar una metodologia
destinada a potenciar la visibilidad de la padgina web de la empresa dentro del mercado,
haciendo hincapié tanto en el contenido informativo sobre moda sostenible como los

productos que se ofrecen.

Se priorizaran los valores de sostenibilidad y los pilares sobre los que se levanta la
marca, fomentando una economia circular en un mundo en el que predomina el

)

consumo masivo y la moda * fast fashion’’.

También se renovara la imagen corporativa de la marca, a través de un nuevo logo,

dinamico y juvenil que proporcione a la marca una nueva imagen actualizada, y la



unifique en todas las redes sociales. Buscara crear una relacion directa con clientes y

audiencia mediante la interaccion y presencia en redes sociales diaria y constante.

3. Ejecucion y evaluacion

Para ello lo primero sera renovar la imagen de las redes sociales y la pagina web,
utilizando fotos de buena calidad y previamente estudiadas para que el conjunto tenga
una armonia, eligiendo lineas limpias, colores que coordinen y un contenido de interés
que esté directamente relacionado con los diferentes lanzamientos de ropa que se hagan

en la web.

Toda esta informacion se recopilard y a su vez se consultaran diferentes planes de
comunicacion de otras marcas que pudiesen servir de inspiracion, con temadticas
similares, asi como ejemplos de paginas web de marcas del sector vintage. Asi se
podran aportar mas ideas y poder estudiar casos de éxito que se puedan aplicar a este

caso concreto y que encaje con la actividad de esta marca.

2. Fundamentos teorico académicos

El presente trabajo va a centrarse en estudio para la elaboraciéon de un plan de
comunicacion. Comunicar consiste en la correspondencia entre dos o mas personas;

transmision de sefiales mediante un codigo comun al emisor y al receptor (RAE, 2021).

La globalizacién ha generado unos cambios que han obligado a las organizaciones a
buscar una forma de adaptarse a esa nueva realidad. A través de la busqueda de nuevas
formas de comunicacion se empiezan a aplicar nuevos medios para potenciar los medios
ya tradicionales y facilitar los procesos de una organizacion. Cada empresa tiene, acorde
a sus necesidades y valores, una naturaleza y cultura especificas, y su comunicacion

estard compuesta de mensajes e ideas que se unen y le dan identidad a la empresa.

Hoy en dia, la comunicacién online se ha convertido en un elemento indispensable para
cualquier organizacion debido a la constante e imparable evolucion que han
experimentado los medios digitales. Internet se ha convertido en una herramienta que

permite llegar a un usuario mas participativo y a través de las redes sociales se consigue



una interaccion directa. Es por ello que la comunicacion corporativa debe adaptarse al

medio online.

Antes de adentrarse en la elaboracion de un plan de comunicacién online es esencial
enfocarlo, definirlo y poder comprender en qué consiste y cudl es su utilidad; cuales son
los principales aspectos comunicativos que se iran tratando a lo largo del mismo. Un
punto clave sera la realizacion de un analisis tanto interno como externo de una empresa
(DAFO), donde se conozca cudl es la situacion actual el mercado y cudl es la situacion
actual de la empresa. A partir de este analisis y con la informacion obtenida serd mas
facil determinar los objetivos y qué oportunidades y fortalezas se podran aprovechar

para alcanzarlos.

A continuacion se abarcaran los siguientes puntos en relacion a la tematica de este
trabajo de Fin de Grado: la comunicacion organizacional, el plan de comunicacién, la

imagen corporativa y posicionamiento.

2.1. La Comunicacion organizacional

La comunicacion es algo natural al ser humano, resulta imposible no comunicarse. Por
ello, las empresas y organizaciones ademas de cuidar y planificar la comunicacion con
nuestro publico o clientes, es basico tener muy presente la comunicacion interna
organizacional, es decir, la comunicacion que se da entre los trabajadores y los equipos
de la organizacion. El llevar a cabo una buena comunicacion interna puede ser una gran

aliada a la hora de alcanzar nuestros objetivos.

A finales del siglo XIX nace en Estados Unidos el término ‘’comunicacién
organizacional’’, donde empiezan a surgir las primeras experiencias en métodos de
comunicacion publica y dindmica, adaptada a las organizaciones. Con la crisis de 1929
o Gran Depresion el concepto cobra mas fuerza debido a la necesidad de las empresas
de generar confianza entre las personas. Asi nace la idea de estar en contacto con la
compaiiia. A través de la comunicacidon organizacional se permite el conocimiento de
los recursos humanos, su desarrollo en la empresa, asi como la productividad que

genceran.



Carlos Fernandez Collado, Presidente de la Asociacién Iberoamericana de la

comunicacion, define la comunicacion organizacional como:

“‘un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion y su medio; o bien, influir
en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los

objetivos’’. (1997, p.21)

Se trata de una disciplina que se emplea para fortalecer las dindmicas de una empresa,
mediante la transmision de mensajes de forma asertiva, concisa y clara. Siendo esta
transmision de informacioén una actividad diaria y de gran importancia. Cuando los
mensajes se expresan con claridad y por un canal adecuado de comunicacion, podra
convertirse en una accion por parte del receptor, sin embargo, de la misma manera, un

mensaje que sea ambiguo o impreciso, puede causar problemas en una organizacion.

Ese conjunto de mensajes que compone la comunicacion organizacional pueden influir
en el ambito interno y externo de la empresa, con la funcion de articular los objetivos o

mision de la misma.

Una buena comunicacion organizacional agiliza el flujo de mensajes que se dan entre
los miembros de una empresa e influye en las opiniones y conductas de los mismos para
lograr que se cumplan mejor los objetivos a corto y mediano plazo. También es
indispensable realizar tanto una evaluacion como un seguimiento de las acciones

planteadas para poder establecer propuestas de acciones de mejora.

Tomando como referencia las numerosas clasificaciones que existen dentro de la
comunicacion organizacional, las siguientes 5 perspectivas tienen relacion directa con la

elaboracion de un plan de comunicacion:

- Comunicacion interna: acciones que se realizan en una organizaciéon con la
finalidad de mantener una buena relacion dentro de la empresa mediante la
circulacion de mensajes con el objetivo de comunicar, unir y motivar para
alcanzar asi las metas establecidas por la empresa.




- Comunicacion externa: esta dirigida a los publicos externos con el objetivo de

mejorar o mantener las relaciones publicas, consiguiendo proyectar una mejor
imagen corporativa.

- Relaciones publicas: retne las diferentes actividades y programas de
comunicacion que se crean para sostener las buenas relaciones con los diferentes
publicos.

- Publicidad: se compone de los distintos mensajes que se emiten a través de los

medios masivos de comunicacion con el objetivo de aumentar las ventas de los
productos o servicios.
- Publicidad institucional: se trata de una herramienta de las rrpp que potencia una

imagen favorable en el publico.

Gracias a esta disciplina surgen dos funciones, la primera de caracter informativo, la
cual se pregunta ;Hacia donde vamos?, ;Qué es lo que perseguimos?, ;Qué hacemos?
Esto conforma la identidad de la marca, es decir, la visidn y mision de la organizacion.
Asi se consigue crear una cultura organizacional, englobando un esfuerzo comun,
compromiso ¢ identidad con la marca que permite involucrar al personal y crear un
proyecto comun. La segunda funciéon se corresponde con la parte operativa, trata la
gestion y administracion de la institucion, su proyeccion y una correcta planificacion.

Como explica Teresa Pilar Nifio:

“’Si concebimos el papel de la comunicacion en la empresa como determinante en el
mantenimiento de las buenas relaciones interpersonales, debemos asumir una posicion
en contra de las prdcticas administrativas que fomenten la existencia de una unica
forma de comunicacion. Es asi como el valor y la importancia de las buenas
comunicaciones en la organizacion se pueden apreciar en situaciones criticas o de

’

conflictos’

(Nifo Teresa de Pilar, La Comunicacion Organizacional, Simposio Latinoamericano,

Cali, Noviembre de 1993)

Muchos han sido los autores que han tratado de definir qué es la identidad corporativa.
Por un lado, Selame y Selame la definen como la expresion visual de la organizacion,
segun la vision que tiene de si misma y segin como le gustaria ser vista por otros.
Dowling la define como el conjunto de simbolos que una organizacion utiliza para

identificarse ante distintos grupos de personas.

La imagen corporativa de una empresa no se crea utilizando un solo canal, sino que

precisa de la union de 3 fuentes de informacion: los medios de comunicacion masivos,



las relaciones interpersonales y la experiencia personal. (Nufiez y Rodriguez 2013, p. 6).
En este caso en concreto los medios que mas intervienen al crear la imagen corporativa

de una empresa seran Internet y el uso de dispositivos tecnologicos.

La identidad e imagen corporativa de una empresa retne las caracteristicas, valores y
creencias con las que cada organizacion se auto identifica y auto diferencia del resto de
organizaciones o marcas. Es por tanto su personalidad, haciéndola tnica y diferente a
las demas. Supone una guia para todas las actividades que lleve a cabo la organizacion,
ya que las acciones que se realicen ayudaran a ampliar su identidad, consolidandola o
debilitandola. Para ellos deben estar establecidos correctamente los valores y objetivos

comunes que se quieren transmitir.

2.2. El Plan de Comunicacion

Dentro de la comunicacién organizacional uno de los elementos clave, y en lo que se
centra la elaboracion de este trabajo, es el Plan de Comunicacion. A partir de la
realizacion previa de un andlisis o diagnostico de la situacion de una empresa (andlisis
DAFO), se podra llevar a cabo el correspondiente plan adaptado a unas necesidades
concretas. Como define, Jiménez, “La planificacion es un proceso de toma de decisiones

para alcanzar un futuro deseado, teniendo en cuenta la situacion actual y los factores internos y

externos que pueden influir en el logro de los objetivos™ (1982).

Un plan de comunicacion es un documento que sirve para realizar la planificacion de los
recursos de una empresa, de manera ordenada y estratégica, tanto materiales como
humanos, de los que se dispone y asi tratar de optimizarlos de la mejor manera y
cumplir con lo descrito para alcanzar los objetivos establecidos previamente. Tiene
como objetivo principal informar sobre los productos o servicios que oferta una

empresa, y las caracteristicas y beneficios de los mismos.

El principal objetivo es dotar de coherencia y continuidad a las acciones que se
desarrollen y fijar unos indicadores que permitan analizar la rentabilidad de las mismas.
Se trata de una herramienta que permitira trazar una hoja de ruta para seguir, donde
apareceran las correspondientes acciones que llevard a cabo la empresa para conseguir

transmitir el mensaje adecuado al publico objetivo.



En muchas ocasiones un plan de comunicacion puede ayudar a definir los propositos del
lanzamiento de un producto o iniciativa, determinando oficialmente los mensajes que se

desean entregar a la audiencia.

Podemos diferenciar entre dos tipos segun hacia dénde queramos dirigirnos:

- Plan de comunicacion externa: estd dirigida al publico objetivo de la empresa
para conseguir que éste se convierta en cliente y tenga una buena imagen de la
marca.

- Plan de comunicacion interna: se compone de la comunicacion existente entre
los diferentes trabajadores de una empresa que permite el traspaso de
informacion y conocimiento que se genera en los diferentes departamentos de

una empresa.

Por otro lado IEBS, la Escuela de Negocios de la Innovacién y los Emprendedores
distingue entre dos tipos de canales mediante los que se podra llevar a cabo la estrategia

comunicativa:

- Plan de comunicacion online: en este apartado entran las acciones que se
llevardn a cabo a través de medios digitales tales como la pagina web de una
prensa, redes sociales, publicidad digital o el correo electronico.

- Plan de comunicacion offline: aquellas acciones que se llevaran a cabo
mediante medios tradicionales como teléfono, tarjetas de visita, flyers, carteleria,

etc.

En el mundo de la moda en concreto, dentro del plan de comunicacion, van a existir
diferentes campafias que podran ser simultaneas o consecutivas. Esto se debe, por
ejemplo, a los casos de cambios de estacion, de tendencias, de materiales o textiles, de
nuevos lanzamientos... Esto provocard que las acciones de comunicacion sean mas
especificas y enfocadas. La puesta en marcha de un plan de comunicacion estratégica
se planteara con una visiéon a medio-largo plazo, ya que los resultados y el retorno

deseado a obtener de la inversion realizada no se apreciaran hasta pasado un tiempo.



El primer punto a tener en cuenta a la hora de comenzar a elaborar un plan de
comunicacion sera la determinacién del publico objetivo o target, el conjunto de
personas con caracteristicas comunes a las que van a ir dirigidas las acciones de

comunicacion de la empresa o marca.

Para poder establecer el target hay que definir a qué personas va a dirigirse la marca;
dedicar tiempo a conocerlo en profundidad mejorara la efectividad de las estrategias que
se pongan en marcha. A mayor conocimiento sobre el ptblico objetivo, serd mas facil
llegar a ellos. Este publico objetivo serd el que condicione el plan de comunicacion, que

se disenara acorde a este.

Es preciso tener en cuenta una serie de criterios sociodemograficos y socioecondémicos a
la hora de conocer cémo actlian, qué canales de comunicacién usan, que intereses
tienen... Para poder definir el target de una empresa habra que analizar por tanto
aspectos como: género, edad, clase social y nivel de estudios, ubicacién geografica,

intereses. ..

“Al delimitar los publicos, es recomendable considerar todos aquellos grupos a los que
idealmente habria que dirigirse. Igualmente se aconseja establecer prioridades y dejar

’

en segundo plano los publicos considerados como secundarios’

Antonio José Molero Hermosilla, Director General en Desarrollo Integral de

Comunicacion Estratégica, DINCES, 2005

Se debe tener en cuenta también que los canales empleados cambiaran segun si el

mensaje va dirigido a mujeres de entre 18-25 afios que a mujeres de 35-50.

Dentro de nuestro target también se encuentran los stakeholders (publico de interés). Se
trata de aquellas personas a parte de comprar nuestro producto también lo recomiendan,
aquellas que son influyentes en los consumidores. Definir correctamente quienes
formaran parte de esta categoria permitiré llevar a cabo estrategias y acciones conjuntas

que favorezcan el posicionamiento de la marca.

Una vez identificados los publicos a los que nos vayamos a dirigir concretaremos el

mensaje, la estrategia y las acciones que sucederan.



El mensaje es fundamental para el desarrollo de la estrategia. Debera cumplir con el
objetivo de conectar al publico con la marca y transmitir la informacioén de manera clara
y concisa, pero a la vez siendo atractivo y contundente. Consiste en enfocar la idea
clave que va a aparecer en todas las actividades de comunicacion que la marca ponga en
marcha. El lenguaje debe estar adaptado al publico objetivo y acorde con los objetivos

establecidos. Es fundamental que esté dirigido hacia los grupos de interés.

Para que el mensaje se comunique de manera eficaz y llegue al publico objetivo, se debe
transmitir a través de los canales adecuados. Cuando hablamos de un canal de
comunicacion hacemos referencia al medio fisico a través del cual se lleva a cabo un
acto comunicativo, sirviendo para el intercambio de informacion entre un emisor y uno
o varios receptores. Existen dos tipos de canales que se pueden utilizar en un plan de

comunicacion:

- Canales offline: estan compuestos por todos aquellos medios que no se
encuentran en internet. Forman parte la television, prensa, radio, eventos, etc.

- Canales online: podemos encuentran dentro de esta categoria a todos aquellos
medios que pertenecen a la red 3.0 como la pagina web, blog, redes sociales,

email, etc.

Dependiendo de donde se encuentre localizado nuestro publico se podran utilizar unos u
otros canales, no se tiene por qué elegir s6lo un tipo, es favorable elegir varios teniendo

los recursos necesarios para gestionarlos.

Para poder implementar una estrategia de comunicacion efectiva hay que dedicarle
tiempo y organizacion para saber qué acciones son necesarias llevar a cabo de manera
diaria para conseguir los objetivos establecidos de la empresa. Sera necesario planificar
con antelacion el tiempo necesario que requiere cada una de las acciones, el dinero que

se va a destinar y todos los demads recursos que se puedan utilizar.

Estas propuestas de comunicacion se llevaran a cabo durante el periodo que se decida
marcar y para ello se creara un planning a modo de agenda para organizar de manera
detallada el contenido que se va a ir publicando y a qué objetivo corresponde. Esto

forma el calendario de contenidos.




En este apartado apareceran detalladamente cada una de las acciones se van a realizar.
Cada accidn ira acompanada del objetivo con el que esta relacionada y el publico al que
va dirigida. Esto quedaré recogido de manera grafica y visual. Mediante este esquema
se podra colocar en un contexto temporal las acciones que se han programado y los

plazos de ejecucion.

También una parte esencial de un buen plan de comunicacion es dar importancia a la

parte de e-commerce, que cumpla con las siguientes necesidades:

- Una carga gradual de productos
- Fichas de cada producto con varias y diferentes imagenes que muestren todos
los detalles de la prenda

- Destinar un apartado para valoraciones y opiniones de los clientes

La implementacion de un calendario de contenidos ayuda a:

e Planear y programar todo el contenido social por adelantado

e Maximizar el impacto de las acciones

e Realizar un seguimiento de las acciones comunicativas; ver cudles funcionan
mejor.

e Crear contenido variado y organizado, mejorando los perfiles sociales y su
posicionamiento.

e Desarrollar una estrategia bien preparada y detallada, evitando caer en la
espontaneidad.

e [Establecer objetivos y acciones realistas y ajustar el plan estableciendo un
calendario que se pueda cumplir.

e Identificar un horario de publicacion constante, evitando lagunas de contenido.

e FEncontrar la combinacion ideal de contenido en cada una de las redes, con
publicaciones atractivas y variadas que atraigan a un mayor numero de

visitantes.

De esta manera se compilan todos los proyectos dentro de un solo documento que
facilita planear cada lanzamiento. Permite ver a simple vista una visiéon completa de los

plazos y acciones que se van a llevar a cabo. Este calendario incluird toda informacion



basica que tenga relacion con dichos proyectos: objetivo al que corresponde, nombre de

la opcidn, formato, descripcion, duracion, canales, métricas y resultados obtenidos...

Una de las formas mas comunes y faciles de establecer un calendario de contenido es a
través de las hojas de célculo. Se puede establecer una pestafia para cada mes y
desglosar las actividades que se van a llevar a cabo. El disefo, formato y desarrollo de
cada accion estara directamente determinado por el presupuesto y las fechas que se

fijen.

Por ultimo se seleccionaran las estrategias, que van a determinar de qué manera se van
a cumplir los objetivos fijados anteriormente. Unas acciones estratégicas conseguirdn
una participacion mas comunicativa y colaborativa. Y mediante un uso correcto se
podrd aumentar el interés de la marca y atraer nuevos clientes. Algunos ejemplos que

pueden llevarse a cabo son:

« Publicar contenido relacionado con el sector que resulten de utilidad y calidad
para el publico objetivo, favoreciendo la creacion de una comunidad fiel.

. Interactuar con esta comunidad mediante acciones participativas con la marca.

o Implicar a los usuarios en las decisiones de la marca, haciéndoles sentir parte de
la misma.

« Ser proactivo en otras cuentas del sector, comentando publicaciones o
respondiendo mensajes.

« Poner en marcha sorteos o acciones colaborativas con otras maras que atraigan a
un mayor numero de visitas y generen trafico a la web de la marca.

« Compartir contenido constante que llame la atencion de los usuarios, original,
creativo y de calidad.

. Dar a conocer los valores corporativos de la marca o aspectos del proceso de

disefio o produccion que puedan resultar de interés.

Para poder contabilizar la efectividad de las acciones que se hayan llevado a cabo sera
necesario medir y hacer una evaluacion de los resultados obtenidos para poder saber
qué se esta haciendo bien y qué se esta haciendo mal. Estos resultados obtenidos se
evaluaran con una periodicidad a elegir (semanal, mensual, trimestral...) para valorar si

se estan consiguiendo los objetivos o si por el contrario hay que modificar la estrategia



utilizada hasta el momento para conseguirlos. Existen diferentes tipos de métricas que
permiten analizar la efectividad y los resultados de las acciones llevadas a cabo: nimero
nuevo de seguidores, nimero de comentarios en publicaciones, nimero de interacciones

en publicaciones, nimero de ventas...

Si bien un plan de comunicacion es una herramienta que usan las marcas para conseguir
como objetivo principal una buena organizacion y un mejor posicionamiento, muchos

son los otros beneficios que pueden conseguirse:

. Fortalecer la imagen de marca de la empresa gracias a un trabajo de imagen
desde dentro que permite proyectar mas facilmente una buena imagen hacia
fuera.

« Aumentar la fidelizacion de los clientes hacia la marca, a través de un mensaje
adecuado podran conectar con la empresa y se veran identificados por su
filosofia.

« Permite actuar sobre datos medidos, lo que favorece la toma de decisiones de
manera rapida gracias a que previamente se ha trazado un plan que facilita la
ejecucion de las tareas. Esto a su vez permite definir la audiencia y
consumidores, y el publico que se estd intentando alcanzar.

« Ayuda a establecer pautas a corto, medio y largo plazo que permiten mejorar la
imagen de la empresa a través de un mensaje homogéneo que represente su

filosofia.

Para recoger las ideas expuestas previamente, podemos afirmar que un plan de
comunicacion en redes sociales debe estar integrado en el plan de comunicacion de una
empresa y por tanto en el plan de marketing de un negocio. Debe permitir difundir y
comunicar las acciones o proyectos que se proponga la marca, logrando una

comunicacion mas estratégica y efectiva.

Por lo tanto, el desarrollo de un plan de comunicacidon interna constituye una
herramienta esencial para toda empresa a la hora de generar un buen clima de trabajo,
aumentar la eficiencia del equipo humano y conseguir con éxito las metas de la

empresa.



Una vez realizado el correspondiente plan de comunicacion y definidas las estrategias
podremos ver con mas claridad cuales son los objetivos que debemos cumplir a corto y
medio plazo, qué mensajes necesitamos crear, sus correspondientes acciones y a qué
publico nos tenemos que dirigir. Todo esto supone algo esencial dentro de una empresa

para poder avanzar correctamente en una empresa, marca y organizacion.

2.3. Las redes sociales y el community manager en la comunicacion

organizacional

Si bien todo lo recogido anteriormente deja claro que ciertos canales tradicionales y
formas de transmitir la informacioén se han quedado obsoletas, es evidente que no es
realmente eficaz prescindir de todos ellos. Lo importante reside en saber como
combinar los nuevos medios que han surgido durante los tltimos afios en la era digital:

las redes sociales y el papel de los influencers.

Los cambios que se han dado en la industria han generado que la forma en la que nos
comunicamos y consumimos incluso contenido relacionado con el sector de la moda y
textil haya cambiado debido a esa influencia de las redes sociales en la comunicacion

internacional.

En una entrevista para Voces de Cuenca con motivo del curso “’Periodismo y Moda’’,
el disenador Ernesto Naranjo y las profesoras de periodismo Concha Pérez Curiel,
Belén Galletero y Maria José Ufarte se trataron temas como el continuo cambio del
periodismo especializado en moda y como las redes sociales desempefian cada vez un
papel mas importante en este sector. Segun Ernesto Naranjo las RRSS son un medio
ideal para contar historias con imagenes, ‘’son también los titulares, los subtitulos y el

articulo, todo es visual’’.

Las redes sociales han permitido que surja un espacio en el que los consumidores
pueden expresarse libremente, ponerse al dia, revisar la actividad de amigos y marcas a
la vez que se comunican con ellas a través de comentarios positivos, preguntas o quejas.
A dia de hoy son uno de los métodos mds eficientes de comunicacién con los

consumidores gracias a la inmediatez y cercania que proporcionan. Esa capacidad para



mantener con el publico un contacto directo ha permitido que se conviertan en la
herramienta perfecta para difundir las acciones que lleva cabo una marca y poder vender

asi sus productos.

Las redes se han convertido en el canal mas utilizado por las marcas ya que pueden
compartir y realizar acciones junto a sus seguidores. Esto permite conseguir un mayor
engagement con ellos, acercando de forma sencilla y natural la firma y sus productos.
La utilizacion de este tipo de plataformas favorece una cercania y confianza que los
medios tradicionales no consiguen. En definitiva, ‘’las redes son un nuevo y atractivo
canal que las marcas desean utilizar para reactivar su alicaido branding: escuchar,
segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los posibles clientes para

convertirlos en sus usuarios fieles” (Campos, 2008, p.292)

A pesar de ser una herramienta muy facil de usar, puede llegar a proporcionar un gran
alcance y vinculacion. Gracias a su caracter gratuito, las redes sociales se conforman
como un canal que puede ser utilizado por empresas de todos los tamafios. Si bien las
estrategias pueden cambiar entre marcas segun los presupuestos, son plataformas donde
todos tienen su oportunidad. Segun el informe elaborado por The Social Media Family
“’Informe sobre los usuarios de Facebook, Twitter e Instagram en Espafia’’, estas redes
sociales han visto un crecimiento exponencial de usuarios en los tultimos afos,

especialmente durante el afio 2021.

Actualmente en Espafa, plataformas como Facebook o Instagram cuentan ya con
alrededor de 20 millones de usuarios, siendo esta ultima la red favorita de los
millennials con una franja de edad comprendida entre los 18 y 39 afios (segin la RAE:
Se usa el anglicismo «millennials» para designar a las personas que llegaron a la edad
adulta en el momento del cambio de siglo, es decir, a las nacidas durante las dos ultimas

décadas del siglo XX).

Los ultimos datos de un estudio realizado por Hootsuite y We Are Social para el Digital
2021 refleja que los usuarios pasan de media al dia 6 horas y 54 minutos conectados a
internet, eso supone 11 minutos mas que el afio anterior. Es decir, los espanoles
pasamos entre 6 y 7 horas, por motivos no profesionales, conectados a nuestros

dispositivos. Esto ha impulsado la utilizacion de las RRSS como escaparates igual de



importantes o mas que los tradicionales (revistas, television) para las campafias de moda

de grandes empresas.

Por otro lado, IAB Spain, una de las mayores asociaciones a nivel mundial de
comunicacion, publicidad y marketing dirial, ha elaborado un informe analizando la
evolucion de la penetracion de las Redes Sociales, el perfil de los usuarios, el nivel de

saturacion de la publicidad en Redes Sociales y la vinculacién con las marcas.

Dentro de las diferentes redes sociales y plataformas que existen hasta el momento,
entre las mas utilizadas se encuentran Instagram, Tiktok y Facebook. Constitutyen
también las mas importantes para una empresa a la hora de aumentar su visibilidad
online. Se basan en permitir el acceso a internet y por tanto desarrollar un nuevo espacio

de oportunidades dentro del mercado.

Las redes sociales constituyen el medio de relaciones del presente y del futuro. Las
marcas de la industria de la moda deben adaptar sus estrategias y aprovechar todas sus
potencialidades. Compartir detalles que habitualmente no se dan a conocer en los
canales mas habituales puede humanizar aun mas la marca, de manera que los

seguidores vean de manera mas personalizada e intima la oferta de productos.

Creando un contenido atractivo, generando emocion y estimulando a nuestra audiencia.
Una campafia exitosa en RRSS dependerda de lo excepcional que sea el contenido,
desencadenando emociones en el target objetivo. Un buen contenido se caracteriza por

ser pertinente, personalizado, interactivo, integrado y auténtico.

A través de estas plataformas podemos conseguir una mayor participacion de los
clientes y conseguir aumentar el engagement invitando a los seguidores a crear y
compartir fotos, generando acciones en las que participen como concursos, hashtags o
encuestas. De esta manera se consigue que sientan que son parte de la marca y reciben
un reconocimiento por ello. Es por ello que las redes sociales se han convertido en un

instrumento imprescindible y fundamental en la comunicacion actual.



2.4. La figura del community manager

Esta comunicacion mas directa y estrecha ha generado la necesidad de contratar un
profesional especializado y formado que se encargue de la gestion de esta comunicacion
digital y evite cometer errores para que todo el trabajo previo realizado no sea en vano.

Asi surge la figura del community manager o CM, experto en social media.

A pesar de tratarse de un puesto de trabajo relativamente reciente, muchos autores han
reunido ya las labores y caracteristicas de un buen CM. Se trata de la persona
encargada en desarrollar y gestionar de manera Optima las diferentes redes sociales de
una organizacidbn o empresa, dedicandose exclusivamente a esta tarea. Entre sus
principales funciones se encuentra mejorar la comunicacion digital y la identidad online
de la marca, monitorizas la competencia, mejorar la reputacion online y promocionar la
marca. Es un puesto muy importante dentro del organigrama de una empresa ya que
tiene una gran responsabilidad y de ¢l dependen mucho los resultados online de la

misma.

Una empresa con un perfil oficial en redes sin contenido diario no tiene ninguna
finalidad. Esta es la funcion principal del CM: proporcionar contenidos frecuentemente
en todas las redes sociales donde la empresa esté presente. El tipo de contenido variara
segun la empresa y el sector que ocupe. Debe dar importancia a como se publica el

contenido, sin atacar continuamente con mensajes publicitarios a los usuarios.

La clave reside en la alternancia de contenidos publicitarios con otros relacionados con
entretenimiento o de interés. Manuel Moreno en El gran libro del Community Manager
(2014), insiste en que esta responsabilidad no puede recaer en el becario o el joven
empleado del departamento de informatica, aunque admite que es una profesion sobre la

que “’todavia hay mucho desconocimiento y muchas preguntas aun sin respuesta’”.
Por su parte Benassini afiade:
“un Community Manager no es un improvisado: debe tener conocimientos de

estrategias de comunicacion en linea para transmitir las ideas indicadas en el

momento indicado. Debe ser capaz de generar contenido interesante (...) de tal



suerte que pueda lograr una comunicacion eficaz. Pero sobretodo debe ser capaz

de construir una comunidad y mantenerla’’. (2011, p.6)

El community manager conoce a su publico objetivo, lo que le permite optimizar las
estrategias, creando una unién a largo plazo, consiguiendo que se involucren con el

contenido que se publica.

El buen CM debe cumplir una serie de caracteristicas y habilidades para cubrir las
necesidades de este nuevo perfil profesional. Al tratarse de una comunicacion directa
con los usuarios y a tiempo real, debe estar preparado a preparar un plan flexible y
adaptable. Asi podrd garantizar la correcta ejecucion de su trabajo. Entre esas

habilidades se pueden destacar:

. Carisma: debe tener de habilidad de saber interactuar correctamente con los
usuarios, adaptando el mensaje segun los diferentes publicos, hasta poder
engancharlos a la marca. A través de escucharlos y hacer que se sientan

involucrados en todo momento.

o Creatividad: aprovechara la actualizad para crear contenidos originales y
potencialmente virales. Debe saber sorprender al publico objetivo mediante la
utilizacion de contenidos y lenguajes diversos. De esta manera se genera
conversacion, entretenimiento e interaccion. Ejecutados de manera correcta, este
llamativo e interesante contenido se podra viralizar, aumentando la comunidad

online ya existe.

. Profesionalidad: debe ser moderado ante las criticas, buscando soluciones a los
usuarios sin descuidar la dedicacion a la empresa. Ha de tener paciencia y

responder de manera seria y rigurosa.

- Empatia: serd la persona encargada en ponerse en el lugar de los usuarios,
analizar como pueden sentirse y saber dar las respuestas correctas necesarias. Su
punto de punta se situard desde el lado del consumidor. Atendera las cuestiones
que puedan tener, generando conversacion con ellos para poder conseguir el

éxito en redes sociales.



« Organizacion: debe saber dar prioridad a ciertas acciones, incluyendo un
tiempo de reserva para posibles imprevistos. Esta caracteristica es muy
importante, ya que debe poder cumplir con el calendario de trabajo establecido,

completando las tareas correspondientes a cada dia.

« Constancia: para conseguir los objetivos debe mantener una linea de trabajo
definida y constantemente actualizada. La atencion de las redes sociales debera
ser constante para poder obtener buenos resultados. Es recomendable ofrecer
contenido util y relevante de manera diaria y frecuentemente. Dejar vacios
tiempos en los que no se publique contenido puede suponer la pérdida de

notoriedad y posicionamiento de la marca.

« Conocimiento de la marca o empresa: debe prepararse previamente y conocer
a fondo los valores de la empresa en la que trabaja y saber transmitir
correctamente su filosofia y compartir los contenidos mas adecuados con los

usuarios.

« Conocimiento del sector: como voz representante de la empresa, estara al dia
del sector en el que trabaja, con amplios conocimientos sobre las empresas de la

competencia y los influencers del momento.

« Conocimiento del entorno 2.0: su dominio en redes sociales debe estar
acompanado de un constante estudio de las nuevas tendencias en comunicacion

y marketing.

Por su parte, Pedro Rojas sefiala en su obra Community Management en una semana
(2011) las 8 competencias que debe reunir: iniciativa, conexion, gestion de la
transparencia, gestion de la informacion, control del tiempo, vision global, cooperacion,
gestion de la incertidumbre. Debe saber gestionar una marca desde dentro, abarcando
todos los aspectos de la misma. Dominando la forma y tono de comunicacion, a través

de contenido en diferentes formatos, combinando imagen, video, sonido y urls.

Hoy en dia son mas empresas las que se dan cuenta de la importancia de las
conversaciones sociales en linea, que se ven en la necesidad de un profesional que

conozca este campo y que utilice los nuevos canales de comunicacion a través de



herramientas sociales. Es por ello que contar con un buen community manager dentro
de una empresa, supone poderse diferenciar de la competencia, optimizando la
presencia de la empresa en red. Para conseguir acercar a los clientes potenciales la
marca y formar una comunidad de seguidores, se debe ser constante, trabajador y tener

dedicacion en los diferentes perfiles de las redes sociales.

2.5. Posicionamiento

Las redes sociales cuentan con un alcance enorme, ofreciendo grandes oportunidad a la
hora de promocionar una marca o negocio, esto se relaciona directamente con la

notoriedad y posicionamiento.

Nos referimos a un buen posicionamiento en la web cuando, al teclear las palabras clave
relacionadas con nuestro sector, aparecemos en las primeras posiciones de los

buscadores. El posicionamiento dptimo de una marca, no puede ser imitable.

Debe hacer hincapié en los beneficios que ofrece a las necesidades de los consumidores,
diferenciandose del resto de competidores del sector. Para poder alcanzar una posicion
privilegiada en el espacio digital se tendra que llevar a cabo una reflexion profunda

sobre la empresa y lo que ofrece.

Profesionales del marketing digital desde empresas como Empirica Influentials &
Research, han desarrollado una clasificacion de las principales estrategias de

posicionamiento de marca:

- Seguln el atributo: se centra en dar importancia a alguna caracteristica concreta
de la marca. Algunos ejemplos pueden ser la antigiiedad de la marca, sus valores
o el tamafio de su equipo.

- Segun el beneficio: incide en los beneficios que puede proporcionar el servicio o
producto que se ofrece.

- Segun la calidad o precio: esta estrategia se centra en tomar como base la

relacion calidad-precio, o eligiendo uno de los dos.



- Segun los competidores: se basa en utilizar la presencia de marcas de la
competencia para comparar un producto o servicio y destacar las ventajas que
tiene frente a esta.

- Segun la categoria de producto, centrandose en convertirse en lider dentro de

una categoria concreta.

Mediante un proceso de comunicacion activa se llega a desarrollar una estrategia cuyo
objetivo es llevar una marca, empresa o producto desde la imagen en la que se encuentra
actualmente a la que se desea conseguir. Supone un factor diferencial que permite
resaltar frente a otras marcas de la competencia dando valor a los beneficios o valores

que distinguen a una empresa de las demas.

Para conseguir eco en el entorno online es aconsejable publicar contenido constante de
calidad, original y relevante, participar activamente en redes sociales, interactuar con los
usuarios y visitantes de RRSS... Todo va a influir positivamente en un mejor

posicionamiento.

Los resultados obtenidos y los indicadores de cada una de las métricas que se tomen
como referencia permitiran realizar mediciones periddicas que identifiquen que se
puede implementar en el caso de descubrirse fallos o errores importantes en las acciones

comunicativas y no se hayan obtenido los resultados previstos.

Ejemplos de indicadores que se pueden tener en cuenta son a la hora de analizar estos
resultado son: el aumento de seguidores, la interaccion en publicaciones, la publicacion

de comentarios, reposts, el aumento de ventas, engagement rate...

Este término, engagement rate, mide la repercusion o impacto de una publicacion dentro
de una red social, reflejando el porcentaje de interaccion de los usuarios con los
contenidos publicados. Utilizando correctamente las RRSS ayudard a generar una
comunidad con la que mantener una comunicacion bidireccional, a la vez que puede

aumentar el trafico.



Los aspectos beneficiosos que un buen posicionamiento otorga pueden resumirse en los

siguientes:

1. Mejora la imagen de la marca
2. Aumenta el nivel de accesibilidad de nuevos clientes
3. Optimiza la comercializacion de productos y servicios, ya que focaliza el

grupo de clientes de manera mas eficiente

El posicionamiento se ha convertiro en un pilar fundamental de cualquier esplan de
comunicacion o estrategia de marketing digital. Se constituye por tanto como una
necesidad absoluta y vital dentro de cualquier empresa que quiera prosperar y conseguir
un rendimiento Optimo. Consigue potenciar el branding, aportar valor afadido a una

marca, mejorar la fidelizacion y ayuda a establecerse como referente en un sector.

2.6. Comunicacion de moda y responsabilidad mediambiental

Actualmente la moda representa en el panorama internacional una de las industrias mas
potentes y activas de la economia ademas de una fuente considerable de ingresos. La
gran expansion internacional de algunas marcas ha hecho que se consoliden como lideres

mundiales en este sector, actuando como impulso econdémico.

En Espafia, los medios demuestran que existe un interés cada vez mayor del publico por
esta tematica. A esta demanda se intenta responder mediante la creacion de contenido
relacionado con este sector. Es por ello que el periodismo de moda ha surgido como una
especializacion que en los ultimos afos ha encontrado su sitio y a la vez ha ido

evolucionando.

La industria del sector textil constituye un negocio que llega a mover alrededor de 2.5
billones de dolares, lo que la posiciona como la séptima economia del mundo. En lo que
llevamos de siglo XXI este sector ha experimentado un crecimiento de 5.5 por ciento
anual, segiin un informe de la empresa consultora McKinsey, y cada afio se puede
observar como la moda estd aun mas presente tanto en nuestro dia a dia como en los

medios de comunicacion y redes sociales.



La comunicacién o periodismo de moda se ha caracterizado, hasta hace relativamente
pocos afos, por ser una comunicacion unidireccional en la que la comunicacion entre
clientes y marca era escasa o incluso en algunas ocasiones inexistente. Sin embargo el
acceso a internet ha permitido emplear nuevas formas de interaccion, creando un
modelo de «muchos para muchos» que se basa en la colaboracion y la participacion de

los consumidores (Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010).

Este nuevo modelo se basa en utilizar los medios sociales como una plataforma que
permite a las marcas de la industria de la moda comunicarse de forma directa con sus

audiencias.

De la misma manera, a través de las redes sociales este nuevo modelo se materializa en
un espacio donde los propios consumidores pueden expresarse con total libertad, estar al
dia de la actividad de las marcas, nuevos lanzamientos o incluso comunicarse con ellas
para transmitirles sugerencias, preguntas o quejas. La participaciéon en este tipo de
plataformas ha demostrado que la interaccion directa con los consumidores consigue
incrementar de manera potencial tanto la relacion y vinculo con la marca como el

compromiso y sus valores.

En esta era de la tecnologia y la informacion las marcas de moda se ven obligadas a
actualizarse y en la necesidad de aumentar su participacion en el entorno digital para
alcanzar sus objetivos estratégicos. Esto implica conocer como integrar las redes

sociales apropiadamente en las estrategias del plan de comunicacion.

o Fast fashion o moda rapida

Cuando hablamos de fast fashion, nos referimos al modelo de consumo de ropa llevado
a cabo de manera frenética dentro de un planeta con recursos limitados. Es aquel que
provoca que las personas se vean en la necesidad desproporcionada e irracional de
comprar ropa continuamente, basado en la renovacion de armario cada pocos meses y

por temporadas.

En el ano 2008 las estadisticas segun el INE muestran que las personas dedican de

media el 9 % del presupuesto familiar a la compra de ropa y calzado. Sin embargo, mas



de una década después este porcentaje ha caido hasta el 5 %. Aparentemente esto parece
demostrar que compramos menos que antes, pero se trata de todo lo contrario, se
compra mas ropa que nunca, pero mucho mas barata que en cualquier otro momento de

la historia.

Con la apertura de los mercados asiaticos al resto del mundo al principio del siglo XXI
se activa este tipo de consumismo que originara en un mercado basado en productos que
se fabrican a precios muy bajos, lo que aumenta exponencialmente el margen de
beneficios. Se pasa de producir dos colecciones al afio a ofrecer productos casi

semanalmente, actualizando colecciones cada temporada.

Esta situacion es insostenible, ya que en la Ultima década la produccion textil mundial
se ha disparado, produciéndose casi 100.000 millones de prendas al afio. Estas prendas
suelen ser la mayoria barata, de baja calidad y en muchas ocasiones, desechable. Todo
esto convierte a la moda en un producto casi de usar y tirar. En EEUU se desechan cada
ano alrededor de 15 millones de toneladas de ropa, que terminan sin ningln tratamiento
en vertederos y también en el mar, aumentando la cantidad de microplasticos,

procedentes de las fibras sintéticas que forman las prendas.

Segun numerosos estudios realizados por la ONU, la industria de la moda se ha
posicionado como la segunda mas contaminante después de la industria petrolifera.
Pocos somos conscientes de que cuando usamos la ropa estamos contribuyendo al
cambio climatico. Cada vez que una prenda se lava y se seca, se estd consumiendo casi
un 80% de la energia que se consume en todo el ciclo de vida de un producto textil. ;Y
en qué se consume esta energia? Cada vez que lavamos, especialmente si es con agua
caliente, se consumen 2/3 de esta energia. Es decir, por cada kg de ropa que hay en
nuestros armarios se consume 0.048kg de petroleo y se emiten 1.6kg de CO2 a la

atmosfera (segun un estudio realizado por la Universidad de Cambridge).

e Moda ecolégica, moda sustentable, moda saludable, moda lenta o moda ética

Frente a este modelo ha empezado a surgir un nuevo término conocido como Slow-

fashion, que aparece por primera vez en el afio 2007 de la mano de Kate Fletcher. Esta



escritora, activista y amante de la naturaleza y de la vida, plantea con este nuevo

concepto la idea de que es posible producir ropa y vestirnos de forma responsable.

"El desarrollo sostenible es el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin

comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas."”

Nuestro futuro comtin: Informe de la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el

Desarrollo (Informe Brundtland), 1987.

Este movimiento fue ganando ain mas fuerza tras el derrumbe en 2013 de una fabrica
textil en Bangladesh que se cobr6 la vida de mas de 1135 trabajadores y dejo 2500

heridos del sector textil.

A partir de este momento surge el Fashion Revolution Day (24 Abril), celebracion anual
que busca canalizar la preocupacion global por la situacién de la industria de la moda.
Este nuevo modelo de consumo se centra en dar importancia a la economia circular,
proponiendo mejores alternativas a las industrias y a los consumidores. Se busca
anteponer la calidad a la cantidad, con prendas que sean mas duraderas y procedentes de
modelos de produccion respetuosos, justos, equitativos y sostenibles, ademas de
concienciar a los consumidores/as del impacto que generan nuestros habitos de

consumo dentro de todos los ambitos: ecologico, social y econémico.

El objetivo de la moda sostenible es minimizar el impacto medioambiental para
preservar y mejorar el estado del planeta en el que vivimos. Entre las prioridades para
conseguir esto se encuentran la reduccion del consumo hidrico y la eliminacion de
ciertas sustancias quimicas. Estas iniciativas han cobrado especial importancia gracias a
ONG como Greenpeace, estableciendo 3 elementos clave para una moda sostenible: el

cuidado del medio ambiente, el bienestar social y el crecimiento econdmico.

Para lograr que una prenda cumpla con estos requisitos se debe partir desde el propio
disefio. Hay que tener en cuenta 3 puntos importantes a la hora de crear una prenda

sostenible y poder llevar a cabo un ecodiserio:



» Filosofia Zero Waste: disefiar y patronar con el objetivo de aprovechar al
maximo el tejido, evitando desperdicios. O emplear la técnica del upcycling para

recuperar prendas antiguas y customizarlas, reciclar tejidos o aumentar su valor.

» Filosofia Cradle to Cradle: elegir los tejidos teniendo en mente no solo en
reducir su impacto negativo, sino en aportar un impacto positivo. Tejidos
orgadnicos, compostables, reutilizados o creados a partir de desechos para
facilitar su reciclaje. Hoy en dia no existe atin ningtin proceso a través del que se
puedan reciclar fibras mezcladas de algodon o poliéster. Esto propone un cambio

de enfoque, atajando los problemas desde su misma raiz.

» Diseiios atemporales y de calidad que duren mas que las convencionales
tendencias pasajeras. Esto no significa que haya que dejar de lado la innovacion,

el estilo propio, la personalidad o la creatividad.

Si bien las empresas son el primer responsable directo de los efectos contaminantes del
sector textil, el propio consumidor tiene la opcion de comprar de una manera mas
responsable. Cada vez hay un cliente més exigente que empieza a interesarse por la
composicion de las prendas que viste, por la situacion de las personas que las fabrican,

por el impacto de los materiales o tintes de cada prenda sobre el planeta...

Es por ello que como consumidores, conscientes de la situacion actual del planeta, nos
encontramos con la obligacion de cambiar nuestros habitos de consumo y la idea
preconcebida que tenemos sobre la moda, y ser mas juiciosos a la hora de comprar una

prenda.

Cada vez se hace mas presente que la industria de la moda esta dejando de funcionar
con un objetivo meramente estético. Lo que hay detrds de cada prenda que usamos en
nuestro dia a dia cada vez importa més a los consumidores y marcas, pese a que siguen
existiendo grandes franquicias de la conocida fast fashion que siguen lucrandose a costa
del planeta en el que vivimos. El impacto medioambiental que supone fabricar una
camiseta o unos pantalones vaqueros, las condiciones en las que trabajan personas que

se encargan de confeccionar la ropa o el pais de donde procede cada una de estas



prendas influye, o deberia influir, cada vez mas, en la decision del consumidor a la hora

de comprar en una u otra tienda.

La moda ya no solo significa estar guapa, tener estilo o vestir las ultimas tendencias. En
el siglo XXI, la cuestién va mas alla. Se trata de comprar con una serie de principios, de
ver lo que hay detras de lo que vestimos. Por eso, cada vez son mas las firmas que
surgen dentro del ambito moda ética o sostenible. Por lo general, son marcas que
fabrican en Espaia o, al menos, en Europa, que cuidan el medioambiente en su proceso

y, ante todo, cuidan que las condiciones de trabajo sean lo mas dptimas posibles.

3. Conclusiones

Actualmente el mundo digital supone un gran reto para muchas empresas, sin embargo,
una correcta utilizacion de la web y las plataformas pueden suponer una oportunidad

que puede proporcionar ventajas frente a los competidores.

En el presente trabajo se ha realizado un estudio sobre como llevar a cabo la correcta
elaboracién de un plan de comunicacién, para poderlo poner en practica y aplicarlo a un
caso concreto. Para ello se ha centrado en el analisis de la comunicacion dentro de una
empresa, los pasos a seguir para elaborar un plan de comunicacion y las tareas que
desarrolla la persona encargada de esto, el community manager. A partir de esto se
enumeran una serie de ejemplos y acciones comunicativas dentro del &mbito digital que
se pueden seguir para crear las estrategias necesarias para conseguir un posicionamiento

de marca 6ptimo, siempre buscando alcanzar los objetivos que la marca se proponga.

Recogiendo todo lo expuesto anteriormente se trenddn en cuenta los siguientes puntos

para la correcta elaboracion del plan:

- La transmision de informacidn tiene gran importancia dentro de una empresa y
debe convertirse en una actividad diaria y constante.

- Debido a la necesidad de las empresas por innovar y mantenerse, surge el
concepto de comunicacién organizacional, herramienta fundamental dentro de

una empresa.



- Esta supone un elemento primordial para poder conseguir los objetivos
establecidos.

- A través de una correcta gestion de la comunicacion interna y externa de una
empresa se pueden conseguir los resultados deseados y alcanzar un
posicionamiento mas alto.

- Un plan de comunicacion es una herramienta clave para conseguir un 6ptimo
posicionamiento en la web que aumente el trafico de visitas y las ventas. Ese

buen posicionamiento en rrss atraera grandes oportunidades.

Tras la realizacion de este TFG, se ha podido desarrollar correctamente un plan de
comunicacion digital factible y eficaz para aplicar a redes sociales, consiguiendo captar
trafico de nuevas visitas y mejorar la posicion de la marca dentro del mercado digital.
La elaboracion del siguiente plan de comunicacion ha ayudado a comprender la
complejidad de las funciones de un community manager y la dedicacién que supone

llevar la comunicacion de una marca.

A lo largo del proceso se han tenido que modificar aspectos de la imagen digital de la
marca para ayudar a solventar carencias que podia poseer o ambitos en los que no se

estaba sacando el maximo partido.

En conclusion, la tarea que se presentaba es un trabajo constante y duradero, que debe
mantenerse siempre actualizado, en continuo cambio, dentro de un dmbito digital en
constante movimiento y unos usuarios cada vez mas participativos. Multitud de
oportunidades se ofrecen en la web, y gracias a este proyecto Hadvintage puede
adentrarse en el mundo comercial con un plan detallado mediante el que continuar su

trayectoria y seguir prosperando como marca de ropa.
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1. Briefing. Tienda online Hadvintage

Hadvintage es una marca de ropa sostenible especializada en la venta de ropa
vintage y de segunda mano, la customizaciéon de dichas prendas, asi como la
produccion de disefios propios a través de colecciones cdpsula utilizando telas
recicladas y sostenibles (excedente de tejidos, retales, otras prendas...). Las ventas
se realizan principalmente de manera online, pero también mediante pop-ups, ferias
y mercadillos.

Se trata de una marca pensada para aquellas personas que buscan algo diferente y
unico, fuera de lo que les ofrece el mercado convencional, y también para aquellas
personas concienciadas con el medioambiente, el impacto de este sector sobre el
planetay la explotacidon laboral que llevan a cabo las marcas de ropa fast fashion.

1.1. Historia

2014: durante los 9 meses que pasa en Polonia de Erasmus comienza a interesarse
por la ropa de segunda mano. Debido a la gran cantidad de tiendas vintage en la
zona, comienza a invertir en ropa que luego venderd a través de los perfiles de
Instagram y Facebook bajo el nombre de ShockStock.

2015: al volver a Valladolid la acogida por este tipo de ropa es mayor de la esperada,
por lo que comienza a participar en ferias y markets de la ciudad. Empieza un interés
por la moda sostenible y un consumo mas responsable.

2017: la Unica promotora de esta actividad empresarial comienza a formarse dentro
del mundo de la moda cursando el Grado Superior de Patronaje y Moda. Aumentan
sus conocimientos en confeccién y customizacion que aplicard en la produccidon de
prendas que se ird vendiendo a través de Instagram.

2018: se llevan a cabo colaboraciones con fotdgrafos locales para realizar shootings
y lookbooks de las prendas que saldran a la venta en los préximos markets.
Empiezan a realizarse los primeros sorteos en redes sociales.

2019: tras finalizar los estudios de patronaje, comienza unas practicas en la empresa
Arizona Vintage, referente nacional de ropa vintage y de segunda mano. Durante
este periodo se paraliza la actividad de Hadvintage. Las practicas en Arizona Vintage
se alargan durante 9 meses de trabajo en los que se llevan a cabo tareas de atencién
al cliente, gestion de incidencias, pedidos y devoluciones, e-commerce,
actualizacion de RRSS vy participacion en la organizacion de eventos pop up en
diferentes ciudades de Espafia (Barcelona, Madrid, Sevilla, Zaragoza...)



2020: cuando concluye esta etapa en la empresa Arizona Vintage, Hadvintage
retoma su actividad en la ciudad de Valladolid mediante la organizacion de pop-ups
mensuales en diferentes espacios de la ciudad. La asistencia cada vez es mayor. Sin
embargo la pandemia mundial por el COVID-19 obliga a paralizar los eventos
preparados y trasladar las ventas a la aplicacion Vinted. Durante este periodo se
consigue un aumento considerable de clientes de fuera de Espafia, especialmente
de Francia y Bélgica.

2021: debido al éxito experimentado a través de esta aplicacion de compra venta se
decide dar un cambio de imagen a la marca, renovar la imagen digital y actualizar la
presencia en redes sociales a través de la creacion de un plan de contenidos. Tras
meses de trabajo, se decide crear una nueva web que recogera todo el catalogo de
prendas de Hadvintage y que posteriormente se convertird en la tienda oficial de la
marca.

1.2. Situacion actual

Debido a la pandemia del COVID-19, Hadvintage se ha visto en la obligacién de
suspender todos los markets, pop-ups y eventos que iba a llevar a cabo durante el
2020 y las ventas se realizan exclusivamente a través de aplicaciones como
Instagram y Vinted.

En estas plataformas, Hadvintage recibe una media de 20 pedidos semanales,
procedentes principalmente de Francia y Espafia. Este aumento de los pedidos ha
permitido invertir mas dinero en ropa y tejidos para poder crear colecciones de
disenos reworked que saldran a la venta en el verano 2021. Para ello se pone en
marcha la creacion de una pagina web donde se pondran a la venta las prendas
vintage asi como esas colecciones cdpsula.

Debido a esto es necesario crear un plan de comunicacion que vuelva a posicionar
Hadvintage dentro del mercado vintage, creando una presencia online fuerte, con
una imagen renovada y creando contenido de calidad constante que consiga
aumentar notablemente los seguidores y potenciar asi el trafico a la nueva web y
generar mas ventas.



2. Analisis DAFO

Mediante un estudio sobre el entorno que rodea a Hadvintage se elaborard un
andlisis DAFO, que serd un directo reflejo de la situacidon actual en la que se
encuentra la marca: en qué se debe prestar mas atencidn y hacer mas hincapié y
como se pueden eliminar las amenazas que la rodean, intentando de esta manera
corregir las debilidades.

Analisis Interno

Fortalezas:

- El modelo de negocio elegido favorece su desarrollo a largo plazo al tratarse
de un concepto de moda unica, original, personalizable y sostenible:
consiguiendo diferenciarse del resto de empresas del sector.

- Asi mismo, al tratarse de una tienda online, los costes fijos son bajos al
suprimir la tienda fisica, por lo que los gastos mensuales no son elevados.

- Los disefios son actuales y originales, renovindose cada temporada.
Consiguiendo adelantarse siempre a las tendencias, con precios proximos a
la capacidad adquisitiva de los clientes.

- Compromiso constante con una moda ética y sostenible, y un consumo mas
responsable. Informando al consumidor y seguidores de la marca sobre
moda y tendencias.

Debilidades:

- La falta de personal conlleva a una responsabilidad mayor y Unica donde
todas las tareas recaen sobre la misma persona, creando desorganizacién y
dificulta el cumplimiento de los plazos de publicacién de contenido.

- El desconocimiento de la cultura vintage y de segunda mano en Valladolid y
otras partes del pais que genera en ocasiones rechazo por este tipo de
prendas usadas y su desconocida procedencia.

- Lapoca disponibilidad de tallas que existe dentro de este tipo de prendas, ya
que al tratarse de prendas unicas no existe la posibilidad de una amplia gama
de tallas del mismo modelo.



Analisis Externo

Oportunidades:

- Debido a la situacién actual por el covid19, las ventas online se han disparado
entre los consumidores en relacién a las que se realizan en tiendas fisicas.
Esto proporciona una sensacion de seguridad y comodidad en el cliente.

- Interés cada vez mayor por un consumo mas sostenible y responsable, con
consumidores mas concienciados en sus compras y apoyando el comercio
local y los valores de estos.

- Captacion de nuevos clientes procedentes de otros paises gracias a la venta
online a través de la nueva web, lo que aumenta las ventas en paises fuera
de Espafa.

Amenazas:

- La situacion de crisis econdmica en la que se encuentra la sociedad, en
muchos casos reduce el dinero que se destina para gastar en ropa. Esto
supone un posible descenso de las ventas.

- Posibles futuras subidas del iba que podrian perjudicar de manera directa los
beneficios y la produccién, suponiendo un incremento del coste de las
prendas.

- La entrada de nuevos competidores locales y extranjeros, y especialmente
de particulares a través de plataformas de compra-venta online como Vinted,
Wallapop, Facebook Marketplace...

3. Misicén, vision y valores

Frente al modelo fast fashion surge un nuevo movimiento conocido como Slow-
fashion, se plantea la idea de que es posible producir ropa y vestirnos de forma
responsable. Este nuevo modelo de consumo se centra en dar importancia a la
economia circular, proponiendo mejores alternativas a las industrias vy
consumidores.

Hadvintage busca anteponer la calidad a la cantidad, con prendas mds duraderas y
procedentes de modelos de produccidon respetuosos, justos, equitativos vy
sostenibles, ademds de concienciar a los consumidores/as del impacto que generan
nuestros patrones de consumo en todos los ambitos ecoldgico, social y econdmico.



Ofreciendo al cliente prendas unicas y especiales, de gran calidad y durabilidad, asi
como una experiencia de compra diferente que se complementard con acciones
formativas sobre moda sostenible y un consumo mas responsable.

e Visidn

Proporcionar una alternativa mas sostenible dentro del mercado local de Valladolid,
asi como establecerse y posicionarse como una de las marcas de referencia de
moda vintage dentro de Espafia. Asi mismo, satisfacer la necesidad de los
consumidores que buscan diferenciarse de lo que ofrecen las marcas fast fashion, y
los que buscan un consumo mas responsable con el planeta.

Esto se conseguira a través de:

o Presencia en redes sociales como Instagram, Facebook y Tiktok,
participando activamente a través de la publicacion de contenido
diario de calidad.

o Colecciones capsula de disefios propios actuales y de calidad de
unidades limitadas.

o Una produccién responsable y un packaging reciclado.

o Proyectos de formacidén e investigacion sobre moda sostenible y un

consumo responsable.

e Valores
o Laconfianza o Ladurabilidad
o Laresponsabilidad o Lapersonalizacién
o Laoriginalidad o Lasostenibilidad
o Ladiferenciaciéon o Lacreatividad

Los 3 elementos clave que promueve Hadvintage para una moda sostenible son: el
cuidado del medio ambiente mediante decisiones mas responsables, el bienestar
social y el crecimiento econdmico.



4. Informacidén sobre los productos y servicios que ofrece
Hadvintage

Hadvintage es una empresa del sector textil dedicada a la venta de:

e Ropa vintage y de segunda mano (incluidos accesorios): donde predominan
prendas de calidad y durabilidad como vaqueros, jerseys, camisas unisex,
prendas deportivas de marca, vestidos y faldas de los afios 80 y 9o...
Ninguna de las prendas que se encuentran a la venta puede tener alguna tara
o defecto.

» Ropa reworked: todas las prendas defectuosas o que presenten alguna tara
se aprovechardn al maximo, utilizando el tejido y confeccionando prendas
nuevas o a través de la customizacion de otras (tops, corsés, shorts,
faldas...)

o Disefios propios: se creardn colecciones capsulas de disefios sostenilbles
utilizando tejidos reciclados o excedentes de tela. Estas colecciones seran

limitadas y tendran un rango de tallas de S-M-L.

Todas las prendas se caracterizan por pasar un extenso control de calidad,
asegurando que estdn en perfecto estado antes de su venta, y de no ser asi, se les
dard otro uso. Hadvintage se caracteriza por la exclusividad de sus productos, ya
que la mayoria de las prendas son unicas, y solo existe una talla de cada prenda
vintage.

Por otro lado, también se ofrecen servicios entre los que se encuentran:

e Organizacion de eventos y markets en los que participan pequefios negocios
locales.

e (reacidon de contenido de calidad e informativo que se publica en redes
sociales, centrado en la tematica de moda sostenible.

A lo largo de su actividad empresarial Hadvintage ha participado en numerosos
markets y eventos locales asi como organizado eventos propios en espacios pop up.
En estos eventos se centra especialmente en dirigirse al publico mas local de su
entorno cercano a través de publicidad centralizada en Facebook e Instagram.



5. Pablico al que se dirige

En general el principal publico objetivo de Hadvintage son mujeres de entre 16 y 40
afios, que buscan un consumo mds consciente a través de prendas diferentes,
originales y duraderas, sin sacrificar por ello el precio de coste, y que valoran de
manera positiva la presencia en redes sociales de la marca y su contenido
informativo sobre esta tematica.

Con el propdsito de aumentar la cartera de clientes, se considerard ampliar de
manera progresiva la cantidad de ropa de hombre que se saca a la venta, asi como
disenos propios de colecciones capsula. Por otro lado, si las ventas lo permiten se
podrd aumentar también la produccidn de tallas de estos disefios, para que puedan
abarcar una mayor variedad de cuerpos desde la XS ala XL.

TARGET HADVINTAGE:

e Mujer e Europa

e 16-40 e Areaurbana

e Solterasy con pareja e C(Centro

e Estudiantes, trabajadoras e Zonas declima

e 0-30.000¢€ continental,

e Estudios medios, postgradoy variado
universitarios e Retro, hipster, trendy, chic,

e XS-L//36-42 urban, vintage

e Solteras, cony sin hijos, o lt-girls, instagirls, bloggers,
independientes, viajeras. consumidoras de redes

e sociales y nuevas tendencias.




6. Diferencias con otras organizaciones afines. Ventajas
competitivas o diferenciales

MACROENTORNO

MICROENTORNO

Factores
Politicos

Proveedores Competencia

EMPRESA

Clientes

Factores
Socioculturales

Factores
Econdmicos

6.1. Analisis interno

HadVintage surge tras ver una necesidad real en Valladolid al no existir en ese
momento ninguna tienda de ropa vintage o de segunda mano que se acercase a las
necesidades de un publico cada vez mas grande y exigente.

El acercamiento al cliente, a través de estilismos que hacen las prendas mas
atractivas, el seguimiento de lo que se esta llevando y el poder adelantarse a nuevas
tendencias, seran las claves de Hadvintage. Asi mismo, se completara la venta de
prendas con la publicacion

A través de la venta de ropa de segunda mano y reciclada se fomenta el consumo de
prendas que favorecen un desarrollo sostenible del planeta y se consigue una
reduccién de residuos textiles asi como la explotacién laboral en fabricas. Los
objetivos que se pretenden con la creacién de la marca Hadvintage son:

e La reutilizacion de ropa para crear un mercado sostenible y reducir el
consumo de fast fashion, alargando la vida de las prendas y dandoles una
segunda vida.

e La creacion de ropa customizada y personalizada, exclusiva, que se
diferencie de la competencia, y crear un referente de ropa de segunda mano

en Valladolid.



o Favorecer la cultura de ropa vintage de segunda mano, acercando al cliente
una moda sostenible, diferente y unica, generando un interés por

diferenciarse del resto de marcas.

Este proyecto es algo que lleva en marcha tiempo, y es una idea de negocio que me
ilusiona y con la que me siento identificada y me gustaria desarrollarme
profesionalmente. Pretendo convertir Hadvintage en una marca de referencia
nacional en el sector textil de ropa vintage, asi como en un futuro, en el lugar de
referencia en Valladolid, con una tienda fisica, por sus prendas vintage, recicladas y
personalizadas, por su calidad, variedad y exclusividad.

6.2. Analisis Externo

A continuacidon se hard un anadlisis del contexto mdas general de la empresa,
comprendido por todas aquellas variantes que influyen directamente en esta.
Abarca distintos factores como demograficos, econdémicos, del mercado financiero,
tecnoldgicos, politicos, legales, socioculturales, etc... Estas variables tendran un
impacto y un efecto decisivo sobre la actividad empresarial, por lo que serd
importante tenerlos en cuenta a la hora de desarrollar la actividad empresarial.

6.2.1 Macroentorno

Los factores socioeconémicos que afectaran a esta iniciativa empresarial son:

o Aumento de la preocupacidn por la moda sostenible (n° de personas que se
preocupan por las condiciones laborales de las marcas fast fashion ha
crecido)

Los factores demograficos que afectardn a esta iniciativa empresarial son:

e El aumento de la poblacién extranjera en Valladolid, asi como el creciente
nimero de estudiantes Erasmus. Esto amplia el nimero de clientes
potenciales a largo plazo de manera localizada.

Los factores culturales y tecnolégicos que afectardn a esta actividad empresarial
son:

e Laevolucidn de la moda dejando de ser una mera necesidad de vestimenta, y
pasando a ser un estilo de vida, para verse bien, diferenciarse los demas,
transmitir unos gustos especificos, etc.



e La multiculturalidad y la popularidad de las redes sociales que difunden
estilos de diversas culturas y grupos sociales, influyendo cada vez mas en la
vestimenta tradicional y adoptando tendencias nuevas y de décadas
pasadas.

e El auge de internet y las compras online en la dltima década, lo que supone
un factor positivo a la hora de establecer un negocio con ese sistema de
ventas ya que las empresas pueden ampliar enormemente el reconocimiento
de su marca sabiendo aprovechar buscadores pagina web redes sociales...

6.2.2. Microentorno

Se constituye por todas aquellas fuerzas o factores con los que la empresa
interactua directamente, que condicionan su forma de actuar y, a su vez, reciben
influencias directas de ella. Principalmente el microentorno esta formado por los
clientes, los proveedores y los competidores.

Los factores que pueden afectar negativamente al entorno son la crisis actual por el
COVID-19, reduciendo el consumo de los clientes, asi como el rechazo que existe por
la ropa usada por una parte de la poblacién. Sin embargo, las nuevas tendencias,
que cada vez demuestran volver a épocas pasadas, hacen que la ropa vintage se
revalorice, afectando de manera positiva en la evolucion y ventas del negocio.

a. Clientes
e particulares:

o Concienciados por una moda mas responsable con el planeta y
sostenible.

o Creciente interés por la moda retro y vintage, con un estilo exclusivo
y unico.

o Busqueda de la diferenciacidn a través de prendas unicas, exclusivas y
personalizadas.

b. Proveedores

e Los principales proveedores de Hadvintage seran:

- Los propios clientes a través de un servicio de recogida de ropa de
segunda mano que se refleja en descuentos en siguientes compras.

- Proveedores locales de ropa de segunda mano entre los que se
encuentran rastros, mercadillos y asociaciones sin animo de lucro.



- Proveedores nacionales de ropa usada al por mayor como
CarmenLook, Alrich, BHD Vintage, ATRATEX.

- Proveedores internacionales de ropa vintage como VintageKilo, A&E
Clothing Corp., ...

7. Elementos innovadores

Hadvintage se diferencia del resto de tiendas vintage por la customizaciéon y
personalizacion de algunas de estas prendas, asi como el empleo de tejidos
reciclados de prendas de segunda mano y excedentes de telas para la produccion
de prendas nuevas de colecciones capsula.

Ademas, se caracteriza porque, a un sistema tradicional de venta, se le afiade el
factor novedoso de las nuevas tecnologias, con la implementacion de una pagina
web y el uso de redes sociales como Instagram para la venta de los productos. Este
sistema de compra se amplia con la posibilidad del pago electrdnico, a través de
tarjeta de crédito, y envios seguros, abriendo fronteras con el resto de Europa.

Asi mismo, se participara activamente en mercadillos y pop ups en Valladolid,
cuando la situacion de nuevo lo permita, para dar a conocer la marca y sus prendas,
y conseguir poco a poco un mayor numero de clientes locales.

8. Competencia

Actualmente en la ciudad de Valladolid no existe ninguna tienda de ropa vintage y
de segunda mano centrada en la seleccion y customizacion de estas prendas. Sin
embargo hay que sefialar que cada vez son mas las plataformas de venta online de
segunda mano como Vinted, Depop o Wallapop entre otras, donde ha crecido tanto
el nimero de vendedores como compradores. Esto ha permitido ampliar y acercar
el mercado vintage a un mayor ndmero de personas, creando una competencia
directa generalmente basada en precios mas bajos.

Por otro lado en Espafa existen varias marcas dentro de este sector con afios de
experiencia como Arizona Vintage, Flamingos Vintage Kilo, La Mona Checa,
Caramelo Vintage... La mayoria con tiendas fisicas en ciudades como Madrid,
Barcelona, Bilbao o Valencia. Sin embargo el publico de Hadvintage se diferencia
por buscar un estilo diferente, actualizado y original, dando importancia a la
procedencia de las prendas y a los disefios originales.

Las grandes marcas cuentan con unas capacidades econdmicas de las que adn no se
dispone, pero a la vez esto supone una ventaja, ya que se controlan todos los
procesos de produccion, marketing, publicidad y venta. Mientras otras destinan



grandes cantidades de dinero en publicidad, Hadvintage se decanta por la
comunicacion directa en RRSS y la creacidn constante de contenido de calidad.

Una comunicacidn directa y una presencia activa en redes sociales permiten acercar
al cliente la marca y resolver dudas que faciliten las ventas. De cara a los clientes
esto resulta mas natural, siendo este su factor diferencial creando una cercania con
el publico objetivo que otras marcas no poseen.

9. Necesidad comunicativa

Tras la pandemia del COVID-19, la marca se ha visto obligada a suspender los
proximos markets, por lo que los ingresos se redujeron considerablemente. Se
decide trasladar las ventas a plataformas online como Vinted o a través de
Instagram, donde el nimero de pedidos aumentd considerablemente.

Tras eso se decide crear una pagina web donde publicar disefios propios, que
saldran a la venta en los meses de verano. Es por esto que la elaboracion de un plan
de comunicacidon se ha convertido en una necesidad vital para publicitar el retorno
de la marca y ampliar su publico objetivo para potenciar las ventas y los ingresos.

Durante los afios 2020-2021 han surgido nuevas tendencias que han generado un
gran interés en el consumidor, y las nuevas colecciones y prendas de la marca
quieren satisfacer a los usuarios. Cada modelo contara con unidades limitadas,
usando tanto tejidos reciclados como nuevos para su confeccién.

Una imagen renovada, la creacién de un nuevo logo y esta nueva etapa para la
marca hace de este plan de comunicacion una herramienta clave para conseguir los
objetivos establecidos.

9.1. Objetivos generales de comunicacion

e Dar a conocer la nueva web y acercar a los clientes habituales una
plataforma fiable donde ver todo el catdlogo de prendas.

e Conseguir aumentar el trafico en redes sociales e incrementar el numero de
seguidores notablemente.

» Dirigir ese trafico a la web y trasladarlo a un aumento de las ventas.

o Publicitar las colecciones capsula de disefios propios y prendas vintage.



e Generar una preocupacion creciente por nuestros habitos de consumo a la

hora de vestir, y concienciar sobre la moda sostenible.

Todo esto se conseguira a través de una serie de acciones estratégicas que se
llevardn a cabo mediante herramientas de comunicacién online y offline.

- Para ello se creard un correo electrénico (shophadvintage@gmail.com )
mediante el que resolver dudas, contactar con otras marcas o influencers,
gestionar incidencias... En definitiva un medio que recoja toda la comunicacién
directa de la marca.

- Se publicara contenido informativo en forma de stories para RRSS sobre la
marca, sus valores, cdmo comprary las preguntas mas frecuentes. (ver Anexo 1)

- Una pagina en Facebook recogerd todas las novedades, la direccion de email y la
pagina web, asi como préximos lanzamientos y eventos pop ups (ver Anexo 2 )

- Sellevaran a cabo sorteos cada 2 0 3 meses que ayude a generar nuevas visitas a
la web y perfiles de Instagram y Facebook que posteriormente puedan
convertirse en nuevos seguidores del perfil. Asi como colaboraciones con
influencers y pequefios negocios del panorama nacional.

- Con cada pedido se incluird una tarjeta de agradecimiento con el logo de la
tienda en forma de pegatina. ( ver Anexo 3)

- Cuando la situacién lo permita se volveran a organizar pop ups, para ello se
disefardn carteles informativos y flyers para publicar en RRSS y en diferentes
zonas de la ciudad para poder llegar a un mayor nimero de personas. Seguiran
el estilo de los carteles anteriores pero actualizados con el nuevo logo.
(Ejemplos de carteles de ediciones anteriores en Anexo 4 )

Imagen corporativa (isotipo, logotipo, imagotipo, marca grafica final)

Con el lanzamiento de la pagina web se ha decidido renovar la imagen de la marca,
actualizando el logotipo ya existente pero manteniendo la esencia e incluyendo los
colores corporativos. Buscando un aspecto profesional, pero queriendo
manteniendo una imagen de marca coherente y con pequefas similitudes al
logotipo anterior.



Para la elaboracion del nuevo logotipo se han tenido en cuenta los siguientes
puntos clave:

« Un estilo constante y uniforme, manteniendo la misma fuente y esquemas
de color en todas las plataformas. Buscando que la audiencia reconozca
visualmente la marca.

« Tener en cuenta las dimensiones de la imagen y resolucidn, para que pueda
adaptarse a cualquier red social. Dar importancia a redimensionar el disefio
segun el formato.

o Dar especial importancia a las fotos de portada y de perfil, ya que son Ila
primera impresion de la empresa en los visitantes. Combinar los colores
creando armonia.

« Utilizar texto e imagen a la vez, mediante eslogan para mostrar al publico
algo que queramos comunicar.

El nuevo logotipo estda compuesto por el nombre de la marca, Hadvintage,
superpuesto sobre una esfera con un fondo multicolor de estilo psicodélico. Los
colores utilizados siguen unas lineas en tono pastel, manteniendo la importancia del
lilay el verde, que estardn muy presentes en la pagina web.

Se ha disefiado con el programa Adobe lllustrator con posibles modificaciones
segun el formato. La tipografia utilizada es Cooper Black, a contraste, sobre un
fondo de estilo retro con una carta de color que se mantendrd presente en los
diferentes perfiles de redes sociales de la marca para favorecer la identificaciéon por
parte de la audiencia y crear una gama de colores corporativos.

El nombre de la marca permite al consumidor identificar desde el primer momento
que se trata de una tienda de ropa vintage, algo que se ha querido mantener de
manera claray visible en el logotipo.



Formara parte de:

e la pagina web y los perfiles de redes sociales como la pagina de Facebook,
Instagram o Tiktok.

e sobres plastificados para los envios.

e tarjetas de empresa con la informacion de contacto (nimero de teleféno,
email y pagina web).

o carteles (digitales y fisicos) para anunciar mercadillos y pop ups.

o tarjetas de agradecimiento (tanto en inglés como en espafiol) y pegatinas
que se incluiran en cada pedido.

La pagina web se ha disefiado tanto en ingles como espafiol debido a la gran
cantidad de pedidos procedentes de paises del resto de Europa. Para aumentar las
ventas se ha creado una pagina con una estructura clara y sencilla, para que la
experiencia de compra resulte fdacil. Las prendas se organizan mediante 5
categorias: vintage, reworked, accesorios, rebajas y bafio. Todas las prendas
ofrecen fotos detalladas de cerca y con la prenda puesta. En la descripcion se
recogen las medidas y tallas disponibles.

TIENDA ACERCA DE PREGUNTAS FRECUENTES .

ROPA VINTAGE
DISENOS REWORKED

YcomprAR VINTAGE |} — W

B PEEN 7

POR UNA MODA
SOSTENIBLE Y ETICA

CATALOGO >

En el pie de pagina se han incluido los enlaces directos a Instagram, Facebook,
Vinted y Pinterest, a la que pueden suscribirse para recibir inspiracién vintage.

[i9@o



El menu superior esta formado por las siguientes categorias:

- Inicio: que se actualizara cada dos semanas o de manera mensual
segun los productos que estén a la venta o las colecciones que se
disefien.

- Tienda: donde se encuentran todas las prendas que estan a la venta
en ese momento, agrupadas por categorias.

- Acerca de: dentro de esta categoria se incluye una breve descripcion
de la marca y sus valores, sus inicios y enlaces a Facebook e
Instagram.

- Preguntas frecuentes recoge informacion sobre las condiciones de
compray envios (politica de cambios y devoluciones, medidas, etc).

En la pagina de inicio se ha dejado un apartado en la parte inferior con enlaces
directos en los que se recoge mas informacidn sobre la marca y sus valores, una
guia de tallas y las condiciones de compra y envios.

GUIA DE TALLAS CONDICIONES DE COMPRA
Conoce mads sobre la marcay  Més informacién sobre moda Més informacién sobre las Envios infernacionales todas
quién lo dirige sostenible y los principios de medidas de disefios reworked, las semanas
hadvintoge tallas y referencias
QUE ES HADVIG LEER MAS CGUIA DE TALLAS LEER MAS

Dentro de la pagina también se ha incluido un formulario para poder enviar dudas o
cualquier tipo de peticidn, asi como un apartado de preguntas mds frecuentes (ver
Anexo 5)



10.Posicionamiento deseado

Para conseguir uno de los objetivos principales que busca este plan
de comunicacién, el aumento de ventas y seguidores, se llevard a
cabo la elaboracién de un calendario de contenido detallado par
RRSS, especialmente Instagram, con el objetivo de dotar de
coherencia y continuidad a las acciones que la marca vaya
desarrollando. Con cada lanzamiento se publicardan contenidos

relacionados que aporten valor. Para ello se tendran en cuenta

unos puntos estratégicos y especificos que tengan siempre
presente los siguientes aspectos:

= (Como es nuestra audiencia y donde se encuentra? Principalmente
mujeres jovenes, en Espafia y el resto de Europa.

* (Qué les interesa? ;Qué les vamos a contar? Ropa diferente, atrevida y
original. Moda sostenible y temas de actualidad sobre tendencias.

*= ¢Cuadles son los canales mas adecuados? Internet, a través de redes
sociales como Instagram, Facebook y TikTok

Para ello se participar de manera activa en comunidades o foros relacionados con la
tematica con objeto de atraer trafico al perfil, siempre centrando la tematica en la
moda sostenible. Se potenciard un feedback con otras cuentas, mediante la
publicacién de comentarios, asi como una interaccién diaria con los seguidores del
perfil.

El desarrollo de unas estrategias claves de comunicacién y posicionamiento es muy
importante, debe incrementar nuestro valor afiadido y buscar ventajas
competitivas. Con estas estrategias se espera conseguir situar la empresa en un
lugar concreto en la mente de los usuarios.

Priorizando unos productos beneficiosos que sean relevantes, que vayan de
acuerdo y en sintonia con la marca y sus productos, acompafados de un buen y
adecuado plan de comunicacion y marketing conseguira una eficaz participacion de
la audiencia y un mejor posicionamiento en la web, ayudando a mejorar la identidad
digital corporativa de la marca. Para ello se debe ser constante, trabajador y tener
dedicacion en los diferentes perfiles de RRSS en los que la marca esta presente,
para conseguir acercarse a los clientes potenciales.



Para poder llevar una métrica y contabilizar el impacto de las acciones que se lleven
a cabo se tendra en cuenta:

= LA NOTORIEDAD / VISIBILIDAD
= N°de visitas diarias en redes sociales, en la web...

= Menciones en otros blogs, en otros perfiles, medios de comunicacidn...

= LA INFLUENCIA

= Aumento de los seguidores y su interaccién dentro del perfil.

= Nuevos suscripciones en la pagina web.

= PARTICIPACION / FIDELIZACION

= Emails y mensajes directos recibidos con dudas o sugerencias.
= Comentarios blogs.

= Comentarios y valoracion de contenido en redes: Menciones, reposts,
me gustas, publicaciones compartidas...

=  VENTAS

= Numero de ventas directas a través de la web.

= Ventas procedentes de redes sociales como Instagram y Facebook.

11.1 Plan de contenidos

Se va a establecer un periodo de tiempo (mensual) sobre el que se va a trabajar y
planificar la publicacién de los contenidos en relacién con las prendas que van a salir
a la venta. El contenido que se publicarad en los diferentes perfiles de Instagram y
Facebook, siempre sera de calidad y relacionado con la web y las prendas que salen
a la venta, o las tendencias actuales y temas relacionados con el sector textil. Es
muy importante que la marca tenga claro que interesa comunicar en cada momento
para hacerlo de la mejor manera.

Las acciones comunicativas que se llevaran a cabo se dividen en dos:

- un plan orientado a la creacidn de contenido de interés, mediante la
promociéon de prendas de la marca, con publicaciones diarias en
todos los perfiles de RRSS.

- una estrategia mas global enfocada a conseguir un mayor
engagement para asi aumentar seguidores y por tanto las ventas.



Para la elaboracion del calendario de contenido de RRSS se utilizara una hoja Excel
donde se va a establecer la frecuencia de las actualizaciones para cada canal
elegido (pagina web, Instagram, Facebook, Tiktok...), una descripcién sobre el tipo
de accidn, la durabilidad, etc. Se tendran en cuenta los siguientes aspectos:

o (Cudl es la mejor hora para publicar?

« (Qué texto y hashtags vamos a utilizar?

« (Qué tipo de contenido vamos a publicar?
« (Qué formato se va a utilizar?

« (Qué queremos conseguir?

« (A quién vamos a dirigirnos?

De estas preguntas surge una plantilla que se completara cada mes, en el que
apareceran las acciones comunicativas que se van a llevar a cabo y los objetivos con
los que estan relacionados. (Ver Anexo 6)

En el perfil de Instagram se ha renovado la imagen de la marca, utilizando una serie
de publicaciones informativas siguiendo la gama de colores corporativos, en los que
se informa sobre los valores y ética de Hadvintage, la politica de compra, preguntas
frecuentes o envios. Se han creado tres historias destacadas en la pagina de inicio,
agrupando las condiciones de compra, las prendas customizadas (reworked) y fotos
de clientas (Ver Anexo 7)

Dando importancia a la alternancia entre fotografias y video, utilizando
publicaciones de tipo carrusel, publicando varias fotos a la vez, lo que aumenta el
tiempo de atencién sobre el usuario, y videos en formato reel, creando un
contenido mas atractivo y dinamico.

En cuanto a publicidad se valoraran colaboraciones con influencers mediante el
envio de paquetes con prendas que se enviaran a cambio de contenido para
publicar en las redes sociales de la marca. Se dard una mayor importancia a la
calidad y engagement de estos perfiles sobre el nimero de seguidores.



12. Plan de produccidon

12.1 Fases del proceso
Las distintas fases de produccion de Hadvintage se desarrollan a continuacién:

o Compra de ropa de segunda mano

o Control de calidad: se analizan las prendas y se decide si pasan directamente
ala venta (tras un lavado y planchado), si se van a customizar o si al contrario
el estado en el que se encuentran hace que pasen a usarse directamente
como retales de tela para confeccionar nuevos disefios de colecciones
capsula.

e Customizacidn de prendas

o Disefo, patronaje, corte y confeccion de nuevas prendas

e Sesion de fotos, promocidn de la prenda en redes sociales y pagina web

e Venta: pago y envio de la prenda

Se promoverd positivamente conseguir feedback por parte de los clientes. Tras
realizar su compra se les animara a través de sorteos y publicaciones en redes
sociales, a subir fotos con las prendas, mencionando a la tienda, de manera que se
consiga asi una mayor publicidad y engagement.

13. Plan de marketing y financiacién

13.1. Objetivo comercial
El objetivo de ventas anual asciende a 40.000 €, de los cuales:

e 30%de ropa vintage y de segunda mano ( 12.000€ )

e 30%de ropa vintage customizada (12.000€ )

e 20%accesorios: pafuelos, bolsos, gafas de sol y bisuteria ( 8.000¢ )

e 20% serdn de las colecciones capsulas con disefios propios de Hadvintage

usando telas sostenibles y recicladas ( 8.000¢ )



13.2. Politica de precios

Los precios que se estableceran a cada articulo se han calculado segun los costes de
compra, produccidn o customizacion de cada prenda. Los precios se van a
diferenciar segun 3 criterios, dependiendo si es: prenda vintage, prenda
customizada o disefios propios de colecciones capsula.

Comprando directamente ropa de segunda mano al por mayor y a los propios
clientes del entorno mas cercano, Valladolid, se reduciran costes y por lo tanto el
precio final del producto. Al establecer acuerdos de mediano plazo con
proveedores, se podrd mantener una mayor estabilidad en los precios y asi
protegerse en cierta medida de la inflacién.

13.3. Sistema de ventas
El sistema principal de ventas que se utilizara sera:

e La venta directa en Valladolid a través de mercadillos y pop ups (efectivo o
bizum)

o Laventaatravés de la pagina web oficial (paypal o tarjeta de crédito)

e Laventaatravés de la app de Vinted (pago por tarjeta de crédito)

e Laventaatravés de redes sociales como Instagram y Facebook (paypal)

14. Datos de contacto
47008 Valladolid

Correo: shophadvintage@gmail.com
Pagina web: www.hadvintage.com
Instagram: @Hadvintage

Facebook: www.facebook.com/hadvintage
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selected vintage pieces
= and reworked designs

ropa vintage seleccionada
y disenios reworked
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inspired by the latest trends i have create
unique pieces by upcycling vintage clothes

a partir de prendas vintage o retales surgen
prendas unicas totalmente sostenibles




Desde Hadvintage

queremos dar

importancia ala

economia circular,

proponiendo
alternativas al
fasttashion.

Anteponiendo
calidad a cantidad,
con una seleccion
limitada de
prendas
sostenibles.

Reduciendo el
impacto que
generan nuestros

habitos y |

fomentando un
CONSUmMo mas
reponsable

Hadvintage
knows the
importance of
circular economy,
creating an
alternative to
fasttashion

Always quality
over quantity,
offering a limited
selection of
sustainable pieces

Reducing the
impact we have in
our planet due to
our and
promoting a
much more
responsible
consumption



como comprar

compra prendas vintage exclusivas y disefios
reworked en nuestra web

en Vinted podras encontrar atin mas ropa
vintage

no se admiten cambios o devoluciones

pues consultar las medidas o escribirnos si
tienes alguna duda antes de hacer tu compra

how to buy

shop exclusive vintage pieces and reworked
clothing on our website

find us on Vinted for more vintage clothes

all orders are non returnable and non
refundable

please check all the details and don’t hesitate
to contact before you buy
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Las rebajas fomentan las compras impulsivas,
algo que intentamos reducir al maximo desde
Hadvintage. Sin embargo hemos creado la
categoria de outlet con prendas a precios muy
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No se admiten cambios ni devoluciones.
Antes de realizar tu compra, comprueba las
medidas de la descripcion. Cualquier otra
duda puedes contactar a través del email
shophadvintage@gmail.com o md
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Had Vintage

@hadvintage - Ropa (marca) © Enviar mensaje

GENERAL

124 personas les gusta esto, induidos &9 de tus amigos

@0 38 &

131 personas siguen esto

INFORMACION DE CONTACTO ADICIONAL

MAS INFORMACION

Informacion

Moda sostenible - ropa vintage seleccionada y disefios reworked

Visita mi pagina web para ver todas las prendas También en Vinted!




=J| \,\%\c(\:

e~ it




Anexo 4

\u AGE Mnn ICE)

1 3 .’

:%u*'

ﬁl NTI-\GE IWl\R I(ET

13 DIC 16-20HRS

LA RATA ESCARLATA

c/ oe uANMaMBRILLA, 9 14 DIC 12-20HRS




-/

=

@ Document 1 - Microsoft Word \A A D
 Ble Edt Vew |[nset Format Jools Table Window Heb X
lDSHRI 92 78 av 8 & 9 0%

b Normal «~TmesNewRoman ~ 12 + B 7 U EEITE - A-

L uz ....... I D - I R IR T T T

4

I -
|

|- SABADO 21 MARZO
[ 12:30 - 19:30HRS

VINTAGEJMARKET

DONDE: LA RATA ESCARLATA

— ‘@‘L a3 ||‘:

. C/ JUAN DE MAMBRILLA 12 :
".Qr:::uh:osrms- {Tméu_i?ﬂ ;ﬂé;'»-g—évﬁ;:

| Page 1 Sec 1 111 At 1 tn1  Col1

ROPA Y ACCESORIOS

ILUSTRACIONES
@HADVINTAGE

@CALLMEWONDER _
@RATAESCARLATA




SUMMERMAR (E

\\\\\%/ NTAGE Y DE SEGUND; Q

CALLE CEBADERIA N.7  16:00 = 21.00

Anexos

Emcil

Ezcribe fv menscje aqui




Anexo 6

Semana Dia Objetivo Tipo de contenido
Lunes
Martes
Miercoles
1 Jueves
Viermnes
Sabado
Domingo
FORMATO
Feed Historias Reels Descripcion Hashtags Métricas
Anexo 7

had\/”’]taqe Enviar mensaje &~  eee

\&mﬁ\{“@\\\% 207 publicaciones 897 seqguidores 224 seguidos

hadvintage

Tienda de ropa

& new website soon %

shop what | thrift and make [B

new pieces every week

Q Vinted: Hadvintage

shipping worlwide @ Valladolid, Spain
www.vinted.es/membres/29869198-hadvintage

mariweliis, sandracuriel_, silviapachonn y 121 personas mas siguen esta cuenta

SHOP REWORKED YOU
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