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CAPITULO 1

1.1.- INTRODUCCION

El presente trabajo que se desarrolla a continuacion tiene por objeto realizar la planificacién
estratégica de Hart, una pequefia marca de moda que cuenta con una corta trayectoria en el
mercado y en la que ya se han podido detectar algunos fallos en su comunicacién.

Con ello, lo que se pretende es indagar y profundizar en el mundo de la planificaciéon estraté-
gica, pero de una forma que va mucho mas alld de lo meramente tedrico. De lo que realmente
se trata es de poner en practica los conceptos y las herramientas que conforman esta discipli-
na sobre una cuenta real, en la que finalmente, tras la elaboracion del proyecto, se espera ver
una mejora en su posicionamiento comunicativo y de mercado. De esta forma se busca de-
mostrar y concienciar de la importancia que tiene esta actividad, de la que muchas marcas y
agencias de publicidad, a dia de hoy, prescinden a la hora de trabajar y mejorar la comunica-
cion y, con ello la situacion econédmica de cualquier empresa en el marco que conforma su
actividad.

1.1.1.- JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Las razones por las cuales se ha decidido trabajar en este proyecto son las siguientes:

En primer lugar se encuentra el interés personal que suscita la actividad de la planificacidon
estratégica y el afan de dedicacidn a ésta de cara a un futuro laboral. Esta inclinacion se em-
pezo a desarrollar a partir del estudio de la materia en la asignatura Planificacion estratégica y
gestién de la publicidad, impartida en tercer curso de Grado en Publicidad y Relaciones Publi-
cas.

A partir de ese momento, se toma conciencia de la importancia que tiene esta actividad para
el buen funcionamiento de cualquier empresa. Tanto si es de pequefio o de gran tamafio, de
reciente aparicion o con una larga trayectoria a sus espaldas. La investigacion profunda de la
marca, y, sobretodo, de su relacidn con el publico objetivo son una parte fundamental antes
de lanzarse a elaborar una campafia donde meramente prime la creatividad de sus autores sin
tener en cuenta los sentimientos y emociones que despertara en el publico al que va dirigido,
del cual se espera una determinada reaccion. Se trata de integrar al consumidor en el proceso
de elaboracion del mensaje publicitario, bajo un previo y profundo estudio del mismo, asi co-
mo de la situacién, pasada, presente y futura, de la marca.

Otro de los motivos que impulsan la realizacién de éste proyecto es su caracter practico. La
elaboracion de la planificacidn estratégica de una marca, implica poner en practica herramien-
tas, técnicas y conocimientos de esta disciplina, mds alld de su mera investigacién y estudio, lo
cual resulta de gran valor a la hora de asentar el aprendizaje de los mismos y poder volver a
ponerlos en practica de cara a un futuro laboral.

El dltimo motivo que ha llevado a la elaboracidn de este proyecto es su caracter real. Mas alla
de los fines académicos que, en un primer momento, impulsan la realizacién del mismo, estd
su aplicacién en la vida real. Se trata de desarrollar la planificacion estratégica para una marca
de forma veridica, detectando y mejorando los aspectos en los que falla y guidndola por el
buen camino. De esta forma, se podran ver, al finalizar la elaboraciéon del proyecto, unos resul-
tados de mejora en la posicidon que ocupa la marca vy, con ello, en su situacidon econédmica.

La cuenta para la que se va a desarrollar la planificacion estratégica es Hart, una marca de mo-
da que apenas cuenta con un ano de vida en el mercado. Sin embargo, ya se ha podido obser-
var que estd teniendo ciertos problemas de comunicacion para posicionarse y llegar a su publi-
co objetivo.
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Esta marca de moda, aln no tiene definidos ninguno de los aspectos que conforman su carac-
ter, por lo cual se trabajara desde cero en el desarrollo de los mismos -historia, mision, visién y
valores-. Tampoco cuenta con ningun tipo de investigacion de mercado, consumidores, com-
petencia, etc. Siendo todos estos y otros muchos mas aspectos desarrollados por primera vez y
de forma integra en este proyecto. Con todo ello se pretende adquirir un amplio bagaje en el
conocimiento y en la practica de las actividades que conforman la planificacidn estratégica de
la comunicacién de una marca.

1.1.2.- DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO:

Como ya se ha mencionado, el presente trabajo tiene por objeto desarrollar la planificacidon
estratégica de la marca Hart.

Hart es una pequefia marca de moda de reciente apariciéon en el mercado que, hasta este mo-
mento, no cuenta con la aceptacion por parte del publico y con el éxito que se esperaba en el
momento de su creacion, concretamente en el afio 2013. Como se ha podido observar, la prin-
cipal causa de la situacidn actual que atraviesa la firma, no es la ausencia total de comunica-
cion, sino la mala gestidn que se estd haciendo de la misma.

Para solventar y mejorar esta situacion se va a llevar a cabo el desarrollo de su planificacién
estratégica lo cual implica una investigacion profunda de ciertos aspectos que se consideran
fundamentales para el buen funcionamiento de esta marcay, por lo general, de cualquier otra
marca o empresa que opere en el mercado.

Con el fin de poner en practica de la forma mas acertada todas las herramientas que confor-
man la actividad, se realizard primeramente una profunda investigacién sobre la Planificacién
estratégica, que quedara reflejada en el capitulo 2, Marco Teérico. En ella se podra tomar co-
nocimiento de cuales son los origenes de la planificacidn estratégica, en qué consiste esta acti-
vidad, de una forma precisa, y qué es lo que se busca alcanzar con ella.

Una vez que se haya comprendido el valor y la forma de llevar a cabo una buena planificacién
estratégica, se procedera a su puesta en practica. Lo primero que implica esta actividad es el
conocimiento profundo de la marca, por ello, se indagara en su breve historia y se definiradn la
mision, la visidn y los valores de ésta, ya que debido a su corta presencia en el mercado, no
cuenta aun con una definicion de los mismos. A continuacidn se realizard un analisis de su
situacién interna y de su situacidn externa, llevdndose a cabo un analisis DAFO, en el que se
evaluaran las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades a las que se enfrenta Hart.

La misién principal de la planificacidén estratégica es integrar al publico objetivo en el proceso
de elaboracién del mensaje, por lo que se realizard un estudio del puiblico objetivo al que se va
a dirigir la marca. Para ello se elaborardn una serie de encuestas con el fin de obtener informa-
cion relevante acerca del futuro consumidor, ayudando asi a la mejora de la comunicacion. Se
trata, en este caso, de indagar en los sentimientos mas profundos y las expectativas del con-
sumidor, para mas adelante conseguir definir un potente insight con el que llegar al publico
adecuadamente.

Asi mismo, se realizard un estudio del posicionamiento actual de la marca y de la estrategia de
comunicacion que ha seguido desde su reciente nacimiento. Con todo ello se podran extraer
los errores que la han llevado a su situacidn actual. Teniendo en cuenta todo lo anterior y defi-
niendo los objetivos que se pretenden conseguir, se procederd a ofrecer soluciones que mejo-
ren la situacién de la marca.

Por tanto, se puede decir que el trabajo consta de tres partes diferenciadas: por un lado el
estudio de la Planificacién Estratégica como actividad al servicio de las marcas, por otro lado el
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estudio profundo de la marca Hart, su situacién actual, posicionamiento, consumidores, etc. y
por ultimo, la elaboracién de un plan que de solucién a sus problemas.

1.2.- FORMULACION DE OBJETIVOS E HIPOTESIS

Una vez establecido el objeto de estudio es el momento de formular la hipdtesis general que
trata de corroborar esta investigacion y cudles son los objetivos que se pretenden alcanzar con
la misma.

La hipétesis general que suscita esta investigacion es observar cémo la planificacidn estratégi-
ca es una herramienta fundamental para mejorar sustancialmente la comunicacién de las mar-
cas.

Los objetivos que se buscan alcanzar son los siguientes:

1.- Obtener un profundo conocimiento de todo lo que abarca el mundo de la planificaciéon
estratégica, cudles son sus origenes, en qué consiste y la forma en que se lleva a cabo.

2.- Examinar de forma exhaustiva la marca Hart, desde su nacimiento hasta la actualidad, te-
niendo en cuenta, ademads de su historia, su mision, sus valores y su visién; su situacién interna
y externa.

3.- Estudiar de forma profunda el comportamiento de su publico objetivo y analizar qué aporta
el consumidor en el proceso de planificacion estratégica.

5.- Analizar la estrategia de comunicacién que ha seguido la marca desde su nacimiento, de-
tectar fallos y dar solucion a los mismos para mejorar su comunicacion.

1.3.- METODOLOGIA DE TRABAJO

Para desarrollar el presente trabajo se utilizara, por un lado, una metodologia cualitativa basa-
da en el analisis documental y una metodologia de caracter cuantitativo basada en la elabora-
cidén de encuestas. Asi mismo, se mantendrd una estrecha relacién con la firma de ropa sobre
la que se trabaja, con el fin de recopilar informacion.

Inicialmente, para conseguir recopilar la informacién necesaria que permita obtener un cono-
cimiento en profundidad de qué es la planificacién estratégica y cudl es su “modus operandi”,
se utilizard una metodologia cualitativa basada en el analisis documental. Para ello se extraera
informacidn relevante de libros, revistas y publicaciones especializadas en el sector, que mas
tarde se especificaran en la bibliografia.

Para conocer datos sobre el consumidor, se utilizard la encuesta personal, una técnica cuanti-
tativa. Para ello se elaborara un cuestionario cuasi-estructurado, en el que el usuario se encon-
trara con una serie de preguntas, que iran de aspectos mas generales a aspectos mds concre-
tos. Cada pregunta cuenta con varias respuestas preestablecidas, facilitando asi la contesta-
cién al usuario y permitiendo, después, un recuento cuantitativo del que extraer informacion.
Se trata de un cuestionario piloto, que se realizara tan sélo a una pequefia muestra de la po-
blacién, 50 personas. Las personas que lo realizaran formardn parte del publico objetivo de la
marca, por lo que se utilizard un muestreo no probabilistico de conveniencia. El modelo de
encuesta y los resultados obtenidos en la misma se pueden encontrar en el capitulo 10:
anexos.

Dado que Hart cuenta con una breve historia y con muy poca informacion sobre ella en la red
o en cualquier otro tipo de soporte, se mantendra una estrecha relacion con la marca.
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2.1.- APROXIMACION A LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

En la actualidad, el término planificacidn estratégica es utilizado en diversas disciplinas, entre
ellas el management, el marketing y la comunicacién. De todas ellas, de la que se ocupa el
presente trabajo es de la comunicacién, concretamente de la comunicacién que la marca Hart
mantiene con su publico. Es por ello, que el estudio se centra en la planificacién estratégica
desde el punto de vista publicitario.

Para poder comprender en qué consiste concretamente esta disciplina y cudl es su funcién
dentro del mundo de la publicidad es necesario, primeramente, remontarse a los origenes del
término estrategia. Etimoldgicamente, la palabra estrategia proviene del griego stratos, que
significa ejército y del verbo ag, que significa guiar, conducir. Esto deja constancia del origen
bélico del término, el cual estuvo vinculado al dmbito militar durante los primeros tiempos
(Munuera, J.L., y Rodriguez, A.l., 2007).

En el siglo V a.C., bajo esta concepcidn militar de estrategia, surgen dos grandes lineas de pen-
samiento cuya posterior confluencia constituye la esencia y el significado del término tal y
como hoy se conoce. Estas dos grandes corrientes son el pensamiento oriental y el pensamien-
to occidental.

Desde el pensamiento oriental se promueve el uso de la inteligencia y de la astucia, por enci-
ma de la fuerza, a la hora de resolver un conflicto. El maximo exponente de esta corriente es
Sun Tzu, quien en su libro “El arte de la guerra”, expuso la importancia que tiene el conoci-
miento previo de la situacién y del enemigo a la hora de alzarse con la victoria (Cleary, T.,
2005). Desde el planteamiento occidental, nacido en Grecia, se antepone el uso de la fuerza
fisica, por encima de la inteligencia, para la resolucidon de un conflicto. Clausewitz, filésofo y
militar aleman, es considerado el maximo exponente de la corriente del pensamiento occiden-
tal. En su libro “De la guerra”, escrito entre los afios 1816 y 1830, deja constancia de la vincula-
cién que aun seguia manteniendo el término estrategia con el ambito militar en el siglo XIX.
Ademas, sirve como muestra a la hora de constatar la concepcién occidental por la que la fuer-
za ha de imperar a la hora de solventar un enfrentamiento (Clausewitz, C.V., 2005).

No es hasta el siglo XX cuando tiene lugar la desvinculacién del término estrategia del dmbito
militar. Este hecho viene de la mano de la Teoria de juegos formulada en el afio 1944 por el
matemadtico Von Neumann y el economista Oskar Morgenstern. La teoria de juegos se centra
en el andlisis del comportamiento estratégico de los jugadores, de las personas, que partici-
pan ante cualquier situacion conflictiva que se les pueda plantear en la vida, independiente-
mente del tipo que sea (Binmore, K., 1993).

El comportamiento estratégico implica tener en cuenta tanto las decisiones propias como las
ajenas. Es decir, partiendo de la base de que en un juego todos los jugadores son racionales, se
ha de tomar decisiones bajo un previo andlisis de la situacién. Teniendo en cuenta que todos
los rivales tienen también su propia estrategia y que reaccionaran de una forma determinada
ante las acciones de su contrincante. Con ello, “la teoria de juegos ayuda a valorar y a analizar
la situacién, reflexionar, evaluar pros y contras y, finalmente, decidir” (Ayestaran, R., Rangel,
C., y Sebastian, A., 2012:41).

La formulacién de la teoria de juegos supuso la aceptacion y el reconocimiento cientifico de la
estrategia, permitiendo con ello, la aplicacidon de ésta a otros campos y areas de la actividad
social en la que se produzcan situaciones conflictivas. Como bien indica Alberto Pérez en su
libro Estrategias de comunicacion, la concepcidn cientifica de estrategia implica (2008:106-
107):

1.- La asignacién de un objetivo a cumplir.

10
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2.-Una situacion de juego con terceros o con la naturaleza.
3.-Un nivel de incertidumbre.
4.-La limitacién de recursos propios.

5.-La posibilidad de optar entre varias alternativas de actuacién de las que dependen distintos
resultados.

6.- La valoracién entre las distintas alternativas de actuacidn: andlisis estratégico.
7.-La eleccidon de una de las alternativas.
8.-La ejecucidn de la estrategia elegida.

Desde esta perspectiva se entiende la estrategia como un conjunto de tdcticas. A su vez, las
tacticas, estan formadas por un conjunto de decisiones singulares. Estas decisiones estan to-
madas en base a un conocimiento previo de la situacion, del contrincante y de las acciones y
reacciones que de este ultimo se esperan.

Como ya se ha mencionado, la teoria de juegos hizo posible que el término estrategia se apli-
cara a otras disciplinas, entre ellas a aquellas pertenecientes al ambito de los negocios y de la
comunicacion. En la década de 1960 se introduce la nocidn de planificacion estratégica en el
mundo de la publicidad. Los primeros avances en este campo fueron protagonizados por dos
profesionales britanicos del sector: Stephen King y Standley Pollit. Ambos abogaban por situar
al consumidor en el centro de su trabajo, incorporando la voz de éste en todo el proceso publi-
citario. Mientras que King creé un departamento de planificacion de cuentas formado por
profesionales del marketing y de los medios, Pollit se centré en la figura de un profesional que
sirviera como punto de unién entre el departamento de cuentas y el creativo. La investigacion
del consumidor seria la base de este nexo. A este nuevo profesional Pollit lo denominé “plani-
ficador”. La vision de Pollit fue la que finalmente prevalecié y dio origen a la actual figura del
planner o planificador estratégico.

Poco a poco, el departamento de planificacidn estratégica se fue instaurando en las agencias
de Reino Unido, convirtiéndose a lo largo de la década de los 80 en un area esencial de las
agencias de publicidad. “El punto de inflexién que hizo que se extendiera a mas paises fue la
llegada de esta disciplina a Estados Unidos en la agencia Chiat/Day en 1982” (Ayestaran, R.,
Rangel, C., y Sebastian, A., 2012:138).

Sin embargo, la figura del planner no comenzé a ser conocida en Espafia hasta la década de los
90, coincidiendo con una gran crisis que golped al sector entre 1990 y 1994. La situacién de
decadencia acontecida, trajo consigo la necesidad de renovar la profesidn, incluyéndose en las
agencias la figura de un responsable que estuviera al tanto de las tendencias, los cambios so-
ciales y los gustos del consumidor (Ayestaran, R., Rangel, C., y Sebastian, A., 2012:139-140).

A dia de hoy, son muchas las agencias espafiolas que han incorporado a su organigrama un
departamento de planificacion estratégica. Sin embargo, siguen existiendo otras que carecen
de él, siendo sus tareas abordadas, en el mejor de los casos, por el departamento de cuentas.

2.2.- LA FIGURA DEL PLANNER DENTRO DE UNA AGENCIA:

La planificacidn estratégica tiene como finalidad desarrollar campafias de comunicacion efica-
ces, capaces de conectar con el publico objetivo al que se dirigen e influir en él. En este senti-
do, el planner es el encargado de desarrollar la estrategia publicitaria a seguir. Para ello, se
sirve de sus conocimientos sobre el cliente, el mercado y, especialmente, sobre el consumidor.
Como se ha mencionado anteriormente, la figura del planner nace ante la necesidad de incor-
porar la voz del consumidor dentro del proceso publicitario.

11
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Este profesional sirve como punto de unién entre el departamento de cuentas y el departa-
mento creativo, con los cuales trabaja mano a mano en su dia a dia con el fin de elaborar cam-
pafias de comunicacién que resulten memorables para el publico.

A la hora de elaborar cualquier estrategia es fundamental poseer un amplio conocimiento
sobre la situacién de partida. En el caso de la publicidad esto implica conocer de primera mano
al cliente para el que se trabaja: sus antecedentes, su mision, su visién y sus valores. Se ha de
analizar cual es su problematica y llegar al origen de la misma. Ademas, el planner ha de tener
siempre en cuenta los objetivos del anunciante para poder tomar las decisiones mas acertadas
en el desarrollo de la estrategia. Este trabajo es realizado junto con el departamento de cuen-
tas, con el que se encarga de elaborar el briefing, en caso de que no fuera aportado por el
anunciante, y el contrabriefing (Ayestaran, R., Rangel, C., y Sebastian, A., 2012).

El contrabriefing, es el documento que elabora la agencia y que completa al briefing. En él se
plasman los resultados de la investigacidon que se ha de elaborar sobre el consumidor, el posi-
cionamiento de la marca y su competencia. Asi mismo, en él se incluye un analisis DAFO (Debi-
lidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), un primer esbozo de la estrategia de campa-
fia, una estimacion de los primeros presupuestos y un calendario. Se podria decir que el con-
trabriefing es “la vision de la agencia del briefing, es decir, cdmo ve la agencia el briefing desde
los ojos de la comunicacién, desde el punto de vista del consumidor y desde la propia expe-
riencia” (Castellblanque, M., 2006: 103-104). Con la elaboracidn de todo ello se obtiene una
amplia perspectiva de la situacion, punto de partida a la hora de desarrollar una estrategia
eficaz. Pues como afirmaba Sun Tzu en El arte de la guerra “Si conoces a los demds y te cono-
ces a ti mismo, ni en cien batallas correras peligro” (Cleary, T., 2005:39).

Puesto que la principal tarea del planner es incorporar la voz del consumidor en el proceso
publicitario, éste ha de tener un profundo conocimiento sobre el mismo. Se trata de compren-
der su naturaleza como persona e identificar sus motivaciones y sentimientos mas profundos,
traduciéndolos en insight. “Un insight es una experiencia verdadera y relevante para el consu-
midor que se expresa con el lenguaje del consumidor” (Ayestaran, R., Rangel, C., y Sebastian,
A., 2012:167). Los insights son plasmados por el planner en el brief creativo, documento que
es entregado a los creativos con el fin de orientarlos a la hora de dar con ideas genuinas que
puedan sorprender y conectar con el consumidor. “Una de las tareas fundamentales del plan-
ner es la traduccién del briefing y contrabriefing del cliente en el brief creativo...el brief creati-
vo es un documento breve claro y conciso que se centra en el <<qué>> de la campafia para
que los creativos se puedan centrar en el <<cémo>> se expresa a nivel creativo” (Ayestaran, R.,
Rangel, C., y Sebastian, A., 2012:165). Segun la Asociacion de Planificadores estratégicos de
Reino Unido “el brief creativo es la principal aportacién tangible del planner dentro del proce-
so creativo” (Steel, J., 2000).

El planner también cumple una importante funcién en el proceso de aprobacion de la campa-
fa. Es el encargado de “proporcionar al cliente una justificacion sélida y coherente sobre la
estrategia de comunicacion y su creatividad. De este modo, un cliente podrd aprobar o no una
campafia basdandose en argumentos sélidos proporcionados por la agencia” (Ayestaran, R,
Rangel, C., y Sebastian, A., 2012:147).

Asi mismo, el planner debe hacer un seguimiento permanente de la campafa y de sus resulta-
dos. Ha de participar en todas aquellas investigaciones que permitan entender y ponderar los
resultados de la publicidad. Debe ser capaz de comprobar si la estrategia funciona y de identi-
ficar necesidades de mejora.

En definitiva, se puede afirmar que el planner es el responsable de estudiar la problematica del
cliente y de conocer al consumidor, para con ello poder definir la estrategia publicitaria que
oriente a los creativos. Con todo ello, se consigue ademas que el cliente tenga una absoluta
confianza en el trabajo que la agencia estd desarrollando.
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Una vez analizado el papel del planner dentro del proceso publicitario y sus funciones se pro-
cede a elaborar la planificacién estratégica de la marca de ropa Hart.
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CAPITULO 3

3.1.- HISTORIA DE LA MARCA

La marca de moda Hart nace en el ano 2013 de la mano de la disefiadora Maria Garcia. Hablar
de la historia de Hart implica hacer un pequefio recorrido a través de la vida de esta joven
sevillana, que desde hace dos afios estd viendo cémo su suefio se hace realidad.

Maria supo desde bien pequefia que el mundo de la moda era su pasion, siempre le llamé la
atencién y con tan sdélo 12 anos dio sus primeros pasos en él. Inspirada por una serie de dibu-
jos y animada por su prima, comenzd a elaborar sus primeros disefos y lo hacia ya de una
manera muy profesional. Sus creaciones eran elaboradas y archivadas por catalogos en fun-
cion de la temporada: otofo-invierno, primavera-verano. Ademas de los disefios de tempora-
da en estos catdlogos incluia diferentes lineas, entre ellas: premama, fiesta, bikinis y ropa in-
terior. Resulta curioso el hecho de que la ropa que disefiaba en aquella época era plasmada
siempre sobre las siete mismas modelos, que ella misma dibujaba, a las cuales dio un nombre
con el fin de hacer mas real su proyecto.

Durante tres afios seguidos dedicé gran parte de su tiempo a la elaboracion de estos catalogos
de los que, de una manera casi inconsciente, adquirié una amplia experiencia y conocimiento
sobre el sector. Con 13 afios, cuando aun se encontraba inmersa en este pequeio proyecto,
se apunté a clases de corte y confeccion.

Durante sus afios de instituto dejé un poco de lado su pasién, pero pronto volvid a entregarse
a ella. Concretamente, al cursar bachillerato artistico. Durante este periodo todos los trabajos
académicos que realizaba los enfocaba hacia el mundo de la moda, dejando muy claro cual era
y cudl es su vocacion.

Tras realizar selectividad, Maria comenzé a estudiar filologia inglesa influenciada por su fami-
lia. A los dos afos abandond esta carrera para estudiar lo que ella siempre habia querido: di-
sefio de moda. Es entonces, en el afio 2008, cuando comienza a cursar sus estudios superiores
de Disefio y Gestién de moda en la prestigiosa escuela CEADE Leonardo de Sevilla, de la que
han salido disefiadores de la talla de Leandro Cano. En la escuela, ademads de aprender sobre
estilismo, disefio y gestion de moda, perfecciond sus conocimientos sobre confeccién y patro-
naje. Su proyecto final, de carrera consistid en un desfile sobre pasarela en el que todos los
disefos estaban inspirados en la pelicula E/ imaginario del Doctor Parnassus. Esto atribuia a las
prendas un caracter onirico y fantastico, cargado de romanticismo, muy presente a dia de hoy
en todos sus disefios.

Tras acabar sus estudios en el afio 2012, la disefiadora estuvo realizando practicas durante 4
meses junto a la conocida disefiadora Agatha Ruiz de la Prada. Finalizado este periodo, co-
menz6 a diseiar y confeccionar trajes a medida para sus amigas y conocidas.

Es en el verano de 2013 cuando la sevillana decide dar un paso mas alld y crear su propia fir-
ma, Hart. En palabras de la disefiadora “Hart es romanticismo y feminidad traducido en un
estilo funcional y cosmopolita, donde los detalles son la esencia. La seleccion de tejidos y cada
fornitura acompanan a un cuidado patronaje de lineas dulces y amables”.

Hart, lanza su primera coleccién prét-a-porter otofio-invierno el 8 de septiembre de 2014. El 4
de marzo de 2015, sale a la luz su segunda coleccidn, primavera-verano. En la actualidad la
disefadora se encuentra inmersa en la preparacion de la que sera su préxima coleccion: oto-
fo-invierno 2015-2016.

Ademas de las prendas disefiadas para cada una de las colecciones, la disefiadora sigue elabo-
rando trajes a medida, pero ahora son comercializados también bajo la marca Hart. Por tanto
la marca cuenta con dos lineas: las colecciones prét-a-porter,- de las cuales sélo se confeccio-
nan 10 unidades de cada prenda, como simbolo de exclusividad- y los vestidos a medida.
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Todas y cada una de las prendas de Hart estan elaboradas una a una individualmente como si
de un puzzle se tratara, uniendo pieza a pieza hasta encontrar la perfecta armonia. Hasta el
momento el Unico punto de venta en el que se pueden encontrar los disefios de la marca es en
su pagina web, www.hart-hart.es .

Figura 3.1. Logosimbolo Hart

Fuente: pagina web oficial de Hart.

3.1.1.- MISION

La mision es la razéon de ser de una organizacion, el propdsito que ésta persigue. Define el por-
qué y para qué existe una organizacioén, es decir, a qué se dedica, cudl es su labor o su activi-
dad en el mercado. Derek F. Abell define claramente, a través de tres preguntas clave, cudl es
el negocio al que se dedica una compafiia (1980):

-éQué necesidad satisface?

-éA quién satisface esa necesidad?

-¢Como se satisfacen esas necesidades?

En funcidn de esto se puede definir la misidn de Hart de la siguiente forma:

Hart es una firma de moda espafiola que ofrece prendas femeninas de estilo funcional y cos-
mopolita, caracterizadas por su romanticismo y por el cuidado de los detalles. Para ello cuenta
con dos lineas en el mercado: las colecciones prét-a-porter y los vestidos a medida. Puesto que
su maxima es ofrecer a sus clientas exclusividad sélo se elaboran 10 unidades de cada una de
las prendas que forman parte de la colecciéon. Ademas, todas ellas son confeccionadas una a
una manualmente, aportando mayor originalidad y valor al producto. Otro de los pilares de
Hart es el trato personalizado, siempre trata de satisfacer las necesidades de sus clientas,
haciéndolas sentir Unicas. Por ello les da la oportunidad de dar su toque personal a la prenda,
tanto si es disefiada a medida como si forma parte de la coleccion. A dia de hoy, sus productos
solo se pueden adquirir a través de su pagina web.

A través de la mision, la organizacion debe buscar una ventaja competitiva, que le diferencie
del resto de companias que tienen su misma misién. En el caso de Hart, se podria decir que
alcanza una ventaja competitiva a través de la diferenciacién de sus productos. Todos ellos
tienen un estilo Unico, facilmente reconocible e inimitable. Ademas de la exclusividad de sus
prendas y su fabricacién artesanal.
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CAPITULO 3

3.2.1.- VALORES

“Los valores son las convicciones, las ideas que forman la base moral de la organizacién. Son
los supuestos tras el conjunto de de normas y reglas de conducta de la empresa. Estan relacio-
nados con la personalidad, el modo de ser y pensar de sus directivos” (Ayestaran, R., Rangel,
C., y Sebastidn, A., 2012:69). Se podria decir que los valores de una organizacién conforman su
personalidad y su filosofia y, por tanto, han de plasmar su realidad.

Los valores de Hart son los siguientes:

-Exclusividad y originalidad: s6lo se confeccionan 10 unidades de cada una de las prendas de
la coleccion prét-a-porter y cada vestido elaborado a medida es Unico.

-Romanticismo: todas y cada una de sus prendas estan cargadas del estilo romantico y dulce
gue caracteriza a la firma, haciéndola Unica y reconocible.

-Cuidado de los detalles: si algo caracteriza sus prendas, ademds de del romanticismo, es el
alto grado de detalles que aparecen en ellas, todos muy cuidados.

-Elaboracion artesanal: cada prenda es confeccionada a mano, haciéndola unica.

-Trato personalizado: se debe matizar que este valor cobra especial importancia a la hora de
disefar las prendas que forman parte de la linea “vestidos a medida”. Puesto que para ello, la
disefadora de la firma mantiene un trato muy cercano con la clienta, llegando a crearse entre
ellas un vinculo personal de confianza.

3.1.3.- VISION

La visidn, hace referencia a las aspiraciones y metas futuras de la organizacion. Se trata de
definir el estado futuro deseado para la organizacion. La vision deber ser coherente con la
mision. Ha de considerarse como un reto, factible, realista y alcanzable. Ademas, debe tener la
capacidad de motivar a los miembros de la organizacién.

Hart busca crecer de una manera rentable, posicionandose en la mente de su publico objetivo
como una de las marcas de referencia dentro el sector de la moda espafiola. Siendo capaz de
distribuir sus colecciones prét-a-porter en diferentes tiendas de moda “multimarca” y no sélo
comercializdndose por internet.
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CAPITULO 4

4.1.- ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Analizar la situacién interna de una organizacion es una tarea fundamental a la hora de realizar
una buena planificacién estratégica. La investigacidon interna va a permitir obtener una amplia
perspectiva del modo en el que una empresa estd organizada y de cudl es su funcionamiento.
Supone un trabajo indispensable a la hora de determinar cuales son las debilidades y las forta-
lezas de la organizacidn. Para llevar a cabo este estudio se ha mantenido una entrevista perso-
nal con Maria Garcia, fundadora y disefiadora de la marca Hart.

Estructura organizativa de Hart:

Hart, cuenta con una estructura interna muy sencilla. Oficialmente, Maria Garcia, es la Unica
trabajadora de la empresa. Como fundadora y disefiadora de la misma, es la encargada de
tomar las decisiones que considera mds acertadas para su negocio. Puesto que el trabajo no lo
puede desarrollar integramente ella sola, cuenta con una serie de profesionales freelance, que
son contratados cuando se requiere de su trabajo. Estos trabajadores son: una modista, un
fotégrafo y un informatico.

Gréfico 4.1. Organigrama Hart.

directora y disefadora

Fuente: elaboracion propia.

Funcionamiento de Hart:

Para llevar a cabo su mision, Hart cuenta con el trabajo de su fundadora Maria Garcia, quien se
encarga de diseiar de forma integra todas y cada una de las piezas que forman parte de las
colecciones prét-a-porter y de los vestidos a medida. A su vez, se encarga de contactar con los
proveedores de tejidos y de otro tipo de materiales como son las etiquetas y el embalaje final
del producto. Se debe hacer una diferenciacién en el proceso de produccidn de las diferentes
lineas con las que cuenta la firma:

-Coleccion prét-a-porter: una vez disefiadas sobre papel las diferentes prendas que formaran
parte de esta linea, la disefiadora se encarga de seleccionar y adquirir los tejidos con los que
seran confeccionadas. Es en este momento cuando contacta con una modista que se encarga
de coser y finalizar los prototipos de cada una de las prendas. Cuando la disefiadora da el visto
bueno al prototipo y efectia en él los cambios que considera necesarios, encarga a la modista
la realizacion de 5 unidades de cada prenda para mantenerlas en stock. Puesto que se realizan
10 unidades de cada una, las 5 restantes son encargadas a la modista cuando son solicitadas
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por los clientes a través de la pagina web de la firma, dandoles en este momento la oportuni-
dad de aportar su toque personal a la prenda. Una vez que la prenda esta lista para su duena,
la disefiadora es la encargada de realizar los envios. Por otra parte, cada vez que la marca lanza
una nueva coleccién se contacta con un fotégrafo para llevar a cabo un shooting y seleccionar
las fotografias mas acordes para elaborar el catalogo. Ademads, las fotografias seleccionadas
son utilizadas en la web de la firma, la cual es mantenida y actualizada por un informatico
cuando la situacién lo requiere. Para la difusién de sus colecciones, la propia disefiadora se
encarga de gestionar las redes sociales de la marca.

-Vestidos a medida: para la realizacidn de estas prendas el primer paso debe darlo la clienta,
poniéndose en contacto con la firma a través de la web. Una vez hecho esto la disefiadora de
la firma acuerda con la clienta una cita, en un lugar a convenir, para tomarla medidas y cono-
cer qué idea de vestido tiene en mente. A continuacién, la disefiadora realiza bocetos sobre el
disefio y se los va mostrando a la clienta. Cuando se llega a un acuerdo y el disefio esta listo
para ser confeccionado, la clienta, si lo desea, puede acompafiar a la disefiadora a elegir el
tejido. Una vez disefiado el vestido y seleccionado el tejido, se contacta con la modista, para
que se encargue de su confeccidon. Cuando el vestido esta listo, se acuerda una nueva cita con
la clienta para que se lo pruebe. En este momento se realizan los cambios y ajustes que la
prenda necesite y finalmente se realiza la entrega en mano.

Como se deduce de todo lo anterior, Hart no cuenta con ningun local fisico oficial en el que
comercializar sus productos. La Unica forma de acceder a ellos es a través de la pagina web de
la firma. La disefiadora de la firma esta asentada en Madrid, por lo que la elaboracién de vesti-
dos a medida se queda reducida a clientas que se encuentren en un ambito cercano.

Cabe destacar que Hart es una marca que lleva muy poco tiempo en el mercado y cuenta con
muy pocos recursos econdmicos. Su fundadora, es una joven emprendedora que estd dedi-
cando a la marca todo su tiempo y esfuerzo para ver su sueiio hecho realidad.

4.2.- ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

El andlisis externo de la situaciéon, permite obtener una perspectiva sobre el entorno en el que
se desarrolla una empresa. Esta investigacidn se constituye como una pieza fundamental a la
hora de determinar las oportunidades y las amenazas a las que se enfrenta la organizacién.

4.2.1.- ANALISIS DEL SECTOR DE LA MODA EN ESPANA

En primer lugar, se ha llevado a cabo una investigacidon sobre el estado que atraviesa actual-
mente el sector de la moda en Espaiia. Para ello se ha recurrido a varios informes del sector
elaborados por distintas consultoras. De todos ellos se han extraido las siguientes ideas, consi-
deradas las mas relevantes para la elaboracidn de este proyecto:

-“El sector de la moda espafola ha sufrido un proceso de cambio y reestructuracion en los
ultimos anos, debido a la globalizacién econédmica y a la liberacién del comercio. La evoluciéon
de las materias primas y la competencia china han motivado que sélo las mejores empresas y
las que tienen mayor capacidad de adaptacion sean las que sobrevivan” (Daemon Quest by
Deloitte, 2013). Las prendas importadas a Espafia desde China suponen un importante riesgo
para el sector textil de nuestro pais, puesto que son comercializadas a precios muy bajos en
comparacién a las prendas producidas en Espafa. Esto ha llevado a muchas empresas espafio-
las a la deslocalizacion de su produccidn, trasladandola a paises en vias de desarrollo.

-La fuerte crisis econdmica que sacude a Espafia desde el afio 2008, ha provocado que el pre-
cio de los productos sea el factor mds determinante para su compra. Esto ha traido consigo un
cambio en los modelos de negocio. “El sector de la confeccidn se ha visto fuertemente afecta-
do por el descenso del consumo privado, la importancia del precio en la decision de compra y
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la intensidad de la competencia, que queda reflejada en las ofertas y descuentos que realizan
las empresas con la finalidad de mantener sus volimenes de negocio” (Daemon Quest by De-
loitte, 2013). En este sentido, es importante destacar el auge de los outlets y la irrupcién ma-
siva de las cadenas de bajo coste como Primark, y de formatos pertenecientes a las grandes
cadenas que comparten esta filosofia, entre ellas: Lefties y Shana.

-Los productos textiles importados desde Asia proceden de empresas cuyos costes de produc-
cion son muy bajos, no respetan los principios éticos de produccién y sus obreros son mal pa-
gados. La sociedad cada vez estda mas concienciada con este problema. “La creciente impor-
tancia de la cultura del medio ambiente y una aplicacion mas efectiva de medidas sociales
deberian mejorar la competitividad de Europa. Asi la moda ética o ecoldgica, una tendencia
gue incluye una ropa que en su proceso de fabricacion emplea materiales que no perjudican el
medio ambiente y se elabora en unas condiciones de trabajo y salarios dignos, se esta abriendo
paso en el mercado” (Observatorio industrial del sector textil y de la moda, 2009).

-La notoriedad de la moda espafiola a nivel internacional es relativamente baja. “La asociacion
entre Espafa y moda es bastante baja, porque la moda espafiola es desconocida. Si se conoce
algo la moda espafiola es gracias a un nimero muy reducido de marcas (en especial Zara y
Mango, o en menor medida marcas como Custo, Desigual o Loewe), aunque muchos consumi-
dores ni siquiera conocen que son marcas espafiolas” (Observatorio industrial del sector textil
y de la moda, 2009).

-“La moda ya no funciona por segmentos socioecondmicos: los consumidores cambian indis-
tintamente del segmento lujo al “fast fashion”. Fendmeno vintage” (Observatorio industrial
del sector textil y de la moda, 2009)

-Destaca la reciente aparicién de nuevas férmulas como el cobranding, “alianza entre marcas
complementarias como por ejemplo perfume y moda, o diferentes combinaciones de produc-
tos textiles, con objeto de reducir los costes asociados a la gestion de los puntos de venta, es-
pecialmente en dreas comerciales tradicionales que generan costes fijos mas elevados, y per-
mitir un crecimiento continuado de las marcas, imprescindible para mantener su competitivi-
dad” (Observatorio industrial del sector textil y de la moda, 2009).

-“En los ultimos tiempos el comportamiento de los consumidores y la forma de interactuar con
las empresas ha cambiado de forma radical, por lo que los canales de compra como los clubs
privados de venta, tiendas online y redes sociales han ido ganando terreno a pasos agiganta-
dos”. Nos encontramos ante un nuevo modelo de consumidor, que se encuentra permanen-
temente conectado a internet desde diferentes dispositivos. Las marcas encuentran en inter-
net una importante oportunidad para llegar a su publico y comunicarse con él (Daemon Quest
by Deloitte, 2013).

-El comercio electrénico en Espafa a dia de hoy se ha convertido en una realidad afianzada,
cuyas cifras van en aumento afio tras afio. Esto se debe, entre otros factores, al aumento de la
confianza en las transacciones y el aumento de la oferta. El sector de la moda se consolida
como el lider en venta online. En el primer trimestre de 2015, “el sector de Salud, Belleza, Mo-
da y Complementos, vuelve a liderar el mercado eCommerce en Espafia. Conociamos este afo
datos sobre facturacion que colocan a la moda como la principal actividad online en nuestro
pais (el 65% de los compradores de internet en Espafia lo hacen en el sector de la moda, segln
un informe de IABN), como se publicé en el Observatorio eCommerce del Foro de Economia
Digital” (Observatorio e-Commerce, 2014). Ademas, los datos revelan que son las mujeres con
una edad comprendida entre los 15 y los 24 afios las que mas compran productos de moda en
internet.
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4.2.2.- ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

Una vez analizada la situacion que atraviesa el sector de la moda en Espafia, es conveniente
hacer un analisis de la competencia a la que se enfrenta la firma Hart.

Se entiende por competencia el conjunto de todas aquellas empresas que operan en un mismo
mercado y sector ofreciendo productos o servicios iguales, similares o sustitutivos a los de otra
empresa, satisfaciendo asi las mismas necesidades del publico objetivo. Se debe diferenciar
entre competencia directa y competencia indirecta:

La competencia directa o primaria estd formada por aquellas empresas que ofrecen productos
iguales o similares a los de nuestra empresa compartiendo en mayor medida las siguientes
variables: calidad, garantia, disefio, exclusividad, precio, promocién y distribucién. La compe-
tencia indirecta o secundaria, sin embargo, esta formada por el resto de empresas que operan
en el mismo mercado, ofreciendo productos similares o sustitutivos, y compartiendo en menor
medida alguna de las variables anteriores.

Como se puede observar, el sector de la moda femenina es muy amplio. Existen innumerables
firmas de ropa que operan a nivel nacional e internacional, por lo que Hart se enfrenta a una
multitud de empresas competidoras que satisfacen la misma necesidad de un publico joven y
femenino. A continuacién se expone brevemente cudles son esas firmas que constituyen la
competencia directa e indirecta de Hart.

-Competencia directa: se consideran marcas de competencia directa aquellas que guardan
cierta semejanza con Hart en lo que se refiere al proceso de elaboracidn de las prendas (arte-
sanal), su precio (oscila entre los 55 € y los 85 €), su disefio y caracter exclusivo y su medio de
promocién y distribucion:

e Caquilala Shop: es una joven firma de moda femenina asentada en Madrid. Sus colecciones
estan cargadas de prendas versatiles en las que se combina a la perfeccidn el estilo casual y
desenfadado, que caracteriza a la marca, y la elegancia. De esta forma sus prendas, disefia-
das de forma artesanal, son perfectas para vestir tanto en el dia a dia como en un evento es-
pecial. Su filosofia aboga por la exclusividad en el diseiio, por lo que sdlo realizan 10 unida-
des de cada prenda, las cuales tienen un estilo inimitable que difiere en gran medida del re-
sto de prendas disefiadas por otras marcas. Para afiadir mds exclusividad a la firma, las pren-
das no se pueden encontrar en ninguna otra tienda. El publico sélo puede acceder a ella po-
niéndose en contacto con la firma a través de sus perfiles en redes sociales y en los merca-
dos y pop up stores en los que la marca participa de forma asidua. El precio de las mismas
oscila entre los 45 y los 70 euros. Sin duda, se trata de una firma de éxito que ha conseguido
posicionarse en la mente de su publico gracias a su participacion activa en pop up stores,
mercados y redes sociales. Ademads forma parte de Beluga Concept, un espacio de colabora-
cion y networking que reune a jévenes disefiadores y artistas, dandoles la oportunidad de
mostrar sus creaciones a futuros clientes y proveedores, ademas de ofrecerles asesoramien-
to.

e Rocio Osorno: esta joven disefiadora sevillana, cuenta con varias colecciones de prendas
femeninas en el mercado. Ademas de las colecciones, ofrece la posibilidad de disefiar vesti-
dos a medida para sus clientas, plasmando siempre en ellos la esencia de la marca . Todas
sus prendas, a las que ella misma califica de versatiles y femeninas, se caracterizan por el ex-
cesivo cuidado de los detalles y la exclusividad. En su mayoria, son prendas disefiadas para
lucir en eventos. La firma trabaja bajo pedido, siendo las prendas elaboradas una a una de
forma artesanal, dando a la clienta la posibilidad de modificar ciertos detalles de las prendas
qgue forman parte de la coleccion. Las prendas se pueden adquirir a través de la tienda online
de la firma y su precio oscila entre los 34 y los 160 euros. Cuenta con un importante nimero
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o de seguidores en sus perfiles de Instagram y Facebook, consolidandose asi la marca como
un referente de la moda espafiola.

e Belicci: es una firma sevillana de moda femenina que cuenta con dos colecciones en el mer-
cado. Sus exclusivas prendas, son confeccionadas de forma artesanal y limitada. Todas y ca-
da una de ellas estdn cargadas de romanticismo y los detalles estdn cuidados al maximo. Su
versatilidad hace que sean ideales para lucir tanto en un evento como en el dia a dia cotidia-
no. Se pueden adquirir en la tienda online de la firma y su precio oscila entre los 29 y los 45
euros. Muchos blogs de moda han dedicado un espacio a esta firma y el nUmero de sus se-
guidores en las redes sociales es muy elevado.

e Biombo 13: es una marca de moda espafiola fundada en 2013. Ofrece prendas exclusivas y
de calidad a mujeres exigentes que busquen diferenciarse del resto y a las que ellos mismos
califican como “sencillas y a la vez coquetas”. Sus prendas van de lo elegante a lo informal y
permiten al usuario customizarlas a través de su web. Asi mismo la confeccién de las pren-
das y de sus ornamentos es realizada artesanalmente. Ofrece la posibilidad de disefiar las
prendas a medida y de forma exclusiva para cada clienta. Como ya se ha mencionado las
prendas de esta firma se pueden adquirir a través de su tienda online o accediendo perso-
nalmente a su taller. Su precio oscila entre los 55 y los 85 euros. Cuenta con una favorable
acogida entre el publico femenino.

e Cossy: es una firma de moda espaiola que lanza su primera coleccion en diciembre de 2011.
En su pagina web, www.coosy.es, definen su linea como “fashion, trendy, romantica y ca-
rismatica. Ademas de vender sus prendas en su tienda online, actualmente cuenta con nue-
ve puntos de venta propios (o asociados) dentro del territorio espafiol y distribuye sus pren-
das a mas de 40 establecimientos “multimarca”. El precio de las prendas oscila entre los 50 y
los 200 euros. A pesar de que las prendas de esta firma no son realizadas integramente a
mano y no realiza vestidos a medida, es considerada competencia directa de Hart, ya que el
estilo de sus prendas es muy similar al de la firma. Cossy cuenta con un nimero muy elevado
de seguidores en sus perfiles de Facebook, 52.515, y de Instagram, 28.000.

e Jumper It: esta joven marca espafiola ha sabido hacerse un hueco dentro del mundo de la
moda femenina. Sus versatiles prendas, confeccionadas integramente a mano, son vendidas
en la tienda online de la firma y en cinco tiendas “multimarca” distribuidas en diferentes
puntos de Espafia. Reich Pérez, fundadora y disefiadora de la marca, plasma en todas las
prendas su estilo romantico y desenfadado, el cual ya forma parte de la filosofia de la marca.
El precio de las prendas oscila entre los 50 y los 70 euros. Jumper It cuenta con una favora-
ble aceptacién entre el publico, el cual interactia asiduamente con los perfiles de la marca
en las redes sociales.

Estas son algunas de las firmas de moda femeninas que se consideran competencia directa de
Hart. No obstante se debe tener en cuenta que el sector de la moda es muy amplio y pueden
existir otras firmas que formen parte de la competencia directa de la marca.

-Competencia indirecta: en esta categoria se consideraran aquellas marcas que, a pesar de no
compartir ciertas variables con Hart - exclusividad, precio y proceso de produccién- suponen
para la firma una importante competencia en el mercado. Se trata, por lo general, de grandes
cadenas multinacionales, cuyos costes de produccion son muy bajos y, por tanto, los precios
de venta de sus productos también. Asi mismo la produccion a gran escala de las prendas ani-
quila completamente el cardcter de exclusividad del que Hart hace gala. Sin embargo, son
prendas de calidad, que cumplen los canones de moda y de disefio que imperan en cada mo-
mento. Estas empresas ofrecen prendas que van desde un estilo basico y cosmopolita a un
estilo mas informal y arreglado, satisfaciendo asi las mismas necesidades que Hart. Al igual
que sucede en el caso anterior, las firmas que se citan a continuacién son sélo una parte de
todas aquellas que pueden forman parte de la competencia indirecta de Hart.
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Zara

Mango

Férmula Joven

Kling

Bimbay Lola

Sfera

4.2.3.-ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA:

El posicionamiento comunicativo se puede definir como el lugar que ocupa una marca en la
mente de sus consumidores, entendiendo como tales, los actuales y los potenciales. Se debe
hacer una distincidn entre el posicionamiento deseado por la marca y el real de la misma. Am-
bos pueden coincidir o diferir.

Hart quiere posicionarse en la mente de su publico objetivo- mujeres con una edad compren-
dida entre los 25 y los 40 afios- como una marca de confianza, que ofrece prendas exclusivas y
de calidad, con un estilo muy femenino, fabricadas integramente en Espafia.

Para conocer cual es el posicionamiento real de Hart y la predisposicidon del publico hacia la
firma se analizan a continuaciéon algunos de los resultados obtenidos en las encuestas realiza-
das. Estas fueron contestadas de forma online por 50 mujeres ubicadas en distintos puntos de
la geografia espafiola, con una edad comprendida entre los 20 y los 40 afios.

e Conocimiento de marca: de las 50 mujeres encuestadas un 54% respondid que si conoce la
firma Hart, mientras que un 46 % contestd que no (grafico 10.4). Este resultado es muy posi-
tivo para la firma, puesto que se esperaba un menor grado de conocimiento.

e Asociacidon nombre y logotipo: de las 23 mujeres que afirmaron no conocer la marca, un 61%
asocié su nombre y logotipo al sector de la moda (grafico 10.5). Con ello se deduce que el lo-
gotipo y el nombre se adecuan en gran medida a la organizacién y a su mision.

o Relacién entre el logotipo y las cualidades que éste transmite: el 38% de las mujeres encues-
tadas sefalo que el logotipo de la marca transmite “feminidad”; el 20% respondié “dulzura”,
y el 18% “romanticismo”. El resto de mujeres lo asocid a “delicadeza” (8%), “frescor” (6%) e
“innovacion” (10%) (grafico 10.6). Teniendo en cuenta que dos de las caracteristicas mas
destacables de la firma son la feminidad y el romanticismo, se puede confirmar que el logo-

tipo es adecuado y fiel a la filosofia de la marca.

o Habitos de compra de las consumidoras: cuando se preguntd a las mujeres cual es la carac-
teristica que mas valoran a la hora de elegir una prenda de vestir: el 42% seiiald “el diseifio”;
mientras que “la calidad” y “la exclusividad” quedaron relegadas a un 8 y a un 10% respecti-
vamente (grafico 10.7). Este dato, no sitia en buen lugar el empefio de Hart por posicionarse
como una marca lider en calidad y exclusividad.

e Competencia: el 40% de las encuestadas sefialé “Zara” como el establecimiento de referen-
cia en el que adquirir una prenda para una ocasion especial. “Hart” consiguié un segundo
puesto con el 22% (grafico 10.10). Se debe matizar, que de las 27 personas que se posiciona-
ron como conocedoras de la marca, tan sélo 11 marcaron Hart como su opcién de compra.
Por tanto, la posicidon que ocupa Hart respecto a su competencia no es tan buena como a
primera vista parece.

e Por ultimo se debe mencionar que tan sélo un 17 % de las mujeres conocedoras de la firma
han adquirido alguna de sus prendas, siendo los vestidos a medida los articulos mas com-
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prados (grafico 10.12). Respecto al grado de satisfaccién con la prenda adquirida, un 70% de
las encuestadas evalud a la firma con la maxima puntuacién (grafico 10.14). Cundo se pregunté
a las consumidoras actuales cual era la caracteristica que mds valoraban de la firma: un 38’5%
respondid “la posibilidad de modificar elementos de las prendas y darles tu toque personal”,
guedando la exclusividad y la calidad de las prendas relegadas, una vez mas, a un 15% y a un
3’'8% respectivamente (grafico 10.15).

Con todo ello se deduce que el posicionamiento actual de Hart difiere en gran medida del de-
seado por la marca. Se puede considerar que la firma, conocida por una gran parte de las en-
cuestadas, se sitla en la mente de éstas como una marca de moda que les ofrece la posibilidad
de diseiar y confeccionar prendas a su gusto, anadiéndoles su toque personal.

26



27

CAPITULO 5: CONTRABRIEFING



CAPITULO 5

5.1.- ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO (acrénimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es la
herramienta estratégica que permite evaluar la situacidn interna y externa de una organiza-
cidon. A través de ella se analizan las caracteristicas internas de la organizacion: debilidades y
fortalezas, y las externas: amenazas y oportunidades. Su finalidad es guiar a la empresa a la
hora de tomar las decisiones mas acertadas para la consecucién de sus objetivos.

ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DE HART:
DEBILIDADES:

-Hart es una empresa joven que cuenta con muy pocos recursos econdmicos para su desarro-
llo.

-Sus productos sélo se comercializan a través de la pagina web, por tanto, la firma carece de
un espacio fisico en el que el publico pueda tener la primera toma de contacto con la prenda.
Esto impide que los futuros consumidores puedan probarse la ropa antes de su adquisicién y
comprobar su calidad (en el caso de las colecciones prét-a-porter).

-El precio de la firma es un poco elevado en comparacion a los de las grandes cadenas de mo-
da cuyos costes de produccion y de distribucion son mucho mas bajos que los de Hart.

-Cuenta con una Unica trabajadora oficial, su disefiadora. El resto (fotégrafo, informatico y
modista) son subcontratados exclusivamente cuando es necesario. Esto puede traer proble-
mas, ya que cuando se requiera de su trabajo puede que no estén disponibles. También puede
ocasionar la acumulacién de trabajo, haciendo que los plazos de entrega no se cumpla.

FORTALEZAS:
-Sus productos estan dotados de un estilo Unico, reconocible e inimitable.

-La exclusividad de las prendas constituye la caracteristica mas destacable de la firma. Sélo se
elaboran diez unidades de cada prenda de la coleccién y cada vestido hecho a medida es uni-
co.

-Las prendas son elaborados manualmente, lo cual incrementa su valor.
-Trato personalizado, especialmente en la elaboracién de los trajes a medida.

-Posibilidad de incorporar ciertas modificaciones en las prendas, a pesar de formar parte de la
coleccion. Es decir, se tiene en cuenta el punto de vista del consumidor.

-Presencia muy activa en las redes sociales.

-El hecho de que Hart sélo cuente con una Unica trabajadora oficial, puede considerarse tam-
bién una ventaja, puesto que es la propia disefiadora la que se encuentra inmersa en todo el
proceso de produccién, pudiendo detectar y tratar en primera persona los problemas que
surjan.

ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS EXTERNAS DE HART:
OPORTUNIDADES:

-Auge actual del comercio electrénico, sobre todo, en lo que se refiere al sector de la moda.
Siendo las mujeres las mas participativas.

-Alta concienciacién en la sociedad con la ética empresarial. En este sentido Hart cumple con
los principio éticos de produccion, por ello sus prendas tienen un precio mas elevado.
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-Nuevas tendencias empresariales en desarrollo como el cobranding. Hart puede unirse junto a
otra marca de ropa o complementos para realizar colaboraciones y salir ambas beneficiadas.

-Consumidores conectados permanentemente a internet y a las redes sociales.

AMENAZAS:

-Prendas importadas desde los paises en vias de desarrollo cuyos costes de produccién y de
venta al publico son muy inferiores a los de las prendas elaboradas en Espafia.

-La crisis se ha provocado una reduccidon del consumo privado, convirtiendo al precio en un

factor determinante en el proceso de compra.

-Auge de los outlets y de las compafiias y marcas que comparten una filosofia de bajo coste de

produccién y de venta al publico.

-Escaso reconocimiento de la moda espaiola en el extranjero.

-Consumidores muy inestables, poco fieles a las marcas.

-Gran numero de empresas competidoras, tanto competencia directa como indirecta.

Tabla 5.1. Matriz DAFO

FORTALEZAS

-Productos con estilo tnico, reconocible e inimitable

DEBILIDADES

-Poca experiencia en el sector y escasos recursos economicos

Z -Prendas exclusivas y manufacturadas -No dispone de un espacio fisico en el que comercializar sus prendas
o ‘ . R
w Trato personalizado -Precio de |a coleccidn prét a porter elevado
Z -La clienta puede modificar caracteristicas de las prendas de la coleccion | -Una séla trabajadora oficial
-Presencia muy activa en las redes sociales -Venta de vestidos a medidada limitada a mujeres residentes en Madrid
-Una Unica trabajadora: mayor capacidad para detectar y solventar ¥ alrededores
problemas
-Auge del comercio electrénico -Prendas importadas: bajo coste de fabricacion y de venta al publico
Z -Sociedad cada vez més concienciada con la ética empresarial -Reduccién del consumo privado (crisis econdmica)
5 “Nuevas férmulas empresariales: cobranding -Auge de los outlets y cadenas con filosofia de bajo precio
> | -Consumidores conectados permanente mentes a las RRSS Moda espafiola poco reconocida en el extranjero
L

-Consumidores inestables, poco fieles a las marcas

Fuerte competencia directa e indirecta

Fuente: elaboracion propia.
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5.2.- ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Analizar cdmo es el consumidor actual de la marca es una tarea imprescindible en la elabora-
cién de un plan estratégico. Ademas de las variables geogréficas y socio-demogrificas, se debe
examinar el comportamiento de los usuarios. Para llevar a cabo esta tarea se han tenido en
cuenta algunos de los datos extraidos de las encuestas realizadas e informacién proporcionada
por la propia disefiadora de la firma.

Antes de entrar en su estudio, conviene matizar cual es el publico objetivo al que la marca
quiere llegar. En palabras de la propia disefiadora, “Hart se dirige a mujeres con una edad
comprendida entre los 25 y los 35 aios, con un estilo de vida y nivel adquisitivo medio-alto, a
las que les guste vestir de una forma muy femenina y diferente al resto”. Una vez considerado
este aspecto, se procede a analizar cémo es el consumidor actual de la firma. Para ello se debe
hacer una distincion entre las consumidoras de los vestidos a medida y las de las prendas de la
coleccién prét-a-porter:

¢ Vestidos a medida: las consumidoras de este tipo de prendas son mujeres con una edad
comprendida entre los 20 y los 40 afios. Por lo general son residentes en Madrid o alrededo-
res. La gran mayoria de ellas son trabajadoras con un estilo de vida y un nivel adquisitivo
medio. Cuando adquieren este tipo de prenda lo hacen porque tienen una ocasidn especial y
acuden a la firma porque les da la oportunidad de disefiar y confeccionar el traje que ellas
tienen en su mente. La disefiadora afirma que una gran parte de este tipo de consumidoras
vuelve a recurrir a la firma.

e Coleccion prét-a-porter: este tipo de consumidoras son mujeres con una edad comprendida
entre los 20 y los 35 afios, residentes en diferentes puntos de la geografia espafiola. La ma-
yoria de ellas son trabajadoras con un estilo de vida y un nivel adquisitivo medio. Cuando
adquieren una de estas prendas lo hacen porque les ha gustado su disefio. La incapacidad de
acceder fisicamente a las prendas y su precio son los factores que hacen que este tipo de
prendas se venda en menor medida. Se puede entender que muchas de las mujeres que ad-
quieren este tipo de prendas lo hacen dandose un capricho. Sélo una pequeiia parte de este
tipo de consumidoras vuelve a recurrir a la firma.

Como se puede observar el consumidor actual de la marca no se corresponde con el publico
objetivo al que ésta se dirige. La variable que mas difiere es el nivel de vida y la clase socio-
econdmica de las consumidoras. Los vestidos a medida son las prendas mas vendidas por la
firma. Estas son adquiridas para una ocasion especial, por lo tanto una mujer de clase media
esta dispuesta a pagar por ellos. Sin embargo, las prendas de la coleccion tienen un precio
demasiado elevado para que una mujer de clase media pueda adquirirlas de forma habitual.
Como bien apunta la disefiadora, este tipo de prendas estdn dirigidas a un publico de clase
media-alta.
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CAPITULO 6

6.1 ANALISIS DE LA ESTRATEGIA ACTUAL DE LA MARCA

Como ya se ha mencionado anteriormente, una de las tareas mas importantes y decisivas a la
hora de desarrollar una correcta planificacion estratégica es el conocimiento profundo del
anunciante. No sdlo se debe indagar en aquellos aspectos que se refieren a su historia, su mi-
sién, sus valores y su visidn. Si no que también es necesario observar y analizar detenidamente
todas las estrategias de comunicacion y de marketing que el cliente ha desarrollado a lo largo
del tiempo. Con ello, lo que se pretende es llegar hasta el origen de su problema, detectar los
errores y las carencias que dificultan su correcta comunicacién, para posteriormente formular
una nueva estrategia que de solucién a su problematica.

A continuacién se analizan cuales son las estrategias de marketing y de comunicacién que la
marca de moda Hart ha llevado a cabo durante su corta trayectoria en el mercado.

e Pagina web:

Poco después de su constitucion legal, la marca lanza su pagina web: www.hart-hart.es, con-
cretamente lo hace el 6 de octubre de 2014. Sin embargo, la tienda online a la que se accede
desde esa misma pagina no se habilita hasta el 24 de noviembre de ese mismo afio. Toda la
pagina cumple estéticamente con el estilo dulce y romantico que caracteriza a la firma. El
dominio de la pagina web supone para la marca un coste de 40 € anuales. Actualmente la web
cuenta con las siguientes secciones:

Coleccion: en esta seccion se pueden observar de forma global todas las piezas que forman
parte de la coleccién prét-a-porter y el precio de cada una de ellas. Pinchando individual-
mente sobre cada prenda se accede a una nueva pégina en la que se muestran fotos mas
detalladas de la misma. Es en esta pagina en la que el usuario puede acceder a la compra de
la prenda. Se les da la opcién de elegir su talla, el nimero de unidades y finalmente agregar
la prenda al “carrito”.

Condcenos: en este apartado se narra muy brevemente la historia de la marca, su estilo y su
filosofia. Asi mismo se puede encontrar una guia de tallas.

Escribenos: desde esta seccién el usuario puede contactar con la firma para realizar cual-
quier tipo de consulta.

Ropa a medida: en esta seccidn la firma hace una recopilacién de algunos de los vestidos a
medida disefiados. Las fotos que se muestran han sido tomadas y facilitadas a la firma por
las propias clientas justo en el momento en el que visten el traje que ha sido disefiado para
ellas.

Blog: pinchando sobre el apartado “blog” el navegador conduce directamente al blog de la
firma, el cual sera analizado mas adelante.

Asi mimo se debe mencionar, que en la parte inferior de la pagina aparecen enlaces a sus per-
files de las redes sociales Twitter e Instagram.

e Redes sociales:

La firma cuenta con una presencia muy activa en las redes sociales Facebook, Twitter e Insta-
gram, especialmente en las dos primeras. Se puede afirmar que publica de forma diaria en
ellas. Por lo general, el contenido que comparte en estas plataformas hace referencia a las
prendas disefiadas por la firma y a las novedades en su trayectoria. A continuacién se analiza
de forma mas detallada la participacion de la firma en cada una de ellas:
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- Facebook: la firma cuenta en estos momentos con 801 seguidores en su pagina de Facebo-
ok, a la cual se puede acceder introduciendo en el buscador de la red social: Hart. Desde es-
te perfil comparte diariamente fotos de sus clientas vestidas con sus disefos, ya sean parte
de la coleccidon o vestidos a medida y fotos de caracter mas profesional que forman parte
del catdlogo. Asi mismo, esta red social sirve a la firma para mantener a sus seguidores in-
formados de las ultimas novedades: promociones y descuentos, concursos, colaboraciones
y patrocinios y participacion en pop up stores y mercadillos. Si bien es cierto que la partici-
pacién de la firma es muy activa en esta plataforma, la de sus seguidores no lo es tanto, ya
gue muy pocas veces interactian con las publicaciones.

- Instagram: el perfil de la marca en esta red social, hart__hart, cuenta actualmente con 408
seguidores. Al igual que ocurre con Facebook, la participacidn de la firma en esta red social
es muy activa. En ella comparte diariamente fotos en las que se puede ver a sus clientas lu-
ciendo sus disefios y otro tipo de fotos de cardcter mds profesional extraidas del catalogo.
Asi mismo, cuando la firma participa en alglin evento o pop up store, comparte fotos en es-
ta red social con la intencién de animar a sus seguidores a acercarse hasta el lugar.

- Twitter: es la red social en la que la marca tiene una menor participacion. Con tan sélo 84
seguidores y 76 tweets publicados, la firma no ha compartido ningun tipo de contenido en
esta red social desde el 19 de marzo de 2015. Se puede acceder a su perfil introduciendo en
el buscador de la plataforma su nombre de usuario: hart_moda.

e Blog:

La firma cuenta con el blog www.hart-hart.es/blog/. Es una extension de su pagina web y co-
mo se ha mencionado anteriormente, se puede acceder a él desde la misma. Actualmente
cuenta Unicamente con 3 entradas, la Ultima publicada hace 5 meses, por tanto se puede afir-
mar que se encuentra en desuso.

o Cartel:

Con motivo del lanzamiento de la coleccion prét-a-porter primavera-verano 2015, la firma
lanzo un cartel que Unicamente fue publicado en las redes sociales.

¢ Participacion en Pop-up Stores:

“Las Pop-up stores o tiendas Pop-up son establecimientos que se implantan temporalmente
en ubicaciones escogidas estratégicamente con la finalidad de captar la atencién de clientes
potenciales y proporcionarles experiencias de compra asociadas a un objetivo empresarial de
quien las promueve. Toman su nombre de los anuncios online que, en forma de ventanas flo-
tantes, se abren sobre las paginas web. Son los Pop-up. Este formato combina acciones de
street marketing, realizadas en espacios urbanos o en zonas comerciales, y técnicas de retail
marketing, cuyo eje principal consiste en la escenificacion y teatralizaciéon de la venta en el
establecimiento” (Panzano, J., 2011).

Durante el mes de diciembre de 2014 Hart participd en tres Pop-up diferentes. La principal
intencién de la marca era dar a conocer sus prendas e incrementar sus ventas aprovechando el
boom de las compras navidefas.

- Just Handmade: Hart participd en la | edicién de esta Pop Up, celebrada entre el 4 y el 7 de
diciembre en un céntrico local de Madrid. El propdsito de Just Handmade fue reunir en un
mismo espacio a todos aquellos “artesanos, emprendedores, disefiadores y creativos que
quisieron dar a conocer su marca”. La firma asumid un coste de 355 € por participar tres
dias en la Pop-up.
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- Vistillas Christmas Market: esta Pop-up se celebré el domingo 21 de diciembre en el bar La
Lola, Madrid. Un espacio ideal, con un disefio vanguardista, en el que ademas de reunirse
jovenes marcas, no falté la musica en directo. La participacidn de la marca fue gratuita.

- Mercado de Navidad de Sanlicar La Mayor: Hart participd en la V Edicién del Mercado Arte-
sanal de Navidad Sanlidcar La Mayor, celebrada del 26 al 30 de diciembre. En esta iniciativa,
organizada por el Ayuntamiento y por la Asociacién Empresarial de la localidad sevillana,
participaron cerca de un centenar de marcas. Asi mismo, durante la celebracion, los asisten-
tes pudieron disfrutar de una multitud de actividades de ocio entre ellas representaciones
teatrales y pasacalles. La marca no tuvo que asumir ningln coste por participar en este mer-
cadillo, que por su cardacter efimero, toma la consideracion de Pop-up.

o Patrocinio:

Hart fue uno de los patrocinadores oficiales de la VII edicién del Festival Publicatessen, cele-
brado en Segovia del 9 al 12 de Marzo de 2015. La firma proporciond a la organizacién 6 cami-
sas del modelo “ Blusa Polipiel”, las cuales lucieron las azafatas del evento durante las jorna-
das. Cada una de estas prendas, que forman parte de la coleccién prét-a-porter, estd valorada
en 70 €. Asi mismo, Hart disefio los vestidos de las tres presentadoras de la gala. En total, se
calcula que la marca asumié un coste de 1000 €. A cambio, la firma fue nombrada en varias
ocasiones a lo largo de la gala y su logotipo aparece en la pagina web de la organizacidn y en
los diferentes stands junto al resto de patrocinadores del evento.

Promociones Y concursos:

Rebajas: del 7 de enero al 31 de marzo de 2015, coincidiendo con el periodo oficial de rebajas,
Hart rebajé el precio de sus prendas de la coleccion prét-a-porter otofio-invierno 2014/ 2015.
Los descuentos que ofrecié oscilaban entre el 40 y el 50 %. Estos descuentos, fueron comuni-
cados al publico en la propia web de la marca y en los perfiles que ésta tiene en las distintas
redes sociales.

Concursos: la marca ha organizado dos concursos a través de su perfil de Facebook. El objetivo
que perseguia con todos ellos, era conseguir nuevos seguidores gracias a la interaccién de los
ya existentes. A continuacion se explica de una forma mas detallada en qué consistieron los
CONCUrsos:

Sorteo camisa “Greco”: el 3 de enero de 2015, la marca lanzé un concurso en el que sorteaba
una de las prendas mas exitosas de la coleccion prét-a-porter, la camisa “Greco”. Para partici-
par en el sorteo los ya seguidores de la firma debian compartir en su perfil de Facebook un
enlace a la pagina oficial de la marca en esta red social. Ademas, debian dejar un comentario
sobre la publicacién en la que la firma explicaba el funcionamiento del concurso. El sorteo se
realizd el 6 de enero, coincidiendo con el dia de Reyes. En él participaron Unicamente 26 per-
sonas y la ganadora fue informada a través de Facebook.

Sorteo blusa “Espalda”: el 21 de mayo de 2015, Hart lanza un nuevo concurso a través de
Facebook. Esta vez lo hace en colaboracidn con la blogger de moda Inmilili. Aquella que quisie-
ra entrar dentro del sorteo de la blusa “Espalda”, Unicamente debia hacerse seguidora de las
paginas oficiales de Facebook de Hart y de Inmilili y posteriormente, compartir la publicacién
en la que se explicaba el funcionamiento del sorteo, nombrando a dos amigas. Finalmente,
participaron 159 personas en el sorteo. El nombre de la ganadora fue publicado en los perfiles
de Facebook el 29 de mayo.

Se debe mencionar que Hart promovid el 21 de Noviembre de 2014 un concurso que finalmen-
te no llevé a cabo por falta de tiempo, sin embargo, si que lo anuncié en Facebook. La firma
buscaba chicas para realizar una sesién de fotos al aire libre el dia 30 de Noviembre. Todas
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aquellas interesadas debian elegir una de las prendas de la coleccidn prét-a-porter otofio-
invierno 2014/ 2015 con la que les gustaria posar. De entre todas las chicas elegidas para par-
ticipar en la sesion, realizarian un concurso para que sélo una de ellas se llevara la prenda que
habia seleccionado.

o Publicity:

El término publicty hace referencia a la aparicion de una marca en los medios de comunicacion
sin necesidad de pagar por ello. Hart ha aparecido en varios medios de comunicacidon de forma
gratuita, a continuacion se cita cada uno de ellos:

- Umma: tras el patrocinio de Hart en el Festival Publicatessen, la revista digital Umma pu-
blicé el 18 de marzo de 2015 un articulo en el que se hablaba exclusivamente de la marca.
Bajo el titulo “Hart: moda que nos enamora” el articulo se encuentra disponible en
http://ummamag.com/2015/03/hart-moda-que-nos-enamora/

- El Adelantado de Segovia: gracias al patrocinio de Hart en el Festival Publicatessen, el diario
de tirada local menciona a la firma en un articulo, publicado el 5 de marzo de 2015, en el
que daba noticia del evento. Este articulo se encuentra disponible en
www.eladelantado.com/noticia/local/209346/la_gala_publicatessen_entregara_ 21 ‘acuet
ruchos’_en_19 categorias

- Sssthendal: el 5 de mayo de 2015 la revista digital Sssthendal lanza su tercer nimero. En él
se incluye un editorial en el que se habla de Hart y de la marca espafola de zapatillas Muro
Exe. Ambas firmas realizan una sesidn de fotos conjunta en la que combinan las prendas de
Hart con el calzado de Muro Exe. Algunas de las fotos tomadas en la sesidn son publicadas
en el editorial de la revista, siendo mencionadas en él ambas firmas. Disponible en:
www.ssstendhal.com/magazine/hart-meets-muro/#

o Embajadoras de la marca:

Los embajadores son personas que dan voz e imagen a la marca. Su estilo de vida debe ser
aspiracional e integrar los valores de la marca. Por lo general, los embajadores reciben produc-
tos de las marcas a cambio de su divulgacidn, aunque existen otro tipo de compensaciones.
Hart ha utilizado como embajadoras de marca a dos bloggers, Aretha la Galleta e Inmilili, y a la
presentadora Tutti Marquez.

- Aretha la Galleta: esta blogger, estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas, cuenta con
80.000 seguidores en su perfil de Instagram y 1.281 en su pagina de Facebook. Su estilo dul-
ce y cosmopolita encaja perfectamente con los valores de la marca. Hart obsequid a la joven
con el vestido “Micropana”, parte de la coleccidn prét-a-porter otofio-invierno 2014/ 2015,
valorado en 110 €. A cambio, ella compartié una foto luciendo el vestido en sus redes socia-
les haciendo referencia a la marca.

= Inmilili: cuenta con 406 seguidores en su perfil de Instagram y 2.206 en su pagina de Face-
book. Hart obsequid a esta blogger con la camisa “Doble cuello”, valorada en 75 €. A cambio
ella publicé varias fotos en sus perfiles de Facebook e Instagram. En ellas posaba con distin-
tas prendas que la firma le prest6. Ademas, dedicd a la marca un post en su blog:
www.inmilili.com

- Tutti Marquez: la periodista y presentadora sevillana, cuenta con 54.000 seguidores en su
perfil de Instagram. Su estilo y filosofia de vida encajan perfectamente con los valores de
Hart. La firma la obsequio con la camisa “Greco”, valorada en 58 €. A cambio, la presentado-
ra, compartié en su perfil de Instagram dos fotos en las que lucia la camisa y menciond a la
firma.
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o Catalogos:

Cada vez que Hart lanza una nueva coleccidn prét-a-porter al mercado, elabora un catédlogo
digital en el que se incluyen fotos de todas las prendas de la temporada. Ademas, de él se ex-
traen las fotos que aparecen en la web. Este catdlogo es enviado por la firma a una serie de
tiendas “multimarca” para ver si estan interesadas en comercializar las prendas de la colec-
cion. Actualmente Hart cuenta con dos catédlogos:

- Catdlogo Otofio-Invierno 2014/ 2015: para realizar este catalogo la firma contd con la mo-
delo Ana Beltran.

- Catalogo Primavera-Verano 2015: para la elaboracidn de este catalogo fue la propia disefia-
dora, Maria Garcia, quien poso luciendo las prendas de la firma.

6.2 ERRORES DETECTADOS Y SOLUCION A LOS MISMOS

A continuacién se exponen cudles han sido los fallos detectados en las estrategias de marke-
ting y de comunicacién que ha desarrollado Hart. Al mismo tiempo, se proponen soluciones a
los mismos.

e Web: en la pagina web de la firma se han detectado una serie de errores que conviene co-
rregir. Primeramente se mencionan aquellos cuya solucién es mas viable.

- En la seccién “Condcenos” se narra la historia de la firma y su estilo de una forma muy bre-
ve. Se deberia reescribir de forma mas extensa y detallada utilizando un estilo directo y cer-
cano. El texto deberia adquirir un tinte dulce y romantico, el mismo que caracteriza a las
prendas disefiadas por la firma. Asi mismo, se deberian especificar en este apartado los va-
lores y la filosofia de la marca. En esta misma seccién aparece una guia de tallas, la cual de-
be ser vista por la futura consumidora en el momento en el que va a encargar su pedido.
Por tanto, la guia de tallas deberia aparecer en la seccidn “colecciéon” o en su defecto crear
una nueva seccién para ésta.

- Enla seccion “Escribenos” se ha detectado un fallo ortografico que deberia solucionarse. Se
trata de la falta de una tilde sobre la letra i de la palabra “escribenos”.

- En la tienda online de la marca, a la cual se accede a través de la seccién “Coleccion” no
figura en ninglin momento la posibilidad que tienen las clientas de modificar ciertas carac-
teristicas de las prendas. Esto es algo que se deberia especificar en algun lugar. Ademas, se
deberia mencionar cudles son exactamente esas caracteristicas que se pueden modificar.
Esto es un aspecto fundamental que la firma debe mejorar, pues como se ha podido obser-
var en los resultados de las encuestas realizadas, la caracteristica mas valorada entre las
mujeres encuestadas conocedoras de la marca es la posibilidad de modificar elementos de
las prendas y darles su toque personal.

- En la seccidn “Ropa a medida” se muestran fotos tomadas y facilitadas a la marca por sus
clientas en el momento que lucen los trajes disefiados para ellas por la firma. Muchas de las
fotos presentadas no cumplen con los estandares de calidad necesarios para ser presenta-
das en la web. Al mismo tiempo, algunas de las clientas que aparecen en las fotos, a pesar
de vestir prendas disefiadas por la firma, no cumplen con las caracteristicas propias del
publico objetivo al que se quiere llegar. Como solucidn a ello, se debe hacer una revisién de
todas las fotos mostrando Unicamente aquellas que, de alguna forma, motiven a las futuras
consumidoras a adquirir un traje a medida de la firma.

- El fallo de comunicacion mas importante que se encuentra en la web es el dominio de la
misma, el cual dificulta enormemente su posicionamiento organico en los motores de
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busqueda. Realmente el origen de este problema reside en el nombre de la marca. Existe
una conocida firma de ropa para cazadores denominada también Hart. En inglés el término
“Hart” significa ciervo, mientras que en holandés, significa corazén. La firma de moda feme-
nina toma su nombre del holandés mientras que la marca de ropa para cazadores lo hace
del inglés. Cuando se introduce en el buscador de Google los términos “Hart” o “Ropa Hart”,
aparecen en las primeras posiciones una multitud de resultados referentes a la marca de ca-
zadores, ya que la firma ademds de vendar a través de su pdagina web, distribuye sus pren-
das a una multitud de tiendas distribuidas en diferentes puntos del planeta, cuyas webs
aparece en el ranking de Google muy por encima de la de la firma de moda femenina. De
hecho, la pagina de Hart no aparece hasta la cuarta pagina de resultados del buscador. Por
otro lado el dominio de la web: www.hart-hart.es, resulta poco intuitivo para los usuarios
qgue lo busquen ya que en ningin momento les va dar por pensar que la direccion de la
pagina incluird el término hart dos veces separado por un guién. Algo ldgico, pues en ningln
lugar la firma muestra asi su nombre. La solucidn mas acertada a este problema seria cam-
biar el nombre de la marca. Sin embargo, es algo a lo que su disefiadora no esta dispuesta.
Por tanto, se sugiere mejorar el posicionamiento SEO de la web, recurriendo si fuera nece-
sario a técnicas de posicionamiento SEM. En ultima instancia se podria cambiar de dominio,
utilizando esta vez uno mads intuitivo, como por ejemplo: “www.moda-hart.es” o
“www.hart-moda.es”.

o Redes sociales: como se ha podido observar en los resultados extraidos de las encuestas, un

60 % de las mujeres que siguen los perfiles de la marca en las redes sociales, ha calificado su
comunicacion en ellas con una puntuacién que oscila entre el 1 y el 3, siendo el 5 la maxima
puntuacion con la que se podia valorar. Tan sélo el 16 % de las encuestadas ha valorado la
comunicacion de la marca con un 5, y el 24% con un 4 (grafico 10.18). De todo ello se deduce
qgue la marca debe mejorar su participacion en las redes sociales. A continuacidn se analizan
cuales son los errores de comunicacidn en estas plataformas y se proponen soluciones:

Al igual que ocurre con la seccion “Ropa a medida” de la web, la firma comparte en sus per-
files de Facebook e Instagram todas las fotos que sus clientas le envian luciendo sus disefios.
Muchas de estas fotos, como ya se ha mencionado, no cumplen con los estandares de cali-
dad necesarios para ser publicadas. Asi mismo, algunas de las clientas que aparecen en las
fotos no reldinen las caracteristicas propias del publico objetivo al que la marca quiere llegar.
Por tanto, la marca debe revisar de forma cuidadosa qué fotos comparte en sus perfiles. No
es necesario publicar todas las fotos de sus clientas, como esta haciendo actualmente. Sim-
plemente, debe hacer una valoracién y publicar sélo aquellas que se adecuen a los valores,
a la filosofia y al publico objetivo de la marca. Cobra aqui especial importancia el principio
formulado por el arquitecto aleman Mies Van Der Rohe, precursor del minimalismo, segin
el cual “menos es mas”. En este caso, lo que se trata de explicar a través de esta premisa,
es que es mejor comunicar poco de una forma correcta, que comunicar mucho y mal.

Otro de los errores de comunicacién que se ha detectado en las redes sociales es la publica-
ciéon de fotos de la misma prenda de la coleccidon en un intervalo de tiempo muy corto. Es
cierto que las fotos no son las mismas, pero las prendas con la que posa la modelo si. Esto
es algo que a las seguidoras de la marca las puede parecer repetitivo y cansado. Por tanto se
aconseja a la marca publicar otro tipo de contenido, mas alla de sus disefios. Se trata de ge-
nerar y compartir contenidos que resulten interesantes para su publico.

Se debe resaltar la disparidad de nombres de usuario de la marca en las redes sociales. En
Instagram su usuario es @hart__hart, en Twitter @hart_moda y en su pagina de Facebook
Hart. En el caso de Instagram y Twitter se deberia utilizar el mismo nombre, dando asi ma-
yor coherencia y uniformidad a su comunicacion.
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- La falta de uso de Twitter se debe corregir. No es necesario publicar en esta red social con la
misma frecuencia con la que se hace en Facebook e Instagram. Sin embargo, puntualmente
se deben realizar publicaciones.

- La marca carece de cuenta en Pinterest. Se sugiere la creacion de un perfil en esta red so-
cial.

e Blog: el principal error detectado en el blog es su falta de uso. Deberia ser actualizado, publi-
cando, al menos, una vez a la semana en él. Los contenidos que se han publicado hasta el
momento son correctos. Se deberia seguir la misma linea, siendo la disefiadora la encargada
de actualizarlo, hablando desde su propia persona. Si no se actualiza el blog, la mejor solu-
cion es prescindir de él.

o Cartel: el cartel que compartié la marca en sus redes sociales con motivo del lanzamiento de
la segunda coleccidon no guarda ningun tipo de coherencia visual. No transmite ninguna in-
formacidn visual o textual que implique o motive al publico. Mas bien, todo lo contrario. No
se debe publicar en la red carteles que no transmitan nada significativo. Si la marca desea
publicar carteles debe hacerlo valorando su disefio y su contenido. Al mismo tiempo, debe
tener en cuenta los sentimientos que va a despertar en el publico, haciendo si fuera necesa-
rio un pre-test.

Figura 6.1. Cartel primavera- verano Hart

harkt

Primavera - Verano 2015

Fuente: pagina de Facebook de Hart.
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o Pop-up Stores: |a participacidon de Hart en Pop-up stores, por lo general, ha sido correcta. Sin
embargo cabe matizar ciertos aspectos:

- Por un lado, debe seleccionar los Pop-up a los que va a asistir de una forma mas cautelosa.
Es necesario tener en cuenta cuales son las demas marcas que van a comercializar alli sus
productos y, con ello, el tipo de publico que éstas pueden atraer hasta el lugar. Esto es algo
muy importante, ya que como ha afirmado la propia disefiadora de Hart, las marcas y el
publico que asistid al Pop-up Just Handmade no se correspondia con el publico objetivo de
Hart.

- Ademas, se recomienda a la marca la participacidn en mas eventos de este tipo. Como indi-
can los resultados de las encuestas, un 76 % de las mujeres conocedoras de la marca consi-
deran que el rasgo mas negativo de la firma es la dificultad de acceder fisicamente a las
prendas antes de su compra (grafico 10.16).

e Promociones y concursos: la marca no debe promover en sus redes sociales, ni a través de
ningun tipo de comunicado, concursos que finalmente no va a llevar a cabo. El hecho de pu-
blicar y animar al publico a participar en un concurso que finalmente no se realiza, sin comu-
nicar publicamente las razones que han llevado a su cancelacién, puede afectar de manera
muy negativa a la confianza de las seguidoras en la marca. De esta forma, se genera en ellas
cierta desconfianza ante futuros concursos. Por tanto, este tipo de acciones se deben orga-
nizar con mucha antelacidn y rigor, asegurandose siempre la marca de que va a poder cum-
plir los plazos para su correcta realizacion.

o Embajadoras de marca: la utilizacidon de Aretha la Galleta y Tutti Marquez como embajado-
ras de la marca fue correcta. Sin embargo, la blogger Immili no cumple con los requisitos ne-
cesarios para serlo. Su estilo de vida no es aspiracional y no refleja los valores de la marca.
Esto puede transmitir al publico una idea equivocada de la marca. Por tanto, se debe selec-
cionar de una forma detenida qué personas relnen las caracteristicas necesarias para ser
embajadoras de la marca Hart.

o Catdlogos: respecto a los catalogos elaborados por la marca, cabe destacar el hecho de que
en ellos no figura en ningiin momento el precio de cada prenda. Esto es un aspecto que de-
be corregirse. La marca debe indicar el precio de venta al publico de cada prenda. Asi mis-
mo, la marca debe tener especial cuidado a la hora de seleccionar la modelo que aparecera
en el catdlogo. Pues como se puede observar, Ana Beltran, modelo seleccionada para el
catdlogo Otofio-Invierno 2014/2015, a pesar de ser una bella mujer, cuenta con unos rasgos
faciales demasiado duros, no transmiten el romanticismo que caracteriza a Hart.

Ademas, a lo largo del estudio se han detectado otros errores:

o El posicionamiento deseado por la marca no se corresponde con el que el publico tiene ac-
tualmente. Debe trabajar para alcanzarlo y si pasado un tiempo no lo consigue es porque di-
cho posicionamiento no es real o es muy ambicioso.

e El consumidor actual de la marca no se corresponde con el publico objetivo al que ésta quie-
re llegar. La mayor diferencia que existe es el estilo de vida y el nivel adquisitivo. Esta puede
ser una de las razones por las que la marca no consigue el posicionamiento que desea. Para
conseguir llegar a este publico se propone a la firma utilizar embajadoras de marca con un
estilo de vida aspiracional, capaces de motivar a todas aquellas mujeres de clase media-alta
gue se sientan identificadas con ellas. Asi mismo, se puede reforzar la presencia de la marca
en Pop-ups, siendo elegidos en funcidn del publico que acude a ellos.

Las soluciones propuestas a los errores de comunicaciéon encontrados a lo largo de toda la
investigacion, se proponen con la intencidn de mejorar la coherencia en la comunicacion de la
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marca, aumentar su notoriedad y su posicionamiento con respecto a la competencia. Todo ello
para que la firma consiga, no sélo mas beneficios econdmicos sino también un incremento de
la imagen de marca.
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CAPITULO 7

7.1.- BRIEFING CREATIVO

El Brief creativo es un documento breve, claro y conciso, que el planner elabora centrandose
en el qué de la campafia, para que el creativo pueda centrarse en el cdmo se expresa nivel
creativo. A continuacidn se expone el brief creativo elaborado para la realizacion de la proxi-
ma campafia de comunicacion de la firma Hart.

1.-Objetivos:
» Objetivos de comunicacion:

- Incrementar el conocimiento de marca entre las mujeres con una edad comprendida entre
los 25y los 35 afios en un periodo de 3 meses.

- Aumentar la notoriedad y la imagen de marca entre las mujeres con una edad comprendida
entre los 25 y los 35 afios en un periodo de 3 meses.

- Mejorar la posicion de mercado de la marca respecto a la competencia entre las mujeres
con una edad comprendida entre los 25 y los 35 afios en un periodo de 3 meses.

- Conseguir un mayor grado de vinculacién e identificacién de las consumidoras con la marca
en un periodo de 6 meses.

» Objetivos de marketing:
- Incrementar los beneficios de la marca en un afio.
- Mejorar la rentabilidad de la marca en un afio.

- Incrementar el nimero de ventas de la marca, especialmente de las prendas que forman
parte de la coleccidn prét-a-porter en 6 meses.

2.-Producto:

La marca de moda Hart ofrece al publico dos lineas diferentes de productos: los vestidos dise-
fnados a medida y las prendas de la coleccidon prét-a-porter. Ambas se caracterizan por su estilo
romantico y femenino. Son prendas de calidad, confeccionadas una a una de forma artesanal.
Asi mismo se debe matizar su exclusividad: tan sélo se fabrican 10 unidades de cada una de las
prendas que conforman la coleccion. Ademas, la firma ofrece a las clientas la posibilidad de
modificar ciertos detalles de la prenda.

3.-Mercado:

Hart es una firma desconocida para la gran mayoria de las mujeres que conforman su publico
objetivo. Sin embargo, cabe destacar que muchas de las consumidoras actuales de la marca si
que situan a la marca dentro de su top of mind. El sector de la moda es muy amplio, por lo que
la firma se enfrenta a una fuerte competencia directa e indirecta.

4.-Publico:

La campaiia se dirige a mujeres residentes en el territorio espafiol, con una edad comprendida
entre los 25 y los 35 afios. Su estilo de vida y su nivel adquisitivo es medio-alto, independien-
temente de si son trabajadoras o estudiantes. Son mujeres con un estilo y una filosofia de vida
muy romantica y femenina, que valoran la exclusividad y la calidad de las prendas. La mayoria
del publico objetivo aliin no conoce la marca, por lo que va a recibir el mensaje sin ningun tipo
de concepcién sobre la misma, sera su primera toma de contacto. Se espera que perciban la
marca como una firma de moda de referencia, que les ofrece la posibilidad de realizar el vesti-
do de sus suefios (en el caso de los vestidos a medida) y de obtener prendas exclusivas y de
calidad acordes a su estilo y filosofia (en el caso de las prendas de la coleccién).
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5.-Mensaje:

El mensaje que la campafia debe transmitir es: En Hart tenemos todas las prendas de ropa con
las que siempre habias sofiado y si no te las disefiamos.

6.-Tono:

El tono del mensaje debe ser acorde a los valores vy filosofia de la marca. Por tanto debe ser un
tono sugerente, cercano, dulce y romantico. Debe ser capaz de empatizar con el publico y co-
nectar con él. Para ello se puede partir del siguiente insight: muchas mujeres se vuelven locas
buscando tienda tras tienda una prenda que imaginan en su mente pero que ni si quiera exis-
te. Ellas afirman saber qué es exactamente lo que estan buscando, se lo cuentan a sus allega-
dos y persisten en encontrar algo que todavia no ha sido disefiado. La conexién de la marca
con el consumidor es la exclusividad.

7.-Datos generales:

El presupuesto de la campaiia es muy reducido por lo que se desarrollard en medios online. Se
elaboraran piezas graficas, videos y concursos. El inicio de la campafia debe coincidir con el
lanzamiento de la tercera coleccién prét-a-porter de la firma (Octubre de 2015).
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CAPITULO 8

8.1.- CONCLUSIONES

En base a la investigacidn que se ha desarrollado a lo largo del presente trabajo se puede cons-
tatar que la planificacion estratégica es una herramienta eficaz a la hora de mejorar la posicién
comunicativa de cualquier organizacién, por lo que se corrobora la hipétesis partida planteada.
Lo que esta disciplina persigue es la realizacién de campafas de comunicacién eficaces, capa-
ces de llegar al publico objetivo al que se dirigen y despertar en él una determinada reaccidn.
Para conseguir esto es necesario seguir una serie de pasos que van desde el conocimiento en
profundidad del anunciante hasta la elaboracién del brief creativo.

Se puede afirmar que una de las tareas fundamentales que conlleva el proceso estratégico es
el analisis exhaustivo de la organizacidn. Para ello, el planner ha de examinar la historia de la
marca, su misién, su vision y sus valores. Debe hacer un analisis de todas las estrategias de
marketing y de comunicacion empleadas por la organizacién hasta el momento, pudiendo
detectar errores y dar solucion a los mismos.

Tras considerar todos estos aspectos, debe realizar un andlisis interno y externo de la organi-
zacion. En el analisis interno se valora la estructura organizativa, la capacidad econdmica y la
manera de operar de la empresa, mientras que en el andlisis externo se observa la situacién
actual del sector, la competencia y el posicionamiento.

Los resultados extraidos de estos analisis son plasmados en el contrabriefing. Este documento,
elaborado normalmente por el planner y por el departamento de cuentas, complementa al
briefing. En él se incluyen, entre otros un analisis DAFO y un analisis del consumidor. Como se
ha podido observa el analisis del consumidor y del publico objetivo es una de las partes mas
importantes de la planificacién estratégica. A través de su estudio se extrae informacion muy
relevante para la organizacion, que no sdlo revela cdmo el publico percibe la marca. También
sirve para detectar como valora a la competencia, pautas de comportamiento y de consumo,
errores de comunicacion y lo mas importante: insights. El insight es una experiencia verdadera
que logra conectar con lo mas profundo del consumidor. Cuando una campafia de comunica-
cién tiene un insight muy potente, que realmente despierta en el publico un sentimiento, éste
se convierte en memorable, mejorando asi el posicionamiento comunicativo de la marca. Por
lo tanto se puede concluir que el estudio del consumidor junto con la bisqueda y la deteccidn
de un insight son una de las tareas mas significativas del planner.

En base a los datos obtenidos a lo largo de estos estudios, el planner ha de elaborar el brief
creativo. Este documento, que se centra en el qué de la campaiia, servird de guia a los creati-
vos para centrarse en el cdmo expresarlo a nivel creativo, facilitando asi su labor. Ademds de
todas las tareas mencionadas, el planner debe hacer un seguimiento de la campafia para com-
probar su eficacia y es el encargado de aportar una justificacion sélida al anunciante sobre el
porqué de la misma.

Por tanto se puede afirmar que la planificacion estratégica es una actividad que trata prime-
ramente de contextualizar para posteriormente conceptualizar, siempre en base a la consecu-
cién de unos objetivos establecidos.

Todas estas tareas arriba mencionadas, se han puesto en practica al desarrollar la planificacién
estratégica para la firma Hart. Gracias a la contextualizacién, se ha podido obtener un amplio
conocimiento sobre la marca, su situacion interna y externa. Se han realizado encuestas para
conocer a sus consumidores actuales y a su publico objetivo, las cuales han servido junto con
la investigacidn, para detectar errores y ofrecer una solucidon coherente a los mismos.

Con todo ello se puede afirmar que los objetivos que suscitaban esta investigacion han sido
alcanzados satisfactoriamente. Pues por un lado se ha obtenido un amplio bagaje sobre todo
lo que conlleva la planificacién estratégica y qué aporta el andlisis del consumidor a ésta y por

46



CONCLUSIONES

otro lado se ha llevado a cabo un profundo analisis sobre la marca Hart detectando errores y
aportando soluciones.
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ANEXO 1: MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA POSICIONAMIENTO Y PREDISPOSICION FIRMA HART.

1.-Sexo: Femenino

2.-Edad: 18-20/20-25 /25-30

3.-Ocupacion: estudiante / trabajadora / en paro

4.- iConoces la marca Hart? Si/ NO

5.-Si no conoces la marca ¢Con qué sector asocias su nombre y logotipo? (contestar sdélo en el

caso de que en la pregunta anterior se haya respondido NO)

Cosmética

Joyas y bisuteria

Complementos

Moda

Calzado

Accesorios

6.- $éQué te transmite su logotipo?

Romanticismo

Feminidad

Delicadeza

Frescura

7. ¢Cual de estas caracteristicas valoras mas a la hora de adquirir una prenda de vestir?

Calidad de la prenda

Disefio

Exclusividad

Moda/ Tendencia del momento
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» Trato personalizado

* Precio

8-é¢Has comprado ropa por internet? S/ NO

9.- Si has contestado que no en la anterior pregunta ¢Cudl es la principal razén por la que no lo
haces?

» No poder ver la ropa y probartela antes de la compra

» Miedo a la devolucién del dinero en caso de cambio

« Falta de confianza hacia el pago electrénico

10.- Si tuvieras que elegir un establecimiento o una firma en el que comprarte un vestido para
una ocasioén especial ¢Cudl de los siguientes elegirias?
e Zara

« Mango

« Sfera

« Férmula Joven (El Corte Inglés)

» Bimbay Lola

o Hart

» Caquilala Shop

« Rocio Osorno

» Biombo 13

« Bellici

e Otro ¢CUAIP i,

11.- Si conocias la marca Hart antes de completar este cuestionario, ¢ Cdmo la conociste?

» Através de una amiga (boca a boca)

» Através de los perfiles de la marca en las redes sociales

« Através de su participacion en algun evento

» Através de los perfiles en redes sociales de blogger e it girls

» Através de articulos sobre la marca publicados en revistas de moda femeninas u otro tipo de

publicaciones

12.- éHas comprado alguna de las prendas de la marca? Si/ NO
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15.- ¢Qué tipo de prenda?
e De la coleccion
« Vestido a medida

« Ambas

14.- ¢ Cudl ha sido tu grado de satisfaccion? ( Del 1 al 5 siendo el 1 muy negativo y el 5 muy

positivo? 1/2/3/4/5

15.- ¢Qué es lo que mas valoras de la marca?

« Sus disefios

« Su trato personalizado

« La posibilidad de modificar elementos de las prendas y darles tu toque personal
« Su exclusividad

» Precio

« Calidad

16.- ¢Y lo que menos valoras?

« Dificultad de acceder fisicamente a las prendas
» Calidad

 Precio

17.- éSigues a la marca en sus perfiles de las redes sociales? Si / NO

18.- ¢ Te parece que su comunicacion es adecuada? valora del 1 al 5 (siendo el 5 muy adecuada

y el 1 muy poco adecuada? 1/2/3/4/5

Nos interesa conocer tu opinion ¢ Tienes alguna sugerencia?

iGRACIAS POR TU AYUDA!
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ANEXO 2: RESULTADOS ENCUESTA

1.-Sexo:

Gréfico 10.1

E Masculino  ®Efemenino

Fuente: elaboracion propia

2.-Edad:

Gréfico 10.2

m15-20 ®m20-25 ©25-30 m®30-35 ®Masde35

Fuente: elaboracion propia

3.-Ocupacion:

Gréfico 10.3

E Estudiante ®Trabajora = En paro

Fuete: elaboracion propia
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4.- ¢{Conoces la marca Hart?

Grafico 10.4

Fuente: elaboracion propia

5.- Si no conoces la marca ¢Con cual de estos sectores asocias su nhombre y logotipo?

Gréfico 10.5

15%
12% E Cosmética H Joyas Yy hisuteria i Complementos
= Moda = Calzado = Accesorios

Fuente: elaboracion propia

6.- ¢Qué te transmite su logotipo?

Grafico 10.6

B Romanticismo ®Feminidad = Dulzura ®=Innovacibn ®Frescura

Fuente: elaboracion propia
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7.- éCual de estas caracteristicas valoras mas a la hora de adquirir una prenda de vestir?

Gréfica 10.7

u Calidad

E Disefio

= Exclusividad

= Moda

H Precio

E Trato personalizado

Fuente: elaboracidon propia

8.- ¢Has comprado ropa por internet?

Gréfico 10.8

S ENO

Fuente: elaboracion propia

9.-Si has contestado que no ¢Cual es al principal razén por la que no lo haces?

Gréfico 10.9

E No poder ver la ropa y probértela antes de al compra
E Miedo a al devolucion del dinero en caso de cambio
i Falta de confianza hacia el pago electrénico

Fuente: elaboracidon propia
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10.-Si tuvieras que elegir un establecimiento o una firma en el que comprarte un vestido
para una ocasion especial ¢ Cudl de los siguientes elegirias?

Gréfico 10.10

u Zara -40 % = Mango -10%

= Sfera -2% E Formula joven -0%
EBimbay Lola- 16% E Hart -22%

E Caquilala Shop- 0% E Rocio osorno- 0%
= Bellici - 0% = Biombo 13 -2%

E Otro -8%

Fuente: elaboracion propia

11.- Si conocias la marca Hart antes de completar este cuestionario, ¢Cdmo la conociste?

Gréfico 10.11

E Boca a boca

E Redes Sociales
“ Eventos

= Bloggers

E Publicity

® Pop Ups

Fuente: elaboracion propia

12.- ¢Has comprado alguna de las prendas de la marca?

Gréfico 10.12

S ENO

Fuente: elaboracion propia
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13.- ¢Qué tipo de prenda?

Gréfico 10.13

E Vestido a medida = Colecciéon = Ambas

Fuente: elaboracion propia

14.- ¢Cudl ha sido tu grado de satisfaccion?

Gréfico 10.14

m] =2 &3 m4 =5

Fuente: elaboracion propia

15.- ¢Qué es lo que mas valoras de la marca?

Gréfico 10.15

= Disefio = Trato personalizado
= Customizacion u Exclusividad
H Precio H Calidad

Fuente elaboracion propia
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16.- y lo que menos

Gréfico 10.16

H Precio

E Calidad

i Dificultad de acceder a las prendas
u Disefios

Fuente: elaboracidn propia

17.- ¢éSigues a la marca en las redes sociales?

Gréfico 10.17

S| ENO

Fuente: elaboracidn propia

18.- ¢{Te parece que su comunicacion en ellas es adecuada?

Gréfico 10.18

16%, 12%
497

] ®m2 .3 m4 =m5

Fuente: elaboracion propia
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