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RESUMEN

Este Trabajo Fin de Grado consiste en la realizacion de un Plan de Comunicacion para la
marca It’s Lava, una empresa espafiola dedicada a la moda de accesorios. Para el correcto
desarrollo del plan se ha analizado la situacion interna y externa de la empresa, lo que ha
permitido la elaboracién de un analisis DAFO, a partir del cual se han establecido los
objetivos que se desean alcanzar. Se han delimitado las estrategias, instrumentos y acciones
de comunicacion necesarias para poder lograrlo. Por ultimo, se ha estudiado el presupuesto
que se requiere para poder llevar a cabo las acciones y se han determinado diferentes

mecanismos de control para comprobar la efectividad del plan.
ABSTRACT

This Final Degree Project consists in a Communication Plan for the company It’s Lava, a
Spanish brand dedicated to accessories fashion. For the correct development of the plan, the
internal and external situation of the club has been analyzed, which has allowed the
preparation of a SWOT analysis, from which the objectives to be achieved have been
established. The communication strategies, instruments and actions have been defined to
achieve the objectives. Finally, the budget that is required to carry out the actions has been
studied and different control mechanisms have been determined to verify the effectiveness

of the plan.
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Capitulo 1. INTRODUCCION

1.1. Presentacion y justificacion

En el siguiente documento se va a desarrollar un plan de comunicacion para la firma de bolsos

y accesorios disefiados y confeccionados en Espafia, It’s Lava.

Lava va a cumplir dos afios desde su lanzamiento, por lo que al ser una empresa pequefia y
que se esta abriendo paso en el mercado de la moda, la comunicacion de esta debe ser de
suma importancia. Por ello, el objetivo principal es crear un Plan de Comunicacion real y

efectivo para la empresa que se ha consensuado y aprobado por la fundadora de Lava.

Son varios los motivos que me han llevado a realizar un plan de comunicacion para Lava. En
primer lugar, su fundadora Sara Baceiredo es un gran referente para mi respecto al trabajo
como creadora de contenido en redes sociales. Su transparencia, constancia, creatividad y
proactividad para realizar cualquier propuesta le han llevado, con tan solo 21 afios, a tener
370K de seguidores en su perfil de Instagram y 358K en Youtube. En segundo lugar, yo
misma cuento con un bolso de la marca y podria considerarme también una seguidora de
esta. En cuanto salio la primera coleccidn, yo quise hacerme con uno de los bolsos, ya no
solo por lo que me gusto el disefio y que se adaptaba perfectamente a lo que andaba buscando,
sino por transmitirle mi apoyo a Sara de esa manera, aportando mi granito de arena a la

pequefia marca emergente.

Por ultimo, Sara cuenta con dos compafieras en su equipo, Mariana Diez, encargada de
disefiar los productos y estilismos, y con Sofia Fernandez, directora de contenido y
disefiadora grafica. De esta manera, ninguna de ellas esta encargada o especializada en
marketing. Por ello se desarrollara un plan rentable, donde se lleven a cabo una serie de
acciones de comunicacion, para mejorar principalmente su alcance en redes sociales a nivel

nacional y asi, hacerse eco en el mundo de la moda y accesorios en los préximos afos.

Es por todo esto que considero oportuno realizar un Plan de Comunicacion que se adapte a

las necesidades, tanto de Sara como de su equipo, realizando acciones diferentes y creativas



que consigan la atencién de los publicos objetivo de It’s Lava, desarrolladas a lo largo del

trabajo.

1.2. Objetivos

Con este trabajo se pretende conseguir una serie de objetivos, uno de caracter general y varios

especificos.

El objetivo principal es el desarrollo de un plan de comunicacion real y efectivo para la marca

Lava, especializada en el disefio y confeccion de bolsos y accesorios, con el fin de conseguir

los objetivos fijados de manera eficiente. Los objetivos especificos de este plan de

comunicacion son:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Realizar un marco teérico, donde se muestren los conceptos basicos de la
comunicacion integrada del marketing, los cuales serviran de referencia y guia en el
plan de comunicacion.

Estudiar a la empresa y su gama de productos, al igual que sus colecciones
temporales y camparias, analizando a la vez sus estrategias corporativa, competitiva
y de marketing.

Reflexionar sobre el entorno de la empresa determinando los aspectos relevantes de
su macroentorno, mercado, consumidor y competencia.

Establecer las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de Lava.
Identificar los objetivos clave para la empresa que seran consensuados con la
fundadora.

Determinar el publico objetivo al que debe dirigir para alcanzar cada uno de los
objetivos.

Fijar las estrategias y las acciones de comunicacion que faciliten la consecucién de
los objetivos.

Disefiar una comunicacion integrada que consiga que todas las acciones sean
coherentes entre ellas.

Establecer la forma de evaluar el cumplimiento de los objetivos y la contribucion de

cada una de las acciones a su consecucion.



» Llevar a cabo un plan de comunicaciéon comercial para la empresa, que cumpla con

el presupuesto asignado por esta.
1.3. Metodologia y transcendencia

El Trabajo Fin de Grado se ha llevado a cabo siguiendo la normativa y las pautas indicadas
por la Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de Zaragoza. Todo ello,

supervisado por la tutora Pilar Urquizu Samper.

Respecto a la metodologia seguida durante el desarrollo de Plan de Comunicacion, se han
empleado dos tipos de fuentes de informacion basicas en el marketing, las fuentes

secundarias y las fuentes primarias.

Comenzando por la informacién primaria, se ha basado en la experiencia propia de la
empresa, es por ello por lo que se ha llevado a cabo una entrevista en profundidad con la
fundadora de la marca. La reunion se realiz6 de manera online y ha proporcionado

informacién detallada y completa sobre la gestion interna y el entorno de la empresa.

Las fuentes secundarias que se han ido usando a lo largo del trabajo son tanto fuentes externas
a la empresa, que se encuentran detalladas en la bibliografia, como informacion privada de
caracter interno, ya que la empresa ha proporcionado informacion puntual sobre cuestiones
concretas relativas a su actividad. Estas ultimas ayudaran a dar consistencia a la presentacion

de la empresa y al analisis de comunicacion integral.

Respecto a la transcendencia, va a ser un plan de comunicacion real, que va a centrarse en la
comunicacion integrada y en las redes sociales, consiguiendo con escaso presupuesto, un
plan efectivo, Demostrandose con él que no son precisos presupuestos altos para desarrollar
un plan de comunicacion. Ademas, se va a poner en practica y por tanto se va a poder medir
su efectividad, y en caso de desviaciones establecer medidas correctivas. Por ultimo, se
quiere resaltar la importancia de la coordinacién entre las acciones de comunicacion y

mostrar la relevancia de la creatividad en el &mbito de la comunicacion.



1.4. Estructura.
Respecto a la estructura del documento, el Trabajo Fin de Grado se divide en cinco capitulos.

Comenzando por este primero, se presenta el trabajo y se muestran las motivaciones de su
eleccion, los principales objetivos, la estructura y la metodologia. Tras este, se introduce el
capitulo dos, el marco tedrico con un analisis de la comunicacion integral, centrandonos en

la comunicacion a través de los medios digitales, como herramienta central del plan.

El tercer capitulo incluye una breve presentacion de Lava y un analisis de la situacion de la
empresa, tanto interna como externa, concluyendo con un analisis DAFO que recoge tanto
sus fortalezas y debilidades como amenazas y oportunidades, y permite definir los objetivos

y el publico objetivo de estos.

En el capitulo cuatro, tras realizar la matriz anterior, se fijan las combinaciones de objetivos-
publicos objetivo y para lograrlos se plantea la estrategia de comunicacion, un mix y acciones
acordadas con la empresa, especialmente con la fundadora y parte de su equipo, con las que
se ha tenido contacto directo a lo largo del desarrollo del Plan de Comunicacion. Por Gltimo,
se calculara un presupuesto aproximado y un tiempo de ejecucion para las acciones de

comunicacion que se desean realizar.

El trabajo finaliza con un quinto capitulo de conclusiones obtenidas con el trabajo fin de

grado desarrollado, asi como las limitaciones.



Capitulo 2. MARCO TEORICO

Este capitulo establece la parte teorica del Trabajo Fin de Grado. En él se va a analizar con
profundidad la Comunicacion Integrada de Marketing, con la cual se van a conseguir los
objetivos propuestos para este proyecto, haciendo hincapié en un medio mas concreto de la

comunicacion, las redes sociales.
2.1. Concepto

La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) se define como la integracion y
coordinacion de todas las herramientas, vias y fuentes de la comunicacidn para promocionar
la marca o alguno de sus productos o servicios en el mercado objetivo. Los principales
instrumentos utilizados en ella son: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,

marketing directo, venta personal y redes sociales. (Mindjumpers, 2010)

En la CIM se trabaja en conjunto para asegurar que el cliente capte de forma clara y concreta
el mensaje que la compaiiia ha transferido, que es lo que se quiere conseguir con este plan de

comunicacion, ademas de lograr trasmitir una imagen unificada de la marca.

Segun Shultz (1996) considerado como el padre de la CIM, la integracion en la comunicacion
es inevitable ya que es una consecuencia directa de la total revolucion tecnolégica a nivel
global. Y de acuerdo con el especialista en marketing Philip Kotler, "la CIM, es el concepto
bajo el cual una empresa integra y coordina sus maltiples canales de comunicacién para
entregar un mensaje claro y consistente con cuidado.” Por lo que, a modo de conclusion con
estas definiciones, se resalta que las acciones de marketing pueden tener mejores resultados

si se trabajan de manera conjunta y de forma coherente.

De esta manera, como se va a establecer una gran presencia en redes sociales, algunas de las
plataformas deben integrarse en la estrategia general de la empresa y estar alineadas con la
imagen del negocio, es decir, debe haber coherencia entre elementos de la comunicacion, la
informacién proporcionada en el &mbito online y por supuesto el mensaje que se quiere

transmitir. En este contexto, se considera que las diversas herramientas de marketing mix de



comunicacion deben ser coordinadas teniendo en cuenta las 4 C de CIM: consistencia,

coherencia, continuidad y complementariedad.
2.2. Implicaciones de CIM

Una vez definido el concepto de Comunicacion Integrada de Marketing vamos a establecer
cuales son sus 4 C, también caracterizadas por ser implicaciones, que refuerzan cémo deben

de ser coordinados los distintos canales de comunicacién.

En primer lugar, la coherencia, definida segun la Real Academia Espafiola como la
conexion, relacion o union de unas cosas con otras. Cada mensaje dentro de su mix de
comunicacion de marketing debe tener relacion entre si, es decir, al final toda su

comunicacion debe decir lo mismo o tener el mismo significado que se desea transmitir.

La consistencia se refleja en los mensajes que sus clientes reciben a través de sus diversos
esfuerzos promocionales, estos no deben ser contradictorios y todos deben seguir la misma

linea y proposito de comunicacion, para que tengan un sentido conjunto.

Para gue el cliente no pierda la atencion y tenga algin significado, los mensajes deben
también mantener una secuencia continua en el tiempo con todos los canales de

comunicacion, de ahi la continuidad.

Por altimo, lacomplementariedad, es decir, lasuma de todas las partes de las 4C debe lograr
que estas estén integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la

comunicacion integrada de marketing en su empresa.

Como vemos, todas estas condiciones son necesarias durante toda la presencia de la marca
para crear una comunicacién unificada consistente, y finalmente, exitosa. De esta manera,
los consumidores se forman una percepcién del producto o marca y en esta percepcion esta

comunicacion aporta una serie de beneficios?:

o Facilitar el incremento de los resultados economicos de la empresa.

! https://henkocomms.com/blog/la-cim-comunicacion-integrada-al-marketing/
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« Permite optimizar las acciones de marketing y comunicacion realizadas y mejorar sus
resultados.

o Consigue atraer al cliente 10, el que valora su trabajo y puede pagarlo.

 Facilita la introduccion en nuevas lineas de negocio.

e Genera un buen clima de trabajo y un ambiente productivo.

« Fomenta la credibilidad y confianza de su audiencia.
2.3. Proceso y evolucion de la comunicacion

Con la llegada de Internet, fue cuando la comunicacion cambio por completo, hasta el punto
de que hoy en dia la comunicacion de manera online es la técnica mas empleada por las

empresas y se ha convertido en el mejor canal para difundir y promover.

Las comunicaciones han sufrido todo un proceso de alteracion, se ha pasado de una
comunicacion de marketing tradicional, que solo buscaba el mayor alcance posible utilizando
medios masivos como la television, radio y medios impresos offline, a una comunicacion
digital. Por ello, como se ha comentado antes, cada vez es mas comUn que las empresas usen
plataformas digitales para crear vinculos mas directos y emocionales, y a la vez evolucionar
y fortalecer su negocio. El ambito digital ha modificado en los ultimos afios la manera que
tienen las marcas de transmitir su contenido a los clientes. Hoy en dia, las empresas poseen
multiples vias para transmitir informacion a través de Internet, como pueden ser la publicidad

y las redes sociales.

La siguiente grafica muestra el porcentaje del gasto total en publicidad destinado a la
publicidad digital en Espafia desde 2005 hasta 2019, asi como una prevision para el periodo
comprendido entre 2020 y 2024. En 2019, aproximadamente el 35% de los gastos de
publicidad en los medios de comunicacion fue destinado a la publicidad digital y se prevé

que esta proporcion supere el 45% en 2024.



Porcentaje del gasto en publicidad destinado a la publicidad digital en Espafia de
2005 a 2024
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Figura 1. Porcentaje digital del gasto en publicidad Espafia 2005-2024. Fuente: Statista (2021)

La conclusidn a la que podemos llegar tras analizar este grafico desde el punto de vista de la
comunicacion integrada del marketing es que en los ultimos afios las empresas han apostado
en la publicidad por los medios digitales tanto a través de las redes sociales como de las
paginas web. Acciones que permiten que los internautas se vean inducidos al consumo y
deseo de esos productos de una manera inconsciente y novedosa y que interactien con los

medios propios de las empresas.
2.4. Las redes sociales

Las redes sociales cada vez tienen una mayor relevancia en la comunicacién con el
consumidor y se han convertido en un medio de comunicacion con una divulgacion de
contenido muy amplia. Abarcan informacion tanto en el ambito politico, social, econémico,
e incluso en el &mbito empresarial en el cual pueden alcanzar una gran repercusion mediatica
a bajo coste. Ademas, constituyen una eficaz herramienta de marketing y dan fomento a una
cultura participativa por parte del cliente, pero sobre todo se trata de un instrumento que pone

en contacto a las empresas con sus clientes potenciales.
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La gestidn de las redes sociales (social media) se ha convertido en un aspecto primordial a la
hora de desarrollar la CIM. La estrategia de marketing digital requiere continuos esfuerzos
de comunicacion y atencion dirigidos a generar engagement con el fin de construir una sélida

comunidad de seguidores de nuestra marca.

Una de las conclusiones del V111 Observatorio de Marcas en Redes Sociales para IAB Spain
de 2020, determina que la optimizacion de las publicaciones de las marcas ha mejorado su
eficiencia en un 52% con respecto al afio pasado y que la viralidad que logran estas aumenta
un 47% en el periodo de la Covid-19. Ademas, este Gltimo afio ha aumentado en un 6% los
usuarios gque siguen a marcas en redes, teniendo una comunidad media de en medios sociales
supera el medio millon de usuarios. Es por ello por lo que cada vez son mas las empresas que
deciden invertir, reinventarse y sobre todo adaptarse a crear contenido en sus redes sociales
y comunicarse con sus usuarios de esa forma, apostando por la calidad de la experiencia y

aumentando su estrategia de engagement. (PuroMarketing, 2020)

Pero, no todas las redes sociales funcionan para todas las marcas o para todos los servicios
que pueda ofrecer una empresa, deben ir acordes con su tipo de contenido; por ello, nos
vamos a centrar en explicar las mas frecuentadas, las redes sociales genéricas y profesionales.
Las primeras son las ma&s numerosas y populares, estan integradas por personas que
comparten una relacion sea de amistad, familia o actividades e intereses comunes. En
cambio, las redes sociales profesionales se enfocan en los negocios y las actividades
comerciales donde los usuarios tienen un perfil profesional, en el que incluyen su ocupacién

actual, su experiencia, sus habilidades...

Estar presente en las diferentes redes sociales permite a las empresas:
e Aumentar la notoriedad de la marca.
o Incrementar la atencion al cliente.
o Facilitar la introduccién en nuevos segmentos de mercado.
e Mejora la imagen de marca.

« Posibilita la generacion de més ventas.

Por otro lado, cuando se tiene una marca digital, es muy importante la diferenciacion, y cada

vez se hace mas y mas dificil, provocando que el descubrir nuevos formatos que
9



funcionen sea tan necesario como garantia de éxito. Por ello es recomendable gestionar de
manera profesional los perfiles corporativos, planificando de forma estratégica todo lo que
se publique, de manera que nuestra presencia sea un fiel reflejo de la imagen de la empresa

y COmo respuesta a todos esos esfuerzos consigamos seguidores fieles y activos.
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Capitulo 3. LA EMPRESA'Y SU ENTORNO

En este capitulo se incluye una presentacion de la marcay de su fundadora, el analisis interno
y externo y su posterior analisis DAFO. Todo ello tiene la finalidad de establecer el puablico

objetivo y los objetivos del plan de comunicacion.

Para su elaboracién se ha realizado una entrevista en profundidad a la fundadora de la
empresa, mostrandose en los anexos 1,2, 3y 4 el guion de la entrevista, los codigos que se
van a utilizar, la transcripcion de la entrevista codificada y la matriz de resultados. Las frases

mas relevantes se destacan de forma textual en los diferentes apartados.
3.1. It’s Lava

It’s Lava nace de una pequefia idea creada y llevada a cabo por su fundadora, Sara Baceiredo,
una joven de 21 afios que nacié en Vitoria, pero que actualmente vive en Madrid. Ha
estudiado Liderazgo, Emprendimiento e Innovacion (LEINN) y trabaja, aparte de emprender
con su marca, trabaja como creadora de contenido de moda, viajes Yy lifestyle en Instagram y

en Youtube.

Sara desde el principio tenia claro que queria entrar en el sector de la moda con su propia
marca. La manera por la cual se decanto, los bolsos y accesorios, fue porque, ademas de que
le gustaba ese mercado, queria formar parte del fondo de armario de todas aquellas mujeres
que adquiriesen uno de sus bolsos. Para ella un bolso es un complemento que puede cambiar

un look entero y que permite jugar con las formas de poder personalizarlo.

El nombre “Lava”, tiene su origen en que una parte de ella queria estar presente en ¢él, pero
sin que tuviese una relacién directa, como podria ser su nombre, iniciales... Por lo que,
comenzd a pensar en sus gustos y se decantd por patentar un nombre en relacion con los
volcanes, y de ahi la lava. Ella defiende ese nombre con una metéfora: la lava se abre camino
por donde pasa y asi es como queremos hacer sentir a las mujeres que lleven nuestros bolsos,
seguras de ellas mismas y con la fuerza necesaria para arrasar con todo lo que se propongan,

igual que un rio de Lava.
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Después de dos afios de duros esfuerzos, en noviembre de 2019, nacid y se registré Lava, con
ayuda de su compafiera Mariana Diez, disefiadora de productos y creadora de contenido, por
lo que llevan muy poco en el mercado. Lava es una marca responsable de accesorios para el
dia a dia, personalizables y para todas las mujeres. Los bienes ofertados son: bolsos, cadenas
y correas, fundas de ordenador, carteras y neceseres y este afio han afiadido los sombreros.
La fundadora distingue entre moda responsable y sostenible, apoyandose en la primera como

caracteristica de eleccion entre sus clientes.

“En nuestro caso es crear moda responsable que no moda sostenible. Que tampoco quiero
que se confundan términos porque la moda sostenible es muy, muy complicada e incluso
imposible.” (305-306)

Hasta el momento, han disefiado siete colecciones, entre ellas dos han sido de cadenas y
correas junto a otras dos de pafiuelos, pareos y sombreros, y las otras tres de bolsos, fundas,
carteras y neceseres. Su concepto se basa en que, en lugar de tener el producto mas llamativo,
decidieron que era mejor ofrecer uno que se adaptase a todas las necesidades del consumidor.

Es decir, que, fuera suficiente comprar una sola pieza, que no hiciera falta comprar mas. De

esta manera se consigue consumir menos y mejor.

“La idea inicial era crear accesorios que, basicamente ayuden a la gente a consumir
menos pero mejor. Decidimos hacer bolsos con piel sintética que fuesen de buena calidad
y que ademas fuesen unos basicos. Entonces decidimos hacer bésicos que fueran
personalizables, con lo cual tu adquirias un bolso y con este bolso ya saciabas todas las
necesidades que pudieras tener.” (83-100)

It’s Lava en un futuro quiere llegar a ser una sociedad y apostando siempre por seguir siendo
un e-commerce, centrando todos sus esfuerzos para que la experiencia virtual sea igual de

cdémoda y satisfactoria que la fisica.
3.2. Anadlisis interno

Es este epigrafe se va a exponer el andlisis interno de la empresa explicando su estrategia

corporativa, competitiva, y de marketing.
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3.2.1 Estrategia corporativa.

Michael Porter (2009) definié la Estrategia Corporativa como tratar de “ser diferente, de
seleccionar una serie de actividades distintas a las que otros han seleccionado para ofrecer
una mezcla unica de valor”. Para ello hay que definir la mision, vision y los valores de una

empresa que muestran su identidad.

La mision es el camino que recorre una empresa para hacer realidad su vision, es decir, la
mision se situa en el presente, mientras la vision en el futuro (Trenza, 2020) La razén de ser
de It’s Lava en esta ocasion, tal y como explica Sara es que las mujeres que apuesten por
Ilevar sus bolsos se sientan empoderadas, con una actitud en relacion con la lava de un volcan.
Lava es una metéfora, para ellas la lava, la explosion volcanica y el flow de la lava es la

actitud con la que ha de vivir una mujer.

“Las mujeres valemos muchzsimo mas de lo que nosotras nos pensamos y estamos todo el
dia castigandonos, habldandonos mal y... diciendonos, pensado cosas feas sobre nosotras y
no puede ser. Yo soy la primera que también me doy latigazos conmigo misma y mi objetivo
es que a través de nuestra marca, si podemos hacer un bien a esta sociedad pues felices y
encantadas de hacerlo.” (192-198)

La visién o meta se refiere al futuro, a su imagen a largo plazo. (Trenza, 2020) Sara explica

que su mayor meta es que It's Lava sea una marca de accesorios reconocida a nivel nacional.

“Si de aqui a cinco afios hay un porcentaje de personas de Esparia que le preguntan por una
marca de bolsos espaniola y dice It’s Lava, yo con eso ya me doy con un canto en los dientes,
porque al final es muy guay que tu hayas creado algo a partir de un boceto en un papel en
una esquina de tu cuarto y alla gente en tu pais que te reconozca y que reconozca tu marca
v que ademas le pregunten por una marca de su pais y mencione la tuya.” (166-172)

Los valores son las prioridades, principios, limites y criterios éticos y morales que rigen su
dia a dia. (Trenza, 2020) Cuando le pregunte a Sara acerca de los valores de It’s Lava, me
dijo que nos los tenian definidos, que estaban trabajando en ello, pero si que priorizo ante
todo la calidad y la durabilidad en cuanto a los productos y la cercania con las clientas
resaltando que su presencia en redes como marca nativa digital hace conseguir esa cercania

que el cliente tanto valora, con respecto a la marca.
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“No lo tenemos muy definido pero en cuanto a los productos durabilidad, calidad, eh...
bueno, principalmente eso y en cuanto a marca cercania, para nosotras es super importante
gue NOS vean como una marca cercana y creo que nuestro punto de distincion de una marca
por ejemplo como Bimba y Lola que mencionaba antes, es el contacto con el cliente y luego
también es verdad que somos una marca nativa digital y nuestra presencia en redes cada dia
nos hace conseguir esa cercania que a dia de hoy el cliente tanto valora. ” (203-211)

3.2.2 Estrategia competitiva

A continuacidn, procederemos a describir la estrategia competitiva de It’s Lava de acuerdo
con los tres tipos de estrategias genericas de Michael Porter: liderazgo en costes,
diferenciacion y enfoque. Ante los tres tipos de ventajas, It’s Lava posee una ventaja de
diferenciacion, ya que han conseguido diferenciarse en varias caracteristicas que no poseen

los productos competidores y que son los mas apreciados y valorados por los clientes.

Asi It’s Lava proporciona un accesorio de calidad y disefio unico tales como los bolsos,
adaptados a las necesidades de sus clientas, siendo totalmente personalizables, con mucha

personalidad e individualidad para ellas.

“Entonces todos los bolsos tienen como mucha personalidad, como también te decia antes,
todos son personalizables e intentamos que todos ellos tengan como més de una manera de
llevarlos.” (237-240)

Por tanto, como ventajas competitivas encontramos el disefio, la calidad y durabilidad de sus
productos. Aqui destacamos el material con el que trabajan, en este caso piel sintética o
también Ilamado cuero artificial. Este material se caracteriza por ser muy atractivo y durable,
se somete a un tratamiento especial de superficie para incrementar su resistencia al desgaste
y no se deforma durante el proceso de confeccion. Todo esto fue lo que llevo a elegir este
tipo de material, ademas de ser méas aceptado por la sociedad millenial debido al movimiento

de sostenibilidad medioambiental, antes que trabajar con piel natural como sus competidores.

“Es mejor consumir poco y consumir bien y ahi queriamos entrar nosotras. Decidimos hacer
bolsos con piel sintética que fuesen de buena calidad y que ademés fuesen unos basicos. ”
(90-93)
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“Que nosotras a las clientes a las que nos dirigimos son nuestro perfil entonces, los disefios,
los tejidos, los acabados y los tamarios, todo lo que define un bolso, esta pensado segln
nuestras necesidades del dia a dia. ” (221-224)

Otra fuente de ventaja competitiva es el contacto con el cliente. Algo fundamental para todo
el equipo de It’s Lava es que las clientas la vean como una marca cercana y que sepan que

ante cualquier problema, duda o consejo ellas van a estar ahi.

“El estar ahi en el dia a dia, el hacer que los clientes sean amigos de la marca, para nosotras
las clientes son amigas de It’s Lava porque empatizamos, damos consejos, ofrecemos esa
atencion que muchas veces echamos en falta.” (291-294)

Su ultima ventaja vendria por parte de la fundadora, que es Influencer. Ella destaca que su
gran comunidad de seguidores (390K) son muy fieles y fue un trampolin para la marca, ya
que ella hasta el momento, sigue mostrando su marca para todas aquellas usuarias que lleguen

nuevas a su perfil.

Todos los esfuerzos puestos en cuidar al maximo los detalles se consiguen plasmar en la

cuenta de Instagram (@its__lava), que cuenta con 41.5K seguidores hasta la fecha.
3.2.3 Estrategias de Marketing

Cuando se habla de estrategias de marketing se refiere a cuéles son las estrategias de

segmentacion y posicionamiento que lleva a cabo la empresa.

El publico objetivo al que se dirige esta empresa es a chicas actuales que se mueven por las
cosas que les gustan y que les hacen felices, que no paran hasta conseguir lo que se proponen.
Una persona que se preocupa por la calidad y el disefio. No buscan clientas que se guian por
el precio o material, sino por lo que la marca quiere trasmitir y lo que les quiere hacer sentir
cuando completen su look con sus disefios. Quieren llegar a ellas por la personalidad de sus
productos y que sean productos aspiracionales, es decir, que a la clienta le supongan un

pequefio esfuerzo porque de esta manera lo van a valorar mucho mas.

“También queriamos eso, que nuestros productos fueran aspiracionales, que no sea un bolso
barato que te compras porque te ha gustado, sino que sea un bolso que para pagarlo te
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’

suponga hacer un pequerio esfuerzo porque de esta manera lo vas a valorar muchisimo mas.’

(266-268)

Ademas, tras preguntarle directamente a la fundadora si habian segmentado el mercado
alguna vez, sus palabras se resumieron en que si que lo habian hecho, dedicando productos
(fundas de portétil) para estudiantes y trabajadoras pero que, a dia de hoy, no les interesaba
debido a que no quieren cerrarse a nada. Hay que destacar que tienen un perfil de cliente de
poder adquisitivo medio alto, pero defienden que sobre todo esta interesada en los disefios y
en la personalidad de la marca. Clientas que no son las Unicas compradoras de sus modelos

ya que también adquieren sus productos un buen nimero de hombres para regalarlo.

Por lo tanto, con respecto a la estrategia de segmentacion que lleva a cabo It’s Lava
centrandose en sus clientas potenciales, es una estrategia concentrada, esta se da cuando
una empresa identifica varios segmentos, pero decide concentrarse Unicamente en uno de
ellos. Se suele adoptar cuando las empresas no cuentan con los recursos necesarios para poder

abordar varios segmentos potenciales. (Group, 2019).

“Yo te describiria nuestro buyer persona como una mujer de 22 a 35 afios movida, actual,
muy metida en el mundo digital que es donde nosotras nos movemos y con ambiciones y
ganas de hacer cosas.” (271-273)

En cuanto al posicionamiento, actualmente defienden que tienen un buen posicionamiento
en la mente del consumidor. Incluso se ha llegado a generar un fanatismo por la marca debido
a la constancia de estar dia tras dia para las clientas, cuidando sus redes para que no de la
impresion de que solo quieren vender un producto. Con ello han conseguido ser percibidas
como una marca donde se respira moda y frescura, que tiene detrds un equipo joven y de
mujeres. La clave para lograr este posicionamiento ha sido la atencién y comunicacion con

el cliente.

“Hay ese fanatismo por la marca que yo sé a raiz de que ha surgido, yo creo que ha sido
mucho el pues, lo que te decia antes, el estar ahi en el dia a dia. ” (289-294) “Queremos que
en nuestro perfil se respire moda porque queremos que la gente siga nuestra cuenta y nuestra
web, no porque te vende un producto que te gusta sino porque consumes moda. ” (318-321)
“Intentamos que realmente sea contenido que la gente quiere ver y no solamente contenido
en el que se vea que ahora me estan vendiendo esto, mafiana me estan vendiendo lo otro.
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Entonces queremos, pues eso, educar en moda, queremos tener ese aspecto de frescura, de
que detras hay un equipo joven ademas de mujeres. (323-328)

Por ultimo, para cerrar el analisis interno llevado a cabo en este capitulo, es necesario
comentar que no se ha realizado ningan plan de comunicacion con anterioridad. Si bien es
cierto que llevan una comunicacion al dia y se ha hecho uso de algunas herramientas
proporcionadas por las redes sociales. Como se ha ido comentando, sus redes sociales,
concretamente Instagram, es el punto clave en su estrategia de marketing por lo que generan

contenido diario.

3.3. Analisis externo

En este apartado se abordan los analisis del macroentorno, del mercado que cubre el proyecto,

de los consumidores de dicho mercado, asi como un estudio de los principales competidores.
3.3.1 Andlisis del macroentorno

En este apartado vamos a analizar las variables del macroentorno, todas las variables externas
a esta compaiia que puedan afectar directa o indirectamente a la activad empresarial de la
misma. Este analisis nos ayudara a identificar las amenazas y oportunidades que tiene la
empresa. Las estudiaremos realizando un analisis PEST, instrumento que facilita la
investigacion y que ayuda a las compafiias a definir su entorno analizando los factores

politicos, economicos, socioculturales y tecnologicos.

El factor politico del andlisis PEST se centran en la intervencién del Gobierno en la

economia. Lo Unico y mas relevante respecto a este factor es que su fundadora es auténoma,
por lo que al tratarse de una marca que todavia no es una sociedad, debe estar registrada en
el RETA (Régimen Especial de Trabajadores Autbnomos). La base de cotizacion viene
marcada por los Presupuestos Generales del Estado y tienen un minimo y un maximo. Via
decreto se ha establecido un incremento del 1,25% en la base minima de cotizacion de 2019
y la subida progresiva del tipo general de cotizacidn para los afios 2019, 2020 y 2021. La
cuota minima de autbnomos ha aumentado hasta llegar a los 289 euros este afio. Mientras

que la cuota maxima ha alcanzado los 1.245,45 euros en 2021. (Infoautdnomos, 2021).
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Incrementos que afectan negativamente a todas las empresas al implicar una mayor presién

fiscal.

El factor econémico se centra en analizar todo lo relativo al entorno empresarial. La crisis

del coronavirus llevo a la economia espafiola a registrar en 2020 un descenso historico del
PIB del 11%. Con este tropiezo, la economia rompe con seis afios consecutivos de
crecimiento. (EIEconomista, 2021) Del mismo modo, el PIB per cépita también ha sido
menor, en 2020 fue de 23.690€, 2.740€ menor que en 2019, cuando fue de 26.430€. Sumando
a estos datos, las cifras de los 622.600 puestos de trabajo destruidos y 527.900 desocupados
mas, con un total de 3,71 millones de parados, segun la Encuesta de Poblacion Activa (EPA),
por lo que la tasa de desempleo ha acabado en el 16,13%. Por supuesto estos datos afectan

negativamente al negocio.

Por otro lado, hay que destacar que Espafia se caracteriza por tener sueldos mileuristas, es
decir, se tiene una ganancia media anual por trabajador de 22.511 euros, y un sueldo de
15.500 euros brutos como el mas frecuente de nuestra economia, segun datos de la Gltima
encuesta del INE. Son 3,4 millones de espafiolas y espafioles aproximadamente los que tienen
una franja salarial que iria desde los 950 euros al mes, que establece el salario minimo, hasta
los 1.100 euros. De estos 3,4 millones de mileuristas un 50% son jovenes de hasta 25 afios,
un 30% son mujeres de todas las edades y solo un 11, 5% de hombres, también de cualquier
edad. (LaSexta, 2019)

“En Esparnia, rango enorme de la poblacion es mileurista, entonces a la hora de decidir entre
comprar en una marca u otra tu condicién econdémica también te condiciona mucho y ahi
nosotras no podemos entrar a debatir absolutamente nada” (356-359)

De esta manera, esta condicion econémica influye mucho a la hora de decidir qué comprar y
comparar entre distintas marcas las necesidades que el producto o servicio satisface,
decantandose casi siempre por lo mas barato. Por lo que este factor influye negativamente

para el negocio y para su segmento atendido que son principalmente mujeres jovenes.

En relacion al factor socio-cultural es preciso resaltar que la pandemia ha provocado una

mayor apuesta hacia el consumo online, lo que hace que sea una gran oportunidad para la

empresa. De hecho, el 76% de los espafioles realiza mas compras online ahora que antes de
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la pandemia, segun el estudio de nuevos habitos post Covid de Celside Insurance (2021). El
ranking de productos mas comprados por Internet, durante el Gltimo afio, sitla en primera
posicién la ropa y complementos (64%), seguidos de la tecnologia (46%) y en tercer lugar

los productos de belleza, cosméticos y perfumes (35%). (FinancialFood, 2021)

Por otro lado, atendiendo a los datos presentados en la ultima edicion del indice para la
Economia y Sociedad de la Informacion en Europa (DESI, 2020), el 68% de los espaioles
usa de manera habitual redes sociales, si a esto le sumamos que el 64% de la poblacion
espanola comproé online en el ultimo ano, nos encontramos ante un momento idéneo para
continuar y potenciar todavia mas las ventas online y dejar a un lado la idea de tener un

establecimiento fisico.

Las caracteristicas sociodemograficas nos indican que el consumo online se produce
prioritariamente entre mujeres de 25 a 50 afios y que la pasion de las espafiolas por los
accesorios tiene cierto componente cultural. El estilo de la mujer mediterranea es altamente
femenino y presta atencidn a los detalles, lo cual también favorece a la marca. Por otro lado,
cada vez son mas los usuarios que acceden a redes sociales para informarse acerca de
productos, siendo los comentarios de terceros un factor determinante a la hora de tomar
decisiones. Las marcas son conscientes de ello y estan cada vez mas presentes en estas

plataformas, aunque la mayoria no con el nivel ni profesionalidad de It’s Lava.

Otro aspecto para tener en cuenta como una oportunidad es el movimiento social creado por
los millenials en redes sociales respecto a la sostenibilidad medioambiental. Cada vez son
mas las personas que son conscientes de su impacto medioambiental y las marcas se suman
a este movimiento queriendo acompafar al cliente en su aprendizaje de consumir de manera
consciente y responsable, como lo hace la protagonista de este trabajo. La pandemia también

ha provocado que se valore y apoye masivamente los productos de proximidad.

“Se estd creando, bueno sobre todo en la generacion de los millennials, ese interés por
consumir de manera responsable” (295-297) ‘“desde la cuarentena, hemos notado
muchisimo como la gente estd con deseo de apoyar la industria nacional, las marcas
pequefias, la moda emergente ” (298-301)
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El factor tecnologico es clave para el éxito de cualquier negocio, aunque en funcion del

sector lo hace en mayor o en menor medida. Las innovaciones tecnolégicas no solo afectan
al producto especializado de las empresas sino también al desarrollo de sus actividades.
Destacar también la presion a la que se somete a las marcas actualmente para que innoven y
sorprendan al consumidor, estando al corriente de las principales tendencias, y de lo que esta

movilizando a la sociedad.

Las redes sociales estan en pleno auge, impulsadas entre otros factores por el desarrollo
tecnoldgico, asi que, como oportunidad, podriamos destacar los grandes avances
tecnoldgicos y como las redes sociales se han convertido en una gran herramienta de
marketing digital. Entre todas ellas destaca Instagram que se ha convertido en la red social
por excelencia 'y como el mejor escaparate para las marcas. En ella predomina la fotografia
frente al texto, y tiene mucha més interaccion que otras redes. Es la combinacion de estas dos
caracteristicas lo que atrae tanto a sus usuarios, y supone una oportunidad para exponer una
marca online. Por ello esta red social es una parte fundamental de un nimero importante de
estrategias de marketing digital basadas en herramientas tecnoldgicas digitales que tratan de
mejorar la relacion con los clientes, estrategias que la empresa domina de forma

sobresaliente.

Y, por ultimo, haciendo referencia a que es el afio de adaptarse mas que nunca al mundo
digital, el 86% de los espaiioles se conecta diariamente a internet, y el 78% utilizan lared a
diario para sus gestiones personales. Ademas, el nimero de dispositivos conectados por
persona es ya de 2,9, con lo que nos encontramos actualmente ante un usuario multipantalla,
por lo que la disponibilidad a Internet es muy alta. Del mismo modo, el consumidor cuenta
cada vez con mayor proteccion en la red y siente mayor confianza a la hora de adquirir
productos de manera online. Por todas estas razones y cuestiones justificadas, este factor

afecta positivamente al negocio, siendo en varias ocasiones una oportunidad.
3.3.2 Analisis del mercado

En este apartado se examinan la evolucion del mercado de ropa y complementos en los

ultimos afios.
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El mercado donde opera It’s Lava y, por tanto, nuestro mercado a analizar es el de la moda,
centrandonos en algunos puntos concretos de los complementos o accesorios, en Espafia a
través de e-commerce. La moda espafiola es un sector dinamico y creciente, pero
tremendamente heterogéneo, fragmentado y polarizado. Engloba la confeccion,
complementos, zapateria, joyeria, relojeria, y cosmética, en sus vertientes industrial y
comercial. Su estructura es muy compleja, y abarca desde las grandes marcas a pequefos

autonomos, siendo un total de 6.800 empresas las que componen este sector.

El sector de la moda representa un pilar economico y social de nuestro pais. Las empresas
del sector son un dinamizador economico fundamental, generando el 2,8% del PIB nacional

y contribuyendo en un 4,1% al mercado laboral. (Ernst&Young, 2020)

Durante los altimos afios, las ventas del sector de la moda espafiola online no han parado de
crecer. Durante 2020, el crecimiento en las ventas e-commerce en Espafia fue del 36% y es
el tercer pais con mayor crecimiento del e-commerce en el Ultimo afio, siendo la moda la
primera actividad con mas facturacién. El sector de la moda es uno de los sectores en los que
mas transformaciones se han hecho hacia el mundo digital, que a su vez estan suponiendo un

cambio en las mentalidades de los consumidores.

Pero en una época marcada por una pandemia mundial, en Espafia del afio pasado esta
amenaza llegd acompafiada de un profundo deterioro de la actividad econémicay laboral, en
especial en el sector de la moda. Este afio las estadisticas confirman que la situacion ha
mejorado: la venta de bolsos en el mundo esta en imparable ascenso a nivel global, aunque
sigue por debajo de 2019. (Modaes, 2021)

Por otro lado, Sara nos destaca que cada vez hay mas demanda de materiales sintéticos y
respetuosos con el medioambiente en este mercado, lo que genera una mayor competitividad
en lo que respecta a satisfacer las necesidades del cliente, ya que como hemos dicho el
movimiento social por comprar de manera responsable se esta extendiendo a pasos

agigantados.
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“Si que veo que poco a poco... ahora esta empezando a haber mucha mas demanda por
parte de las marcas de estos materiales, pues eso, sostenibles, reciclados, orgadnicos... pero
es que hasta hace un afio no lo habia. ” (352-353)

Por ultimo, haciendo alusion a las tendencias de este mercado, sabemos que estdn en
constante cambio e innovacidon por ser lideres en disefio, pero esto conlleva a que los grandes
del mercado se aprovechen de la creatividad de las marcas de lujo y también de las pequefias,
realizando imitaciones o incluso falsificaciones a un precio mucho menor. Otro caso que
también suele darse en ese mercado es la utilizaciéon de los mismos materiales; cosa que es
totalmente licita, pero que genera una mayor rivalidad y competitividad por ser quien
confeccionara el mejor producto con ese material. Sara nos contaba una de sus experiencias

de este tipo frente a un competidor directo.

“Un competidor directo que tuvimos fue Laagam, basicamente utilizaba nuestros mismos
tejidos en productos suyos. Si, no fue muy agradable. (pequefia risa sarcastica) Entonces
bueno pues, al final mucha gente se dio cuenta y si que es verdad que a pesar de hacer cosas
muy similares a las que estabamos haciendo nosotras, también nos estaban dando cierto
mercado, porque habia mucha gente que a lo mejor se compraba sus zuecos que estaban
hechos con el mismo material que nuestro bolso. Entonces querian los dos, pero claro luego
estaba cuando sacaban un bolso muy parecido al nuestro entonces ahi te tenias que decantar
por uno o por otro ” (342-351)

3.3.3 Analisis de los consumidores

Una vez analizado el mercado, se va a realizar a continuacion un analisis de los consumidores

del mercado de moda de complementos online.

Los perfiles de los consumidores online de moda y complementos seria el de una mujer de
35-44 anos que vive con sus hijos en un hogar con ingresos medios- altos. (Legridd, 2019)
Por lo que, seglin este estudio, el perfil de clientas potenciales que se plantea It’s Lava es
favorable. La marca se apoya en el slow fashion, por lo que sus colecciones son muy
puntuales. Respecto a esto, segun el estudio de Legridd, “los compradores online de ropa y
complementos son estacionales: 6 de cada 10 encuestados compra al menos varias veces al
arnio. Menos del 20% compra con una frecuencia mensual. ” Este hecho respalda la filosofia

de la marca y les beneficia, ya que como se ha comentado con anterioridad, para algunas de
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sus clientas los productos requieren un pequefio esfuerzo economico que una vez al afio tal

vez pueden permitirselo.

Por otra parte, los consumidores siguen prefiriendo un canal fisico para comprar
preferiblemente ropa, pero la tendencia online estad en auge tras el periodo de pandemia
donde la frecuencia de compra online es de 3 veces al mes, con un gasto medio por carro de
64€. Un dato importante que nos facilita el estudio nombrado anteriormente es que muy

pocos consumidores compran complementos como las joyas o los bolsos de manera online.

Por altimo, respecto a como buscan informacién y que los lleva a determinar su eleccion, nos
hemos basado en el Estudio Anual de eCommerce que realizé IAB Spain en 2020 (IABSpain,
2020), que destaca que la frecuencia de compra online se eleva a 3,5 veces al mes, con un
gasto medio por compra de 68€. Sefialando también que el 73% de los usuarios confia en las
paginas debido a la confianza en la marca y las buenas resefias. Continuando con datos de
este estudio, lo que determinala eleccién de compra por via online es La conveniencia (98%),
las ofertas y la variedad de productos (95%), asi como el precio (91%) sumando este ultimo
afio que solo se pueda comprar de manera online y las recomendaciones de amigos o

conocidos.

3.3.4 Analisis de los competidores

Para concluir con el analisis externo de la empresa, se va a realizar un analisis de la
competencia de It’s Lava, para ello se tendran en cuenta los principales competidores de la
tienda. Para definir los competidores se pregunt6 a Sara sobre quiénes consideraba

competidores directos, y los que destacé fueron:

Laagam. Una marca de moda femenina con ropa artesanal y atemporal creada en 2016 de la
mano de la influencer Inés Arroyo. Esta marca tiene unos valores focalizados totalmente en
la mujer y en el empoderamiento femenino. Ademas, tiene una politica de produccion ética
y localizada en Catalufia. EIl objetivo principal es hacer prendas basicas, de calidad y
perdurables en el tiempo. Su principal ventaja competitiva estaria en su modelo de negocio
basado en las “guide shops”, establecimientos con un punto medio entre el showroom y

locales fisicos, una gran innovacion por parte de Laagam, (MasMavil, 2019)
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Como acciones de comunicacion, podemos destacar la utilizacion de Marketing Directo y
Digital ya que tiene una tienda online muy cuidada y unos perfiles en RRSS tanto en
Instagram, Facebook y LinkedIn donde generan contenido de cara a clientes actuales y
potenciales. Destacamos su reciente incorporacion a WhatsApp Business y Twitch con el
objetivo de fidelizar y de que participen activamente con la marca. También organiza eventos
online para presentar las nuevas colecciones y asesorar. En este tipo de actos suele ofrecer

algunos descuentos.

Inditex. Es una de las mayores compafiias de distribucion de moda atractiva y asequible del
mundo, venden en 216 mercados a través de plataforma online o de manera fisica en 6.829
tiendasde 96 mercados. EI grupo esta compuesto por ocho  marcas:
Zara, Pull&Bear, MassimoDutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, ZaraHome y Uterquie.
(Inditex, 2021)

Sus principales ventajas competitivas serian su flexibilidad, rapidez y capacidad de
innovacion, sin olvidar su disefio, que se derivan de la forma en que el grupo organizay lleva
a cabo las actividades de sus distintas marcas. Pero a diferencia de otras marcas
competidoras, Inditex so6lo se gastan el afio un promedio del 0,3% de sus ingresos totales en
acciones de comunicacion, pero cabe destacar que el grupo si supo detectar y aprovechar los
nuevos canales de comunicacion en su momento, especialmente para sus clientes mas jovenes

con Marketing Digital y de Influencers. (los de sus marcas Bershka y Pull&Bear).

Bimba y Lola. Una empresa gallega del sector de la moda y complementos en el rango del
lujo accesible. Ofrece productos de calidad y disefio a un precio asequible, ademas la firma
lanza tnicamente dos colecciones al afio y no sigue tendencias, sino que crea las suyas
propias. A través de la estrategia de diferenciacion consiguieron acercarse a un amplio

abanico de mujeres de diversas edades y clases sociales.

Su principal ventaja competitiva se encuentra en su posicionamiento en el mercado actual y
en los puntos de venta fisicos, ya que han sido una de sus claves de éxito junto con su gran
expansion por el mercado internacional. Y respecto a sus acciones de comunicacion, destaca

la utilizacion de Marketing Directo y Digital. La diversion, accesibilidad y lujo que promete
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la marca representada a través de las redes sociales, la haran competir de buena manera no

solo con marcas iguales sino con otras pertenecientes al sector moda. (A.P, 2018)
En el Anexo 6.2 encontraremos una tabla comparativa entre It’s lava y sus competidores.
3.4. Analisis DAFO

Para elaborar el siguiente DAFO se han tenido en cuenta el andlisis interno y externo del
apartado anterior. Gracias al primero se han detectado una serie de debilidades y fortalezas y

a partir del segundo amenazas y oportunidades, reflejadas en la siguiente tabla.

ANALISIS INTERNO
DEBILIDADES

Dificultad de trasladar la
experiencia fisica a lo virtual.
Poco tiempo en el mercado de la
moda.

No se ha planteado realizar planes
de comunicacion.

Disefios demasiado basicos.

Poca variedad en la gama de
productos.

FORTALEZAS

Diserios de calidad y durabilidad.
Productos personalizables.
Atencion personalizada a los
clientes.

Imagen muy cuidada y trabajada
en el perfil de Instagram.
Modelo de negocio: slow fashion.
Imagen de marca asociada a la
figura de influencer de la
fundadora.

Equipo joven.
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ANALISIS EXTERNO
AMENAZAS

La moda es la segunda industria mas
contaminante del mundo.

Dificultad para encontrar
proveedores que trabajen pieles
sintéticas en Espafia.

Posible aumento de la competencia.
Imitaciones de los disefios.

Bajo poder adquisitivo de parte de
los consumidores.

OPORTUNIDADES

Tendencia hacia el
responsable.

Auge del movimiento social por el
impacto medioambiental.

Situacion de la Covid-19 para apostar
por el comercio online.

Auge del uso de redes sociales y
marketing digital.

Alta disponibilidad de Internet en
Espafia.

Ampliacién de la gama de productos.

consumo



Capitulo 4. PLAN DE COMUNICACION

En el siguiente capitulo de este proyecto, se procedera a explicar detalladamente el plan de

comunicacion elaborado para que It’s Lava pueda conseguir sus objetivos.
4.1. Objetivos y publico objetivo

Objetivo 1. Dar a conocer It’s Lava a nivel nacional a un 10% de jovenes. Una de las
principales debilidades de la empresa es su limitado tiempo en el mercado de la moda
espafiola y con ello la falta de conocimiento en la poblacién joven; por lo tanto, el primer
objetivo de este plan deberia ser dar a conocer la empresa y que su demanda se vea
incrementada. Se pretende de este modo fomentar las visitas a la tienda online y las ventas.
El plan se va a centrar en dirigir las acciones hacia la poblacion femenina y principalmente

joven, ya que es su publico objetivo y el que mayor interés genera.

Objetivo 2. Mostrar y dar a conocer los valores diferenciales de la marca a nivel
nacional a un 5% de las jovenes. Este objetivo es sucesivo del anterior, ya que a la vez que
damos a conocer la marca queremos que las clientas potenciales atiendan a los valores que
tiene It’s Lava; que ademas de comprar disefios Ilamativos y Unicos, compres valores. El
publico que corresponde a este objetivo, siendo también la poblacion joven y femenina
espafola, es clave para conseguir informar y concienciar sobre unos habitos de vida mas

sostenibles y responsables.

Ambas combinaciones estan enfocadas a lo que a la empresa le interesa cumplir desde un

principio: “Que formen parte de la coleccion, de principio a fin.” (417-418)
4.2. Estrategia de comunicacién

Para determinar la estrategia de comunicacion debemos diferenciar entre estrategia de

penetracion y estrategia creativa.
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4.2.1 Estrategia de penetracion

Para el objetivo 1, utilizaremos una estrategia mixta, basada en llegar a nuestro publico
objetivo, las mujeres jovenes espafolas, mediante intermediarios como son las Influencers y
de manera directa. En cuanto al objetivo 2, se va a seguir también una estrategia mixta,
siguiendo el mismo procedimiento. El fin de esta estrategia consiste en realizar esfuerzos de
comunicacion en los canales de distribucion o en intermediarios, que haran llegar el mensaje
a los consumidores finales, pero también llegar de manera directa a estos con las acciones

realizadas por la marca.
4.2.2 Estrategia creativa

Con esta estrategia se determina la idea que se quiere transmitir al pablico objetivo y se

define el eje del mensaje y el concepto de comunicacion para ambos objetivos.

Tanto para la combinacion 1 como para la combinacion 2 se empleara la misma estrategia
creativa. Esta se va a centrar en las fortalezas de laempresay girara en torno a los principales
valores que caracterizan a It’s Lava. El hilo argumental o eje central del mensaje se va a
enfocar en mostrar tu personalidad siendo una consumidora responsable. Para ello en el
concepto de comunicacion se va a utilizar la evocacion directa, que se basara en transmitir
los valores de la marca, dotandola de una imagen visual propia y diferenciada, que refleja la

identidad de sus clientas. Por ello la corriente creativa se basara en la imagen de marca.
4.3. Mix de comunicacion

Una vez delimitadas las estrategias para cada combinacion de objetivo y publico objetivo, en
este apartado se establecera para cada una de ellas el mix de Comunicacion explicando las
diferentes herramientas y acciones que se van a emplear, comenzando por la primera

combinacion de objetivo y pablico objetivo.
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43.1 COMBINACION 1

4.3.2 Combinacion de instrumentos

De acuerdo con la primera combinacién, los instrumentos a utilizar seran tres: publicidad,

marketing directo y promocion de ventas.

Comenzamos por la publicidad realizada a través de Instagram, pues la plataforma ofrece
una opcion que consigue promocionar tus publicaciones o instastories para llegar a un mayor
publico. La cuantia a pagar por esta promocion varia en funcién del nimero de personas que

se quiere alcanzar.

En segundo lugar, el marketing directo e interactivo, el cual se trata de un medio no
convencional donde se quiere mantener una relacion comercial personalizada con los
consumidores; ademas se caracteriza por ser una comunicacion interactiva, interpersonal y
mediatica. Utilizaremos también el marketing de contenidos o branded content, recogido
dentro de este instrumento, creando un contenido de calidad en las redes sociales. Debido a
que la red social mas usada es Instagram, nos vamos a centrar en crear un Brand Content en
esta. También contaremos con la colaboracion de influencers para establecer un contacto
personal con sus seguidores, consiguiendo un feedback inmediato. Este instrumento es una
forma de comunicacion masiva, pero con un target mas definido que la publicidad. Y,
también al contrario que en la publicidad, hay posibilidad de respuesta, pues hay definido un
canal de comunicacion como serén las redes y el email marketing, una herramienta del

marketing online que se aplica al marketing directo.

Por Gltimo, la promocion de ventas, al igual que el anterior instrumento se trata de un medio
no convencional. Utilizaremos la promocion de producto creando un concurso en el perfil de
Instagram de It’s Lava donde la ganadora conseguira un bolso de su nueva coleccion de

manera gratuita.
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4.3.3 Acciones a realizar en los diferentes instrumentos

Para potenciar mas que nunca el conocimiento de la marca a nivel nacional vamos a seguir
apostando por la publicidad en RRSS, concretamente en Instagram, ya que esta tiene la
funcionalidad de poder tener un perfil empresa. Este tipo de perfiles permiten realizar
promociones desde la propia cuenta y nos permite elegir a donde se va a redireccionar a los
individuos que cliquen en el anuncio, el pablico al que se quiere dirigir la publicacion, y el

presupuesto que se quiere emplear.

ws  its__lava
™ Publicidad

En las siguientes imagenes se muestran O@\s\aVa #&
: ] 3!

unos ejemplos de lo que seria unas ‘é&

publicaciones publicitarias y stories que {?

aparecerian en los perfiles acordes a las
direcciones marcadas de audiencia; mujeres
con un intervalo de edad de 18 a 35 afios y
de Espafia. Ambas opciones les redigiran al

perfil de la marca.

Publicidad Ver mas

Qv . W

s its__lava
™ Publicidad

ﬁs\“ﬂmemﬁt

’
S/,
apa

Imagen 1, 2y 3: Ejemplo de posts y storie publicitario para Instagram. Fuente: Elaboracion propia
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Actualmente la marca reconoce llevar una comunicacion diaria, sin tener un control
exhaustivo de ella. Por lo que se ha decidido planear marketing de contenidos o branded
content, es decir, generar un contenido interesante, de estética no publicitaria, para el
consumidor. Estara destinado a la promocion de las distintas acciones que vaya haciendo It’s
Lava, como podria ser contenido informativo sobre la reposicion de algunos de sus bolsos
favoritos o para avisar del lanzamiento de un nuevo canal en la plataforma Twitch, como
iremos viendo mas adelante. Se podra apreciar la estrategia creativa a través de transmitir la
variedad de los productos; su calidad y durabilidad, ademas de sus caracteristicas mas
relevantes en el diseio en este espacio. Se generara contenido con publicaciones diarias para
publicitar la marca y que sea uno de sus principales puntos fuertes para aumentar la

comunidad de la marca, compartiendo unos valores y gustos similares.

En las siguientes imagenes se ejemplifica las posibles publicaciones que corresponderian
primero a diferentes posts en el perfil de la marca, anunciando en el primero de ellos que uno
de sus ultimos lanzamientos vuelve a estar disponible, acompafiado de un copy parecido a
este: Los esperabais con muchas ganas y por fin han vuelto, NEW LOA NOW AVAILABLE.
Ya disponibles en www.itslava.es. Y en el segundo, comunicando la posibilidad infinita que

existe de combinar los accesorios, de manera que sea totalmente personalizado, apoyado de

un copy: It’s Lava lo creas tu, ensénianos tus combinaciones favoritas.
L %
-

combinaciones infinitas

/ T gt

Imagen 4 y 5: Ejemplo de posts para contenido en Instagram. Fuente: Elaboracion propia
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http://www.itslava.es/

Y por otro lado, stories (Anexo 6.3.1) potenciando que visiten su pagina web para fomentar
el conocimiento de esta y sus productos. Ademas, dentro de estas publicaciones pueden
encontrarse campafas de nuevos lanzamientos de productos, por lo que se enviaran a las
subscriptoras de la newsletter de la web a través del correo electronico, jugando asi con la

herramienta de email marketing.

Por ultimo, respecto al contenido, se procedera a la creacion de un perfil en una nueva
plataforma llamada Twitch, la cual ahora mismo esté en crecimiento constante. Twitch es
un lugar de retransmisiones en directo, la mas importante en la actualidad, dominada por el
universo de los videojuegos, pero cada vez son mas las marcas de moda que terminan
uniendose. It’s Lava no iba a ser menos, y va a realizar livestream shopping o compras
en streaming, con un buen equipo informatico y un set de grabacion. Su funcion sera: ensefiar
los productos o las colecciones, mostrar maneras de personalizar los bolsos y coémo llevarlos,
resolver dudas y preguntas, y recrear actividades donde las clientas sean participes de futuras

colecciones como pueden ser la eleccion de colores o telas, etc.

Se realizard un directo semanal siendo el miércoles a las siete de la tarde el horario
establecido pudiendo variar segun las necesidades. Se quiere empezar teniendo un momento
del dia dedicado a ello ya que de esta manera conseguiremos que las clientas fijen esa fecha
en sus calendarios y busquen tener el hueco libre para poder conectarse. De esta manera, se
intentara que el tiempo que dure sea muy cercano y amistoso con las clientas donde estas
pueden estar viendo algo en directo y comentandolo. Con esto conseguiremos reducir las
reticencias que una web o una compra online puede generar, ademas de transmitir seguridad
a la clienta, haciendo que el proceso de indecision sea cada vez menor y se fomenten las
ventas. Gracias a las actividades con esta plataforma se puede conseguir un mayor
conocimiento de la marca y fidelizar a una audiencia ya existente con los valores reflejados

en la estrategia creativa.
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La posible portada de su perfil en Twitch se muestra a continuacion y podria ser
perfectamente la publicacién que se utilizaria en su perfil de Instagram para promocionar el
lanzamiento.
20,94
%0

EL CANAL OFICIAL DE

STREAMING TODOS LOS MIERCOLES A LAS 19:00
m @its__lava ‘ 0

n -0

Imagen 6: Ejemplo de portada para Twitch. Fuente: Elaboracion propia

Respecto a esta combinacion, la ultima accion para potenciar el conocimiento de la marca
sera realizar un sorteo de un bolso totalmente personalizado en la cuenta de Instagram de It’s
Lava con la colaboracion de Influencers para tener un mayor alcance. Sera realizado la
primera semana de julio, concretamente se publicara un post en la cuenta el domingo 4 de
julio a las 12:00 horas anunciando el concurso junto con las bases para participar en él. El
periodo para participar sera desde el momento de la publicacion del post hasta el sdbado 17

de julio a las 24:00 horas, dando asi un margen dos semanas.

Siguiendo la estructura de los concursos que se hacen en Instagram, se debera cumplir con
ciertos requisitos para poder participar, estos son: seguir a la cuenta de I'ts Lava, darle “me
gusta” a la publicacion y dejar un comentario con la idea creativa que afiadirian al bolso para
personalizarlo. De ese modo se fomenta uno de los objetivos que tiene la marca, involucrar

a sus seguidoras en los procesos de creacion.
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Para generar mas expectacion la semana de antes se publicardn varios stories con una “cuenta
atras” de que algo se esta planeando en It’s Lava como, -

por ejemplo:

El post de Instagram constara con una foto del bolso New

SORPRESAIT'S LAVA @

Loa de su nueva coleccion, que se encuentra en el Anexo o] 70 1[s 36

6.3.2, acompariado de un texto que dira los siguiente:

Ha llegado el dia, muchas de vosotras nos lo estabais
pidiendo, asi que... ;Os traemos un sorteo de nuestro
bolso New Loa personalizado! Para poder participar se

deberan cumplir los siguientes requisitos:

- Seguir a la cuenta de Instagram de /¢’s Lava.
- Darle “me gusta” a la publicacion del sorteo.
- Comenta la manera creativa que tendrias de Imagen 8: Ejemplo de storie para sorteo en
. Instagram. Fuente: Elaboracion propia
personalizarlo.

Puedes participar todas las veces que quieras, pero deberds comentar ideas diferentes.
iGana la mas original valorada por nuestra disefiadora! Tenéis una semana. jMUCHA
SUERTE A TODAS!

Una vez cerrado el sorteo, el equipo de It’s Lava realizard un proceso de seleccion de las
ideas mas creativas y viables hasta concretar una ganadora. Cuando haya sido seleccionada
y se revise que ha cumplido los otros dos requisitos, se le comunicara via mensaje directo
recogiendo sus datos personales. Se le mencionara en la publicacion existente del sorteo y su

idea creativa se trasladara al taller para confeccionarlo.

Para finalizar y que el sorteo tenga un mayor alcance, se promocionara con la ayuda de
Influencers espafiolas que tienen una relacion estrecha con la marca, es decir, son amigas
de Sara, Mariana y Sofia, las integrantes de It’s Lava. Ellas mismas trabajan paralelamente
como Influencers, por lo que se puede decir que ellas también ayudaran a difundir el sorteo

entre sus seguidoras. El resto de Influencers a las que se les pedira de manera altruista que
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ayuden, a través de stories, a promocionar y avisar a sus seguidoras del sorteo seran: Anna
F. Padilla (@annafpadilla) con 695K, Allis Guijarro (@allisguijarro) con 164K, Clara K.
Vila (@clakovi) con 330K, Jenn Muchelas (@jmuchelas) con 336K, Aina Simén
(@aina.simon) con 307K, Nuria Blanco (@nuriablanco3) con 342K y Carlota Weber
(@carlotaweberm) con 356K.

4.3.4 COMBINACION 2

4.3.5 Combinacion de instrumentos

En la segunda combinacion, los instrumentos que vamos a utilizar para conseguir mostrar y
dar a conocer los valores diferenciales de la marca son: marketing directo y branded content,

relacionado con marketing de contenidos, relaciones publicas y marketing de Influencers.

Utilizaremos las relaciones publicas para transmitir de manera directa, a través de un
pequefio evento, los valores e historia siguiendo con la estrategia creativa. Y el marketing
de Influencers para ayudar a la marca a conectar de forma mas natural y espontanea con

nuestro publico objetivo.
4.3.6 Acciones a realizar en los diferentes instrumentos

En primer lugar, se ha decidido elaborar un calendario de diferentes tipos de contenidos
de distintas categorias donde se reflejen los valores que han creado y siguen inspirando a It’s
Lava. Este tipo de contenido va a ser interesante e interactivo con las seguidoras, haciéndolas
participes también y no tendrd estética publicitaria. Esta es una forma magnifica
de involucrar al cliente en redes tras haber lanzado el canal de Twitchy que asi se
comprometan todavia mas con la marca. El hecho de utilizar toda esta creacion de contenido
ayudara a crear un vinculo con las clientas y la marca mas alla de que les gusten los productos
y los compren; es decir, creard un compromiso para que todas aquellas mujeres que quieran
comprar los accesorios de la marca por solo su disefio, también lo hagan por los valores que
esta quiere transmitir. Todo esto comprendera los meses que dura nuestro plan de
comunicacion, ya que es importante que se cree una interaccion con el publico de forma

semanal. Respecto a la eleccion del tipo de contenido se generara de cuatro tipos:
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e Contenido de inspiracion. Compartir fotos o frases inspiradoras, motivadoras,
perfiles de Instagram, otras marcas espafiolas, muasica, maneras de conjuntar los
bolsos...

e Branding. Compartiry crear contenido como posibles fondos de pantalla con colores
corporativos o fotos de productos para que las seguidoras hagan captura y los puedan
usar.

e Contenido de las seguidoras. A final de mes se creara una seccién llamada
#wewerelava donde se recopilara el contenido creado por sus seguidoras, es decir,
compartir fotos que manden sus clientas con sus accesorios puestos para fomentar la
creacion de una comunidad con valores comunes. De esta manera, las clientas
participan para salir en el perfil de la marca y para mostrar a sus seguidores que han
consumido la marca, lo cual indirectamente va a beneficiar a It’s Lava porque es una
forma atil de mostrar confianza y una buena imagen.

e Q&A. Una ves al mes dar la posibilidad a sus seguidoras de que les hagan preguntas
sobre proximos productos, modos de trabajo, disefios y reposiciones... para fomentar

asi la relacion y resolver dudas de manera cercana.

PARA ESTA
SEMANA

By it's lava

1. SURFACES, ELTON JOHN
LEARN TO FLY

[

it's lava

responde

2. SEBASTIAN YATRA, MYKIE
TOWERS - PAREJA DEL ANO

1BE ALGO

3. DUA LIPA - WE'RE GOOD

Imagen 9y 10: Ejemplos de contenido para redes
La idea es conseguir que cada dia se publique un tipo de contenido para que no haya dias de

ausencia en redes y tampoco se quiere fijar un tipo de contenido para cada dia por no generar
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monotonia. Los ejemplos creados para este tipo de publicaciones se pueden ver completos

en el Anexo 6.3.3.

Por otra parte, se quiere completar todo este contenido informativo, participativo y creativo
con una revista online que sera un nuevo apartado de su web, donde se publique lo mas
interno de It’s Lava, es decir, su Instagram es como un escaparate, pero esta revista seria un
reflejo de su transparencia. El contenido de esta puede ir variando segun las eépocas, pero
principalmente estaria formado por: contenido explicativo respecto a como y donde
encuentran las disefiadoras de la marca su inspiracion, algunas reflexiones sobre los cambios
gue se producen dentro de la empresa, como por ejemplo el cambio de packaging o el por
qué no usan piel animal, y algunas entrevistas realizadas a mujeres emprendedoras. El

ejemplo de la portada para la revista se encuentra en el Anexo 6.3.4.

Por Gltimo, respecto a esta combinacion, teniendo en cuenta la situacion pandémica actual en
la que se encuentra Esparfia, se quiere realizar un pequefio evento con seguidoras y con
Influencers, las mismas que se han elegido para promocionar el sorteo. Nos pondremos en
contacto con ellas siete a través del correo electronico para hacerles llegar la invitacion al
evento, el cual ellas no pagaran y se realizara una colaboracion sin presupuesto, es decir, se

les recompensara con un producto de la marca valorado en 100€.

La idea consistird en hacer, en primer lugar, un taller de pintura en laminas, las cuales serviran
de disefio para proximas colecciones de pafiuelos y pareos. Se realizara en un local reservado
un dia entero para poder ambientarlo y tener un espacio amplio con mesas de trabajo
cumpliendo todas las normativas de seguridad por la Covid-19. Las seguidoras e Influencers
podréan desarrollar su creatividad y conocer mas como es el proceso creativo de It’s Lava.
Hay que destacar que antes de dar comienzo al taller, el equipo de la marca dara un pequefio

discurso de presentacion.

El taller se dara a conocer a través del perfil de Instagram de It’s Lava, las Influencers
contactadas y por directo en Twitch, se publicara la informacion con un mes de antelacion
para que las asistentes puedan reservar su plaza limitada, ( solo podran venir 15 personas sin
contar a las Influencers). El precio sera de 20€ con una duracion de tres horas y con un regalo

al finalizar, un llavero con el nombre bordado de la marca. Para hacerlo mas interactivo,
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cuando se publique la informacion del taller, se propondra a las seguidoras que elijan para
qué producto quieren realizar las laminas de pintura, si para los pareos o para los pafiuelos.
La opcion mas votada sera la elegida, y una vez transmitida a los seguidores, se abrira el

plazo de inscripcion para ellas.

La segunda parte de este evento consistird en un shooting de fotos para generar contenido
de marca, ya sea durante el proceso de trabajo como después, una vez estén hechas las
laminas. Una parte del local estara preparado para realizar una pequefia sesién de fotos a las
invitadas que hayan aceptado ese compromiso establecido en la inscripcion, con productos
de la web. La idea es darles la oportunidad a ellas de crear las combinaciones que quieran
con los productos y hacerse fotos por parejas: una seguidora junto a una Influencer, para asi
fomentar la imagen de ver los accesorios de la marca en “gente normal” mas alla de las

modelos de las campafias.

El evento se realizara en un dia y horario del mes de septiembre en Madrid, después de las
vacaciones para que pueda acudir el nimero mas amplio de personas para cubrir los cupos.

Con una fecha mas cercana a este se concretara exactamente lugar y fecha.
4.3.7 Orden de las acciones

Este plan esta previsto para los meses de verano, de junio a principios de octubre de 2021,
debido al lanzamiento de la nueva coleccion y el potencial que tienen las redes sociales en
esta época del afio. Sin embargo, algunas de las acciones se pueden prolongar hasta 12 meses

o incluso las semanas del plan pueden ir variando segun las necesidades de la empresa.

Se van a realizar en primer lugar las acciones relacionadas con marketing online y de redes
sociales de ambas combinaciones. Las acciones comenzaran en junio con el pago de la
publicidad en Instagram para ese mes completo, por lo que su duracion seré de 30 dias y se
realizard de manera mensual los meses que dure el plan, es decir, se realizaran cuatro pagos
para tener mas visitas al perfil y al sitio web. Definiremos a la audiencia con las siguientes
caracteristicas: de Espafia, con intereses de moda e inspiracion, género femenino, y entre 18
y 35 afios. Una vez hecho esto, se procedera a la realizacion de las acciones del objetivo 1.
Se comenzara con la generacion de marketing de contenidos para promocionar la marca a
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partir de la segunda semana de junio en Instagram, coincidiendo con la reposicion de sus
nuevos bolsos en la web. Se continuaré creando contenido la Gltima semana de junio y a lo
largo de los meses de julio, agosto y septiembre. A mitad de junio, el lunes 14, se anunciara
la creacion del canal de Twitch siendo el miércoles 16 el primer directo promocionando los
productos de verano 2021 y emitiendo todos los miércoles de las siguientes semanas. Por
altimo, comenzamos julio con el sorteo para la promocién de ventas con duracion de dos

semanas, hasta el dia 18 de julio y lanzando el storie de “cuenta atras” la semana de antes.

Tras esta primera combinacion de acciones, se pasara a las acciones correspondientes del
objetivo 2. El 21 de julio se anunciara la nueva seccion de su pagina web, la revista online
donde se publicara el contenido explicado de manera un poco irregular, pero realizando esa
creacion de contenido todos los meses desde su lanzamiento el lunes 26 de julio. EI mes de
agosto se dedicara a subir el contenido establecido en esta combinacion, intercalando los
diferentes formatos, ya que este mes suele considerarse el mes favorito para tener vacaciones

y el uso de las redes sociales decae bastante.

En septiembre se volvera a la carga realizando el evento sin una fecha concreta ya que va a
depender de la evolucion de la covid-19 y de la disponibilidad de los asistentes, de esta
manera se podra concretar conforme se acerque la fecha. Una vez pasado el evento, se podran
utilizar las fotografias realizadas para la creacion de branded content en el perfil de Instagram
y web. En Anexo 6.4 encontraremos una tabla con el orden de las acciones dividido por

semanas.
4.4. Presupuesto

En cuanto al presupuesto que se establecid, para poder realizar estas acciones, por laempresa

fueron unos 10.000€ como maximo.

El presupuesto estimado ha sido de: 7.364€. La fundadora nos aclaré que ellas destinan
1.500€ a publicidad en RRSS cada mes, el cual hemos tenido que reducir a 900€ debido a la
limitacion de presupuesto y las distintas acciones. Lo mas destacable seria la creacion de un
perfil en Twitch que, aunque es gratuito, necesita muy buen material para realizar un

streaming de calidad, por lo que gran parte de nuestro presupuesto ha sido destinado alli,
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siendo un total de 1.712 €. Por otro lado, el alquiler y todo el material necesario para el evento
tiene una estimacion de 1.755 €. El desglose completo del presupuesto, se puede ver mas
detalladamente en anexo 6.5, donde se desarrollan y numeran las acciones llevadas a cabo y

cuanto costara cada una de ellas.
45. Fase de control

Una vez desarrolladas, se debe determinar si las acciones explicadas en los apartados
anteriores van a llevar a cumplir los objetivos del Plan de Comunicacion. Con respecto a las
acciones de la primera combinacion, para medir si con todas ellas se ha conseguido el
reconocimiento de la marca y con ello fomentar las visitas a la tienda online y las ventas, se
utilizara una medida directa gracias a las estadisticas que nos proporcionan las herramientas
de la web, como pueden ser namero de visitas 0 secciones mas vistas. Ademas, la
repercusion en la tienda online se puede medir facilmente con el namero de pedidos
realizados a partir de la misma. En el caso del contenido creado para la publicidad en
Instagram, se seguira un continuo analisis estadistico para medir su eficacia. Se realizara una
vez al mes y se tendran en cuenta: el namero de visitas, de impresiones, el incremento de

likes, de seguidoras, de publicaciones guardadas, de “swipe up ” en los stories...

Para el resto de las acciones relacionadas con el marketing online, como son la creacion del
canal en Twitch y los directos, el sorteo, la revista y la generacion de contenidos de
ambas combinaciones, seran controladas por la herramienta de Google Analytics, que
permite analizar de manera completa y agrupada la informacion respecto al trafico que llega
al sitio web y redes segun la audiencia, la adquisicién, el comportamiento y la repercusion
de contenido con ayuda también de las estadisticas de las redes sociales y de la web. Para la
segunda combinacion se tendra en cuenta especialmente el engagement generado ya que los
“likes” en las fotos son una forma de demostrar que siente union por una marca, ademas si
los usuarios comparten las publicaciones significa que el contenido no sélo le interesa, sino
que se siente identificado con él, que comparte sus valores y quiere que sus contactos también

conozcan la marca.

En cuando a la medicion de la eficacia del evento, se compartira una encuesta de satisfaccion

a los participantes y se les preguntara de forma abierta por los valores a los que asocia a la
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marca. También se realizara un seguimiento de las publicaciones de los participantes a través
de la opcion de “ctiquetado” en la cuenta de It’s Lava, pudiendo ver todo el contenido

generado por ellas mismas.
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Capitulo5. CONCLUSIONES

El altimo capitulo del Trabajo Fin de Grado consta de las conclusiones del plan de

comunicacion realizado asi como las limitaciones que han aparecido durante su elaboracion.

Se puede apreciar que a través de este trabajo se ha conseguido alcanzar el objetivo general
planteado, el cual era realizar un plan de comunicacion para It’s Lava que fuera real, efectivo

y pudiera ayudar a alcanzar sus objetivos.

Asi mismo, también se han cumplido los diferentes objetivos especificos que se delimitaron:
se han mostrado los conceptos basicos de la C.I1.M. que determinan el marco teérico del
trabajo realizado, se ha reflexionado sobre la empresa y su entorno, se han determinado los
componentes del analisis DAFO, se han fijado las combinaciones de objetivos/pablicos
objetivos a alcanzar, y se han determinado las estrategias, instrumentos, acciones,

presupuestos y métodos de control para alcanzarlas.

Es destacable que se realiz6 un profundo analisis externo e interno para detectar las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de It’s Lava, completado por
la entrevista en profundidad concedida por la fundadora de la marca. Este analisis permitid
fijar dos objetivos a alcanzar: dar a conocer It’s Lava a la poblacion joven a nivel nacional y

a su vez mostrar y dar a conocer los valores diferenciales de la marca.

Para el primero, se llevaron a cabo acciones de publicidad a través de Instagram, marketing
directo con la creacion de un perfil en Twitch y branded content, y por Gltimo, una promocion

de ventas con la realizacion de un sorteo.

Para el segundo, se volvio a utilizar marketing directo y branded content reflejando los
valores con diferentes categorias de contenido. Se confi6 en un nuevo instrumento,
relaciones publicas, realizando un evento con seguidoras e influencers, y se volvi6 a incidir
en las Influencers de la primera combinacion para que participaran en el evento y shooting

de fotos.
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El plan de comunicacion se desarrollara a lo largo del periodo comprendido entre junio y

octubre de 2021 y supondra un desembolso de 7.364 €.

Durante la realizacion del trabajo han aparecido una serie de impedimentos o limitaciones.
En primer lugar, destacar que el principal haya sido la escasez de estudios centrados en los
accesorios y complementos de moda sostenible, lo que me ha impedido realizar un estudio
mas exhaustivo de este mercado y de los consumidores. Por otro lado, la limitacion
presupuestaria me ha hecho descartar acciones de comunicacion muy atractivas pero que

exigian un desembolso monetario muy elevado.
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Capitulo 6. ANEXOS
6.1. ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

6.1.1 Guion de la entrevista en profundidad

- Presentacion de la entrevista

Buenos dias/tardes Sara, soy Maria Puértolas estudiante del grado de Marketing e
Investigacion de Mercados en la Universidad de Zaragoza. Darte las gracias por dedicar parte
de tu tiempo a realizar esta entrevista, sé lo ocupada que estais tu equipo y tu ahora mismo.
Como ya sabes, estoy llevando a cabo un plan de comunicacion de It's Lava para mi Trabajo
de Fin de Grado.

He decidido entrevistarte a ti ya que eres la fundadora y creadora de la marca, por lo que no
hay persona gque conozca mejor y sepa mas sobre ella que ta. Es por eso, que me gustaria que
te expresases con total libertad a lo largo de toda la entrevista y que puedes dedicar todo el

tiempo que necesites para explicarte.

Para poder recoger la informacion mas facilmente me gustaria grabar la entrevista si no te
importa; si lo deseas en cualquier momento podemos parar de grabar o tener un descanso.

¢ Tienes alguna pregunta? Si estas de acuerdo, comenzamos con la entrevista.

- Presentacién inicial de la participante

Para empezar, hablame un poco sobre ti: de donde eres, tu edad, qué estudiaste y a qué te

dedicas actualmente, como te iniciaste en el mundo de las redes, cuales son tus aficiones...

- BLOQUE 1: EMPRESA Y PRODUCTO.

En primer lugar, me gustaria que me contaras un poco la historia de la empresa, es decir,
como surgio la idea, como ha ido evolucionando...

1. ¢Cuando surgio la idea de montar tu propia empresa?

2. ¢Cual era el concepto principal de negocio? ;Qué hechos decidieron motivarte para

dar el paso?
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3. ¢Contaste con algun tipo de apoyo o red de contactos que te ayudara a iniciar el
proyecto desde cero? ¢Las redes han sido una herramienta atil de negocio?

4. ¢Trabajaste la idea sola o con un equipo?

5. Enbase alo anterior... ¢Por qué decidiste hacer un proyecto online o un e-commerce?

¢Cuales fueron las acciones que llevasteis a cabo para dar a conocer la empresa?

BLOQUE 2: ESTRATEGIA CORPORATIVA.

A continuacion, vamos a pasar a analizar la identidad corporativa de la marca, me gustaria

que me contaras como definirias la vision y mision de la empresa, asi como sus valores.

1. (Visién) Para empezar, me gustaria hablar de la vision. Esta se puede definir como
las metas que la empresa quiere conseguir en un futuro. ;Donde te gustaria que
estuviera It’s Lava en el futuro? ;Qué meta quieres lograr?

2. (Proposito) Seguimos ahora con el propdsito, la razon de ser de la empresa en el
mercado. ¢Por qué existe It’s Lava? ;Cual es el beneficio que aporta a la sociedad, al
mundo?

3. (Mision) Continuaremos con la mision, reflexionando sobre como avanza la empresa
en su propdsito para alcanzar la vision. Para ello quiero que reflexiones sobre la
necesidad de la cliente que satisfacéis, sobre el valor que le aportéis a la cliente y
sobre lo que os diferencia de la competencia.

4. (Valores) Por ultimo, me interesa conocer los valores que sigue el negocio, la ética
profesional, ¢cuales dirias que son vuestros valores principales? ¢como los

desarrollais en la empresa?

- BLOQUE 3: ESTRATEGIA COMPETITIVA DE MARKETING. PERFIL DE
CLIENTES Y PUBLICO OBJETIVO.

Respecto a vuestros productos ofertados...

1. ¢Cuales son sus principales caracteristicas o lo que los hace especiales? ;Cuales son
sus principales ventajas competitivas o lo que marca la diferencia? (Y las

desventajas?
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Ahora me gustaria hablar en un poco sobre vuestras clientes actuales o posibles clientas

futuras. (Tipo de segmentacion y posicionamiento)

1. ¢Como describirias a tus clientes habituales?

2. (A quién van dirigidos vuestros productos? ;Segmentais el mercado, es decir,
reconocéis grupos de clientes diferentes? (Son los productos diferentes en funcion
del tipo de cliente?

3. ¢Como crees que os perciben vuestras clientes? ¢/Por qué pensais que os eligen a
vosotras? ¢Qué aspectos/atributos crees que tienen en cuenta para elegir la empresa?

4. Por otro lado, ¢me podrias definir el tipo de perfil del cliente al que os queréis
enfocar?

5. Y respecto a la imagen, ¢cual es la imagen que It’s Lava quiere transmitir?
¢Consideras que vuestro nombre tiene un buen posicionamiento en la mente de los

consumidores? (Imagen)
- BLOQUE 4: MACROENTORNO, MERCADO Y COMPETENCIA.

Ahora me gustaria hablar un poco sobre el entorno de la empresa, englobando el

macroentorno, el mercado y la competencia de It’s Lava:

1. ¢Qué variables del macroentorno consideras que estan afectando positivamente y/o
negativamente? Con variables me refiero a: entorno demografico, economico, legal
y politico, ambiental y sociocultural) (Cémo consideras que os han afectado?

2. ¢Apoyais la moda responsable? ;Como ves el mercado de estos complementos
hechos con pieles sintéticas o veganos y la evolucion de la demanda de los
consumidores?

3. ¢Cuales crees que son los criterios de eleccion del consumidor respecto a los bolsos

y accesorios?
En lo que respecta a vuestra competencia:

4. ;Como ves la situacion actual del sector de la moda de complementos? (anélisis de

mercado)
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5. ¢Cuales son vuestros principales competidores? ¢Cuales son las principales
caracteristicas de cada uno de ellos?

6. (Sisabe contestar a lo primero) ¢Sus fortalezas? ;Y debilidades?

7. (Si no sabe contestar a lo primero) Bajo tu punto de vista, ¢quiénes son realmente
vuestra competencia?

8. ¢Qué es lo que diferencia a tu marca de esa competencia?
- BLOQUE 5: PROYECTOS ACORDES AL PLAN DE COMUNICACION.

Estoy muy atenta a vuestras redes e informada de futuras colecciones para este verano, por

lo que.

1. Ahora y tras la entrevista, ¢;se te ocurre algan objetivo de cara a esas nuevas
colecciones?

2. ¢Has realizado alguna vez un plan de comunicacion dentro del negocio? (Si dice que
si) ¢Me podrias explicar todo lo que habéis hecho en el ambito de la comunicacion?
Ya sea publicidad, promocion de ventas, ofertas... etc.

3. ¢A través de qué medio crees que deberia focalizarse este nuevo Plan de
Comunicacion?

4. ¢Cual seria el presupuesto aproximado que te gustaria dedicar a este plan de

comunicacion?
- BLOQUE 6: CONCLUSIONES O CIERRE.

Bueno Sara, ya llegamos al final de la entrevista, y por ello me gustaria preguntarte si quieres

anadir algo mas o aclarar algan punto... (Dejar 5 segundos. Si no afiade nada...)

Por mi parte ha sido un verdadero placer entrevistarte y te lo agradezco muchisimo, tanto por
tu colaboracion como por tu tiempo. Tus respuestas son cruciales para la buena elaboracion
de este Plan de Comunicacion que espero estar a la altura de las expectativas. Cuando esté

disponible el resultado te informaré como acordamos.
6.1.2 Tabla de cddigos y transcripcion de la entrevista. (a continuacion)
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CATEGORIAS

Empresa y producto

Identidad corporativa

Estrategia competitiva

Estrategia de marketing

Analisis del macroentorno

Anadlisis del mercado

Anélisis de la competencia

Anadlisis del consumidor

Plan de comunicacion

SUBCATEGORIA

Historia

Evolucion

Mision
Vision
Propésito
Valores corporativos
Ventajas competitivas
Perfil de clientes
Publico objetivo
Producto
Segmentacion

Posicionamiento y atributos

Demografico

Econdmico
Legal y politico

Socio - cultural
Tecnoldgico
Ambiental
Segmentos
Mercado
Principales competidores

Criterios

Objetivos
Medios de comunicacién
Presupuesto

Acciones

DESCRIPCION
IT'S LAVA

Como surgio la idea de negocio, motivaciones para dar el paso...

Si contd con algdn tipo de ayuda, tipo de negocio...
ANALISIS INTERNO
Mision de la empresa
Vision de la empresa
Razon de ser de la empresa
Valores de la empresa
Fuentes de ventajas competitivas del negocio

Atributos de la cliente actual

Publico al que se dirige la empresa y clasificacion que hace de este

Caracteristicas de su oferta

Tipo de clasificacion y agrupacion que hacen de sus clientes

Posicionamiento en los clientes y atributos que buscan en tu compafiia

ANALISIS EXTERNO

Caracteristicas de la poblacion (sexo, edad, tasas de natalidad y mortalidad, nivel de estudios...)
Nivel de renta, PIB, desempleo, tipos de interés, inflacion, politicas monetarias

Regulaciones que rijan no solo el comportamiento social, sino también aquellos que regulen las actuaciones de las

empresas

Tendencias del estilo de vida, valores y las creencias de la sociedad

Innovaciones tecnologicas que su adquisicion suponga una ventaja competitiva

Sensibilizacion medioambiental de la poblacion
Segmentos en el mercado
Situacion del mercado en la actualidad
Competidores principales y tipo de competencia del negocio
Criterios de eleccion del consumidor
PLAN DE COMUNICACION
Objetivos que se buscan alcanzar con este plan de comunicacion
Medios de comunicacion a utilizar en el plan
Presupuesto aproximado que te gustaria dedicar

Acciones de comunicacion realizadas
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Buenas tardes, Sara, soy Maria Puértolas estudiante del grado de
Marketing e Investigacion de Mercados en la Universidad de
Zaragoza. Lo primero darte las gracias por dedicar parte de tu
tiempo a realizar esta entrevista. Como ya sabes, estoy llevando a
cabo un plan de comunicacion de It's Lava y por eso he decidido
entrevistarte a ti ya que eres la fundadora y creadora de la marca,
por lo que no hay persona que conozca mejor y sepa mas sobre ella
que ta. Es por eso, que me gustaria que te expresases con total
libertad a lo largo de toda la entrevista y que puedes dedicar todo
el tiempo que necesites. Por ello voy a recoger la informacion y voy
grabar la entrevista si no te importa. No no, para nada. Si lo deseas
en cualquier momento podemos parar o tener un descanso, pero
vaya que va a ser muy cortita. Entonces si tienes alguna pregunta...
Sino empezamos ya. Nada, dale cafa. Vale.

Pues para empezar hablame un poco de ti, de donde eres, tu edad,
qué estudiaste... Bueno pues soy Sara Baceiredo, tengo 22 afos, que
siempre (pequefias risas) siempre me cuesta acordarme, emm... tengo
22 afos, estudié en Vitoria en la ciudad en la que naci, bueno en un
pueblo de al lado y la verdad es que siempre he sido muy insegura en
cuanto a mis gusto y aficiones, a la hora de elegir que carrera estudiar
y todas estas cosas que nos plantean a todos los adolescentes digamos
que, en la época mas terrorifica de nuestra vida, que es cuando mas
perdidas estamos y méas decisiones que tener, que ademas nos pintan
estds decisiones como que estas van a determinar nuestro futuro y en
verdad tampoco es para tanto. Para nada si. Pero bueno, te lo pintan
todo tan negro que te acojonas (pequefia risa) Pues nada, yo siempre he
estado muy perdida, nunca he sabido que era lo mio, que me gustaba,
que no me gustaba, entonces... pues me plant¢ en una carrera de
empresariales, que al final creo que era algo que me podia pues abrir
diferentes puertas. Digamos gue yo siempre habia estado muy centrada
en las ciencias, porque siempre me habian gustado mucho los nimeros.
Uhum... Y bueno, pues digo va, algo diferente. Estando en la carrera
me pasoé igual, tampoco sabia que era lo que me gustaba y lo que no,
entonces me lancé a pensar en, bueno, pues algun proyecto o algo que
pudiera hacer yo por mi cuenta y que, un poco, me diese todas las cosas
que yo buscaba ¢no? Que
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tiempo con mi familia y amigas. Entonces bueno, pues al final dije,
tengo que ser yo la duefia de mis decisiones y de todo, y dije bueno pues
puedo crear yo algo. Total, tenia... jcuantos afios cuando acabé la
carrera? Veinte... Veintiuno quizas. Veintian afios y, bueno empecé
antes, empece a darle vueltas en segundo de carrera con diecinueve
afios. Digo soy joven, ahora me puedo permitir cagarla pues casi casi
todo lo que yo quiera porque por lo menos no tengo que alimentar y
sacar adelante una familia (risas) que en veinte afios serd mas
complicado entonces voy a jugarmela a lo que sea y que sea lo que dios
quiera. Entonces nada, le di vueltas y si que es verdad hoy en dia esta
todo inventado y no iba a inventar yo la rueda pero bueno, también me
centré en las cosas que yo busco en el dia a dia, las cosas que yo busco...
a mi como influencer y como persona de toda la vida me ha gustado
mucho la moda, pero si que es verdad que yo nunca he entendido mucho
de moda como tal, o sea me he interesado pero no... no he leido mucho,
tampoco... hasta hace dos afios tampoco me habia puesto a estudiar
cosas relacionadas con la moda, simplemente me gustaba vestirme y
arriesgarme con cosas diferentes. Entonces si que veia que entre las
chicas de mi edad y un poco méas mayores los accesorios eran como el
no va mas. Uhum. Era como si tu te tenias que decantar por algo, pues
yo que sé, para hacerte un regalo especial, por una fecha especial,
siempre ibas a por los accesorios: una joya, un reloj, un bolso, unos
zapatos. Y dije bueno, voy a mirar por aqui y al final decidi crear una
marca de bolsos porque me flipan los bolsos, creo que es un accesorio
que las mujeres siempre llevamos con nosotras, porque al final, yo esto
lo hablo mucho con mi novio, que al final los pobres chicos tienen que
llevar todo en los bolsillos. (risas) Tienen que buscar tarjeteros
diminutos para meter todo, las llaves y deja de contar. En cambio,
nosotras, bueno ahora también se ha introducido este accesorio en la
moda masculina pero bueno. Si. Hasta hace uno o dos afios teniamos
nosotras el pedazo de lujo de tener una bolsa donde meter todo lo que
no nos entraba en los bolsillos, entonces digo, jope como un accesorio
tan util puede ser tan guay, que viste un look, que tu puedes ir con algo
tan simple como son vaqueros y una camiseta blanca y ponerte un
bolsazo e ir hecha un pincel. Entonces dije, venga aqui voy a entrar yo
(pequedias risas) porque este mercado me gusta, creo que no esta tan
explotado como el resto, que lo esta, pero no tanto y oye, porque no. Y
nada, ahi empez6 todo yo es verdad que... bueno no voy a seguir
hablando porque luego me hards preguntas y creo que ya me he
introducido a mi bastante mas de la cuenta (risas). No no, muy bien,
muy bien (risas)
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Ahora te iba a preguntar que cual era el concepto principal de
negocio, en plan, como la idea principal, que creo que también me
has respondido un poco... O sea, la idea inicial era crear accesorios
que, basicamente ayuden a la gente a consumir menos pero mejor, es
decir, la moda todos sabemos que es la segunda industria mas
contaminante del mundo y que por mucho que tu quieras todavia no hay
oferta que te permita hacer las cosas cien por cien bien, o sea, ni
utilizando materiales reciclados ni nada, porque al final todos estos
procesos de reciclado y demas también generan emisiones, 0 sea no es
todo tan limpio como parece entonces es mejor consumir poco y
consumir bien y ahi queriamos entrar nosotras. Decidimos hacer bolsos
con piel sintética que fuesen de buena calidad y que ademas fuesen unos
basicos que por mucho que... yo por ejemplo arriesgo mucho con la
moda pero yo a mis amigas no las veo poniéndose las mismas cosas que
yo, igual que el noventa y cinco por ciento de las mujeres tienden a
llevar cosas mas béasicas. Uhum. Y es stper comprensible, yo en el dia
a dia también voy muy basica pero si que hay dias que digo hoy me
apetece arriesgar pero eso, lo comdn es tirar de bésicos sobre todo
cuando tu haces una inversion. Entonces decidimos hacer basicos gue
fueran personalizables, con lo cual tu adquirias un boso y con este bolso
ya saciabas todas las necesidades que pudieras tener, pero claro,
nosotras también a nivel empresa, teniamos que tener una vision
comercial de, vale que la idea es muy bonita, de que se compren un
bolso y ya no necesiten mas pero claro, nosotras somos un negocio y
tenemos que seguir vendiendo entonces qué podiamos hacer. Claro...
Y sacamos accesorios para personalizar este bolso, de esta manera...
Bueno perdon, todo esto surgio en base a necesidades que ihamos
viendo, nosotras creamos esta manera de personalizar el bolso pues
poniéndole unas anillas para meter un cinturén o una cadena, lo que
fuera y nosotras lo que haciamos en las fotos era utilizar cadenas de
bolsos que ya teniamos, de bolsos de otras marcas o incluso un pafuelo
0 trozo de cuerda, el caso era darle a la imaginacion. Uhum. Y la gente
nos preguntaba tanto y era como tan frustrante explicarles como tu
habias transformado. Ese bolso. Y un cinturon del afio catapun chis pun
en una correa de bolso que decidimos hacerlas, entonces pues poquito
a poco hemos ido abriendo nuestro catalogo a diferentes accesorios. En
verano también nos lanzamos con pareos y pafiuelos porgue para
nosotras, digo nosotras como hablando del equipo de Lava. Si, si.
Bueno es un accesorio que no puede fallar en nuestro verano, o sea, que
yo todos los veranos busco EL pareo y si podia crear EL pareo, alla que
iba. Entonces creamos pareos y pafiuelos y este verano vamos a lanzar
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otro accesorio mas, si no es la semana que viene la siguiente,

. De momento no
queremos meternos en otros terrenos pantanosos. Muy bien, y
¢contaste con algun tipo de apoyo o red de contactos que te ayudara
ainiciar el proyecto desde cero? A ver, si que es verdad que en primer
lugar yo soy una persona super movida, yo si no sé hacer algo, aprendo
y si no entiendo una cosa, busco a alguien que me lo explique. Entonces
en este sentido, esta personalidad mia como que jugé mucho a mi favor
porgque yo me converti en una autentica autodidacta de todo lo que se
me ponga por delante. (pequefias risas)

Uhum. Entonces claro,
€s0

pero si que es verdad que llega un punto que ya colapsas a todos tus
seguidores. Ellos ya han visto todo lo que tenian que ver y tienes que
seguir vendiendo y tienes que seguir creciendo y expandiéndote.
Genial, muy bien... Y ya por ultimo respecto a esta parte, ;por qué
lo decidiste hacer de manera online o hacer un e-commerce? Pues

Y si que es verdad que en nuestros planes a futuro
entraba el abrir una concept store o algun tipo de tienda fisica, pero, tras
la pandemia, lo descartamos completamente.

viendolo
como vision empresarial no compensa abrir un punto fisico. Uhum...
vale, genial.

Pues ahora vamos a pasar a hablar de la identidad corporativa de
la marca y en primer lugar me gustaria que me hablases de la
vision, es decir, ¢donde te gustaria que estuviera It’s Lava en el
futuro? Bueno, esto es una actividad... es como una dinamica que
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todavia a nivel equipo seguimos aclarando, pero si que es verdad que
desde un primer momento nosotras queriamos que It's Lava fuese una
marca de accesorios reconocida a nivel nacional. Yo ahora mismo como
consumidora me dicen que diga una marca de bolsos espafiola y pienso
por ejemplo en Bimba y Lola. Uhum. Entonces, si de aqui a cinco anos
hay un porcentaje de personas de Espafia que le preguntan por una
marca de bolsos espanola y dice It’s Lava, yo con eso ya me doy con
un canto en los dientes, porque al final es muy guay que tu hayas creado
algo a partir de un boceto en un papel en una esquina de tu cuarto y alla
gente en tu pais que te reconozca y que reconozca tu marca y que
ademas le pregunten por una marca de su pais y mencione la tuya.
Uhum, si. Entonces, por decirte un objetivo simple, es ese. Y al
principio si que es verdad que yo decia, , yo seré feliz cuando compren
un bolso sin venir de mi parte es decir, sin asociarlo a mi imagen. Y eso
ya pasO y a dia de hoy yo diria que un setenta y cinco por cierto de
nuestras clientas no tienen ni idea de quien esta detrds. Y a mi eso me
parece maravilloso porque significa que nuestra estrategia de marketing
ha funcionado y que no he sido yo que he estado pegando gritos y dando
el cofiazo con lo mismo a diestro y siniestro (risas) Muy bien
(pequefias risas) ¢y el proposito? Es decir, la razén de ser de la
empresa en el mercado. ¢Por qué existe It's Lava? ¢Cual es el
beneficio que aporta a los consumidores? Vale pues, como te decia
al principio hmm... un bolso viste un look vy esto es algo muy
superficial, pero es verdad que la moda ayuda mucho a las autoestimas.
Yo creo que la moda viste el alma también y siempre lo he pensado. Yo
tengo dias que me visto rapido y mal y me estropean el dia porque no
me veo bien, no me siento segura, no me siento empoderada y nosotras
a través de la moda es lo que queriamos conseguir, de hecho eh... Lava
es una metafora, para nosotras la lava, la explosion volcanica y la
erupcion de la lava, bueno de un volcan y el flow de la lava es la actitud
con la que ha de vivir una mujer, porque las mujeres valemos
muchisimo mas de lo que nosotras nos pensamos y estamos todo el dia
castigandonos, hablandonos mal y... diciéndonos, pensando cosas feas
sobre nosotras y no puede ser. Yo soy la primera que también me doy
latigazos conmigo misma y mi objetivo es que a través de nuestra marca
pues oye, si podemos hacer un bien a esta sociedad pues felices y
encantadas de hacerlo. Uhum, muy bien, y ya por tltimo me interesa
conocer como los valores, los principales valores de It’s Lava y los
gue desarrollais continuamente tanto personalmente como los que
queréis reflejar en los productos. Pues... calidad y durabilidad...
Uhum. Eh... es que mira lo de los valores es un tema que todavia no lo
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tenemos muy... No pasa nada (risas de ambas) No lo tenemos muy
definido pero en cuanto a los productos durabilidad, calidad, eh...
bueno, principalmente eso y en cuanto a marca cercania, para nosotras
es sUper importante que nos vean como una marca cercana y creo que
nuestro punto de distincion de una marca por ejemplo como Bimba y
Lola que mencionaba antes, es el contacto con el cliente y luego
también es verdad que somos una marca nativa digital y nuestra
presencia en redes cada dia nos hace conseguir esa cercania que a dia
de hoy el cliente tanto valora. Muy bien...

Vale pues, incluyendo con esto que me estas hablando ahora, quiero
hablar de vuestros productos entonces, quiero que me destaques
cuales son, para ti, las principales caracteristicas o lo que hace que
esos bolsos y accesorios sean especiales y en si sea como una ventaja
competitiva. Pues, por ejemplo, y esto es algo que nosotras lanzamos
un bolso hace como... no sé, medio ano, igual un poquitin menos que
ahora mismo hemos visto similares en cada tienda. Ah... (expresion de
asombro) Entonces, para nosotras cada bolso surge de una necesidad.
Uhum. Es verdad que pensamos, 0 sea en este sentido como que
miramos mucho nuestro ombligo pero es que nosotras a las clientes a
las que nos dirigimos son nuestro perfil entonces, los disefios, los
tejidos, los acabados y los tamafos, todo lo que define un bolso, esta
pensado segun nuestras necesidades del dia a dia entonces si yo por
ejemplo soy una persona que, hay dias que salgo de casa y salgo para
todo el dia, entonces necesito un bolso grande, un bolso que no pese
porque lo voy a llenar de cosas, entonces el propio bolso como pese
pues es horrible. Que tenga capacidad, que tenga bolsillos, sea comodo
y que lo pueda cerrar por si estoy, yo que sé, en el metro o en una calle
muy ajetreada con mucha gente y me de palo llevar el bolso abierto.
Entonces, todos los bolsos surgen a raiz de necesidades. Pues eso, como
te comentaba ahora, unos modelos de bolsos que son todoterreno, para
esa mujer todoterreno. Uhum. Esa mujer que no para. Luego también
bolsos para los dias mas especiales en los que necesitas llevar, pues
como comentabamos antes, las cosas que no te entran en los bolsillos o
igual no llevas bolsillo porque vas con tu vestido de viernes noche y ese
bolso que vista un vestido negro basico. Entonces todos los bolsos
tienen como mucha personalidad, como también te decia antes, todos
son personalizables e intentamos que todos ellos tengan como mas de
una manera de llevarlos. O sea, ya no solo que tu puedas comprar y
poner y quitar cadenas, sino que el propio bolso pueda cambiar eh...
pues de forma o se pueda utilizar para mas de una cosa. Vale, genial.
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Ahora pasamos a hablar un poco sobre vuestras clientes actuales,
entonces quiero como que me las describas, aunque me has dicho
que mas o menos es vuestro perfil... Si, si, si. O sea, yo es que esto
siempre lo digo, si que es verdad que llegamos a un publico muy grande
y por ejemplo, yo diria que si nuestra clienta potencial es pues una
descripcion grafica de ti, de mi... o sea de chicas actuales, chicas que
nos movemos por las cosas que nos gustan y que nos hacen felices y
que no paramos hasta conseguir lo que nos proponemos, ese seria como
nuestro, bueno como el perfil de nuestra clienta potencial. Pero es que
yo te diria que el segundo rango de, bueno pues de buyer persona. Si.
Por hablar con propiedad (pequefias risas) son novios, son parejas, son
maridos. Uhum. O sea, son hombres entonces claro esta el novio que le
va a hacer un regalo a la novia o el padre que le haya oido mucho a la
hija decir o... entonces claro, al final nosotras nos dirigimos a un
publico tan amplio pero como tan... tan caracteristico porque en verdad,
quien consume tus productos es normalmente una mujer de 25 a 35 afios
0 bueno de 22 a 35, porque al final el rango de precios es mas bien alto,
0 seq, es alto acostumbradas a lo que estamos a ver. Exacto. Luego te
pones detras y ves que no te sale practicamente margen, pero porgue el
precio justo es el que hay gue pagar. Entonces claro, obviamente una
chica joven que quizas acaba de empezar a trabajar 0 que ni siquiera
tienen trabajo no es una clienta habitual, igual es una clienta que compra
una vez porque le hace mucha ilusion y es su capricho. Que también
gueriamos eso, que nuestros productos fueran aspiracionales, que no
sea un bolso barato que te compras porque te ha gustado, sino que sea
un bolso que para pagarlo te suponga hacer un pequefio esfuerzo porque
de esta manera lo vas a valorar muchisimo més. Uhum... Y lo vas a
cuidar y como que va a ser mucho mas especial. Entonces bueno, pues
es0, Yo te describiria nuestro buyer persona como una mujer de 22 a 35
afios movida, actual, muy metida en el mundo digital que es donde
nosotras nos movemos y con ambiciones y ganas de hacer cosas.
Uhum, perfecto. Y por lo que creo, no segmentais el mercado ¢no?
No hacéis diferentes productos en funcién del tipo de cliente. Si que
hacemos alguno, por ejemplo, yo que se, las fundas de
ordenador/carpetas pues al final, como que van muy enfocadas al
trabajador o al estudiante entonces, en este sentido si. O si el dia de
mafiana sacamos un bolso para yo que se, enfermeras. Uhum. Porque
por ejemplo muchas, tenemos a muchas enfermeras que se han
comprado bolsos nuestros, los grandes, porque para las guardias les
vienen fenomenal entonces si el dia de mafiana queremos sacar un bolso
para enfermeras, haremos una comunicacién directa para enfermeras,
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pero a dia de hoy, que no llevamos ni siquiera dos afios, no hemos
segmentado tanto el mercado porque no interesa. Vale, ¢y cémo crees
gue os perciben vuestras clientes? ¢Por qué pensais que os eligen a
vosotras? Bueno, yo creo que a estas alturas ya hemos creado una
especie de fanatismo que yo jamas lo hubiese dicho pero después de
leer y leer y leer mensajes directos cada dia hay ese fanatismo por la
marca que yo sé a raiz de que ha surgido, yo creo que ha sido mucho el
pues, lo que te decia antes, el estar ahi en el dia a dia, el hacer que los
clientes sean amigos de la marca, para nosotras las clientes son amigas
de It’s Lava porque empatizamos, damos consejos, ofrecemos esa
atencion que muchas veces echamos en falta entonces... en primer
lugar eso y luego también creo que se esta creando, bueno sobretodo en
la generacién de los millennials, ese interés por consumir de manera
responsable. Uhum. Me parece la bomba y estoy encantada de que esto
esté pasando y la verdad que sobretodo, desde la cuarentana, hemos
notado muchisimo como la gente esta a deseo de apoyar la industria
nacional, las marcas pequefias, la moda emergente. Entonces claro, esto
es un movimiento social que se ha creado a través de las redes. Uhum.
Que nos estd ayudando mucho, pero es que ademas nos esta ayudando
también a tener ganas de seguir luchando por lo que hacemos, porque
si tu haces algo y como que no tiene ese, no le encuentras sentido o no
tiene la repercusion que buscas, que en nuestro caso es crear moda
responsable que no moda sostenible. Ya. Que tampoco quiero que se
confundan términos porque la moda sostenible es muy, muy
complicada e incluso imposible. Uhum. Entonces moda responsable v
claro te da razones por las que seguir trabajando en ello porque trabajar
de esta maneray crear todos los productos en Espafia 'y que todo se haga
bien no es facil y te da méas de un dolor de cabeza y hay veces que dices
pf... (suspiro) lo bien que me iria trasladar la produccion a la
Conchinchina. Si... Que es mucho més réapido y les dices una cosa y te
hacen caso, te cumplen los plazos de entrega y te cuesta tres veces
menos. Ya... Entonces bueno, pues al final es un poco lo que marca la
diferencia, el apoyo que te da la gente. Uhum, vale, genial. Y respecto
a la imagen, ¢cual es la imagen que It’s Lava quiere transmitir?
Pues queremos transmitir la imagen de... bueno, queremos que en
nuestro perfil se respire moda porque queremos que la gente siga
nuestra cuenta y nuestra web, no porque te vende un producto que te
gusta sino porgue consumes moda, es como ver una revista. Al fin pues
en todos nuestros shootings y en toda la, bueno, en todas las campafas
de comunicacién que hacemos como que intentamos que realmente sea
contenido que la gente quiere ver y no solamente contenido en el que
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se vea que ahora me estan vendiendo esto, mafiana me estan vendiendo
lo otro. Entonces queremos, pues eso, educar en moda, queremos tener
ese aspecto de frescura, de que detras hay un equipo joven ademas de
mujeres, esto también lo mencionamos bastante y... bueno, pues
principalmente eso. Uhum, ¢y crees que tiene un buen
posicionamiento en la mente de los consumidores? En este momento
si, pero si que es algo que hay que trabajar diariamente y que no es algo
que haces y ya esta, sino que es trabajo diario vy el pan de cada dia.
Uhum, vale, perfecto Sara.

Ahora ya vamos por el penultimo apartado, que ya esto es un poco
maés del macroentorno, el mercado y la competencia que puede
haber actualmente. Entonces en primer lugar quiero que, si hay, si
hay variables del macroentorno consideras que estan afectando
positivamente y/o negativamente? En el sentido de variables me
refiero pues a: entorno demografico, econémico, legal y politico,
ambiental, como deciamos de la moda responsable... Si, pues por
ejemplo, ahora igual menos pero en nuestro primer afio, un competidor
directo que tuvimos fue Laagam, basicamente utilizaba nuestros
mismos tejidos en productos suyos. Expresion de sorpresa. Si, no fue
muy agradable. (pequefia risa sarcastica) Ya... Entonces bueno pues,
al final mucha gente se dio cuenta y si que es verdad que a pesar de
hacer cosas muy similares a las que estdbamos haciendo nosotras,
también nos estaban dando cierto mercado, porque habia mucha gente
que a lo mejor se compraba sus zuecos que estaban hechos con el mismo
material que nuestro bolso. Uhum. Entonces querian los dos, pero claro
luego estaba cuando sacaban un bolso muy parecido al nuestro entonces
ahi te tenias que decantar por uno o por otro. Luego también otro
competidor directo pues es Inditex. Innegablemente, aunque a nivel
ético sea completamente opuesto, 0 sea nuestros precios de produccion,
nuestro precio de mano de obra es el precio de venta al publico de un
Mango, de un Zara o un Parfois. Entonces bueno, en Espana, rango
enorme de la poblacion es mileurista, entonces a la hora de decidir entre
comprar en una marca u otra tu condicion economica también te
condiciona mucho y ahi nosotras no podemos entrar a debatir
absolutamente nada porque cada persona... Claro. Cada persona tiene
el poder adquisitivo que tiene y es duefio de sus decisiones. Luego
también estaria Bimba y Lola, como te he dicho antes. Uhum. Yo creo
que a nivel calidad y comunicacion, y como presencia en medios
digitales es la que més cerca nuestro esta. Y luego también que es algo
de toda la vida, al final hay mucha gente que apuesta por las cosas que
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conoce de hace mucho tiempo que antes que probar con nuevas.
Perfecto. Y como me has dicho lo de la moda responsable, con
relacion a eso, como ves el mercado con la evolucion de, ahora por
ejemplo vosotras estais utilizando desde siempre pieles sintéticas o
piel vegana, entonces como ves esa evolucion y la actitud de los
consumidores ante eso. Por ejemplo, al elegir un bolso de piel antes
que... Bueno a ver, yo por ejemplo tengo bolsos de piel y tengo bolsos
de piel sintética y es verdad que lo mas ecologico es la piel animal, al
final es la piel que menos procesos quimicos pasa, es lo méas natural y
por tanto, medioambientalmente es muy dubitativo cuanto méas puede
contaminar un articulo de piel piel que un articulo de piel sintética. Aqui
hay mucho desconocimiento entonces yo no me voy a mojar. Ya...
Porque lo mismo te dice alguien que la industria de los animales
consume no se cuantos litros de agua, pero claro, la industria de la moda
también y el proceso de reciclar un tejido también es contaminante,
entonces lo que te digo, nada es cien por cien libre de pecado. Ya, si,
si. O sea, si que veo que poco a poco... ahora esta empezando a haber
mucha mas demanda por parte de las marcas de estos materiales, pues
€s0, sostenibles, reciclados, organicos... pero es que hasta hace un afio
no lo habia. Si no hay demanda, no hay oferta tampoco y tu ibas a un
proveedor y le pedias un articulo de poliéster reciclado y no entendia lo
que tu querias porgue no lo veian normal, y menos en la industria de la
moda en Espafia que es una industria que esta super anclada en el
pasado. Ir a donde un proveedor en Elche, o en Ubrique, o en Elda que
son los principales productores de piel y pedirle piel sintética era un
crimen, era ofensivo para ellos. Y a dia de hoy lo sigue siendo, por
supuesto. Uhum... vale perfecto y ya con lo ultimo de este apartado,
como me has mencionado a los tres principales competidores por
asi decirlo, que es lo que diferencia a tu marca de esa competencia.
Pues yo creo que nos diferenciamos mucho en los disefos, o sea, creo
que son diferentes, que realmente sacian necesidades, como te decia.
No sacamos ningun bolso por sacar entonces esto es importante, nos
hemos metido el slow fashion muy en la cabeza y preferimos sacar
pocas cosas y de manera puntual pero que realmente sean utiles y
tengan sentido antes que ir a por mil cosas y que cada cual sea de una
cosa y no tenga ningun sentido. Entonces en ese sentido creo que nos
diferenciamos y luego también la presencia digital, creo que nos da
mucho valor, porque le damos mucha, muchisima importancia al
contenido, a las redes sociales, al contacto en el dia a dia y todo esto y
bueno, principalmente esto. Uhum...Vale, genial.
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Ya pues pasamos al altimo apartado, yo por mi parte, de manera
personal, estoy muy atenta a vuestras redes e informada de vuestras
futuras colecciones. Entonces queria preguntarte si se te ocurre
algin objetivo de cara a esas nuevas colecciones. Algun objetivo, en
plan, quiero cumplir esto. Uhm... Si que... no lo tenemos cien por
cien todo, pero a través de esta coleccion queremos que la gente viaje
sin salir de casa. Uhum. O sea, creo que estamos ahora mismo en una
situacion restringida de todo lo que nos hace disfrutar, que para mi
viajar es sinbnimo de gozar entonces queremos que, Si este verano no
vamos a poder viajar como nos gusta, que la gente pueda viajar a través
de nuestra coleccién, nuestra campafa y todo eso, si. Perfecto. Y
luego... Si, si, perdon. Y luego también queremos que la gente se sienta
parte de la coleccion. Uhum. Que formen parte de la coleccion, de
principio a fin. Si, yo ayer en las encuestas voté (risas por parte de
ambas) Pues por ahi van los tiros. Vale, perfecto. ;Y habéis realizado
alguna vez un plan de comunicacion dentro del negocio? Eh... la
verdad es que no, con la comunicacion vamos al dia. Vale, genial. Y
por ejemplo, ¢a través de qué medio crees que deberia focalizarse
este nuevo plan de comunicacion? Eh... a través de que medio, jte
refieres a redes sociales 0 a parte de las redes sociales? Si, yo por
ejemplo debo elaborar unas acciones, entonces esas acciones cual es
el punto fuerte para llevarlas. Pues nuestro punto fuerte
indudablemente es Instagram, pero también queremos cierto ruido de
manera fisica con algin evento o algo similar y pues ahora mismo
también estan muy de moda las plataformas como Twitch o alguna de
estas, entonces bueno pues explorar un poco todo este mundo que
desconocemos (risas) y eso principalmente. Vale, y ya por ultimo, por
altimo, ¢cual seria el presupuesto aproximado que te gustaria
dedicar a este plan de comunicacién? Eh... De manera imaginaria,
si. Uhm... pues 10.000€ maximo. Pues genial. Contando con que
nosotras cada mes invertimos en publicidad en redes sociales 1.500€.
Uhum, perfecto.

Pues ya esta Sara, muchisimas gracias. Nada, nada, espero que te
sirva 'y que vaya todo muy bien. Si, si, ha sido un verdadero placer y
de verdad que te lo agradezco un montdn, asi que bueno. No es
nada... Cuando vaya teniendo todo, te lo puedo pasar y tal.
Fenomenal, perfecto, pues lo que necesites dime porque yo ademas
también hice mi TFG de Lava, 0 sea que cualquier cosa pide ayuda.
Muchisimas gracias y espero que vaya todo super bien. Muchas
gracias, un besito. Hasta luego Sara. Adios.
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6.1.3 Matriz de resultados

IT'S LAVA

Empresa y producto

Historia

Al final era pues, estar ocupada, porque para mi no hay nada mas aburrido
gue estar sin hacer nada, lo odio. Pero también como tener tiempo para
hacer las cosas que a mi me gustan, ya sean cosas mas artisticas, o deporte,
0 pasar tiempo con mi familia y amigas. Entonces bueno, pues al final dije,
tengo que ser yo la duefia de mis decisiones y de todo, y dije bueno pues
puedo crear yo algo. (36-42)

Empecé a darle vueltas en segundo de carrera con diecinueve afios. Digo
soy joven, ahora me puedo permitir cagarla pues casi casi todo lo que yo
quiera porque por lo menos no tengo que alimentar y sacar adelante una
familia. (44-47)

Entonces nada, le di vueltas y si que es verdad hoy en dia estd todo
inventado y no iba a inventar yo la rueda, pero bueno, también me centré
en las cosas que yo busco en el dia a dia, las cosas que yo busco... a mi
como influencer y como persona de toda la vida me ha gustado mucho la
moda. (49-53)

Y dije bueno, voy a mirar por aqui y al final decidi crear una marca de
bolsos porque me flipan los bolsos, creo que es un accesorio que las mujeres
siempre llevamos con nosotras. (62-64)

Como un accesorio tan Util puede ser tan guay, que viste un look, que tu
puedes ir con algo tan simple como son vaqueros y una camiseta blanca y
ponerte un bolsazo e ir hecha un pincel. (71-74)

La idea inicial era crear accesorios que, basicamente ayuden a la gente a
consumir menos pero mejor. (83-84)

Entonces decidimos hacer basicos que fueran personalizables, con lo cual
tu adquirias un bolso y con este bolso ya saciabas todas las necesidades que
pudieras tener, pero claro, nosotras también a nivel empresa, teniamos que
tener una visién comercial de, vale que la idea es muy bonita, de que se
compren un bolso y ya no necesiten mas pero claro, nosotras somos un
negocio y tenemos que seguir vendiendo entonces qué podiamos hacer. Y
sacamos accesorios para personalizar este bolso, de esta manera... Bueno
perddn, todo esto surgid en base a necesidades que ibamos viendo. (99-108)
En verano también nos lanzamos con pareos y pafiuelos. (117)

Pero también abriendo un poquito el catdlogo, manteniendo la esencia de
los bolsos, pero quedandonos en accesorios eso si. (122-124)

Evolucion

Si que es verdad que yo tengo el gran privilegio de tener una audiencia
enorme como super fiel, que es verdad que yo siempre digo, al final esto es
una cosa que yo llevo trabajando seis afios, tener toda la audiencia que yo
tengo en mis redes sociales. O sea, no me han salido del cielo ni me los has
regalado pero bueno, es una carta con la que tu juegas y que obviamente
juega a tu favor porque tu no lanzas una marca y la ven dos y el del tambor,
no, la ven trescientas ochenta y cinco mil personas. Entonces claro, eso es
un altavoz muy grande y es innegable que esto ayude. Si que es verdad, que
ninguna marca perdura en el tiempo solamente porque tu seas influencer.
Entonces bueno, en un comienzo fue una gran ayuda, (133-142)

Era el primer paso que queria dar, porque era practicamente gratis, no tenias
gue meterte ni en alquileres ni reformas ni en nada, como implica abrir una
tienda. (148-150)
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ANALISIS INTERNO

Identidad corporativa

Misién

Lava es una metafora, para nosotras la lava, la explosion volcéanica y la
erupcion de la lava, bueno de un volcan y el flow de la lava es la actitud
con la que ha de vivir una mujer. (189-192)

Mi objetivo es que a través de nuestra marca pues oye, si podemos hacer un
bien a esta sociedad pues felices y encantadas de hacerlo. (196-198)

Vision

Desde un primer momento nosotras queriamos que It's Lava fuese una
marca de accesorios reconocida a nivel nacional. Si de aqui a cinco afios
hay un porcentaje de personas de Espafia que le preguntan por una marca
de bolsos espafiola y dice It’s Lava. (163-168)

Al final es muy guay que tu hayas creado algo a partir de un boceto en un
papel en una esquina de tu cuarto y alla gente en tu pais que te reconozcay
que reconozca tu marca y que ademas le pregunten por una marca de su
pais y mencione la tuya. (169-172)

Proposito

Un bolso viste un look y esto es algo muy superficial, pero es verdad que la
moda ayuda mucho a las autoestimas. Yo creo que la moda viste el alma
también y siempre lo he pensado. (184-186)

Valores
corporativos

Calidad y durabilidad... (201)

En cuanto a los productos durabilidad, calidad, eh... bueno, principalmente
€s0 Yy en cuanto a marca cercania. (204-205)

Luego también es verdad que somos una marca nativa digital y nuestra
presencia en redes cada dia nos hace conseguir esa cercania que a dia de
hoy el cliente tanto valora. (209-211)

Estrategia competitiva

Ventajas
competitivas

Es mejor consumir poco y consumir bien y ahi queriamos entrar nosotras.
Decidimos hacer bolsos con piel sintética que fuesen de buena calidad y
gue ademas fuesen unos basicos. (90-93)

Nosotras creamos esta manera de personalizar el bolso pues poniéndole
unas anillas para meter un cinturén o una cadena, lo que fueray nosotras lo
gue haciamos en las fotos era utilizar cadenas de bolsos que ya teniamos,
de bolsos de otras marcas o incluso un pafiuelo o trozo de cuerda, el caso
era darle a la imaginacion. Y la gente nos preguntaba tanto y era como tan
frustrante explicarles como tu habias transformado. Y un cinturén del afio
catapun chis pun en una correa de bolso que decidimos hacerlas, entonces
pues poquito a poco hemos ido abriendo nuestro catalogo a diferentes
accesorios. (108-116)

Tener una audiencia enorme como super fiel. (133)

Creo que nuestro punto de distincion de una marca por ejemplo como
Bimba y Lola que mencionaba antes, es el contacto con el cliente. (206-
208)

Que nosotras a las clientes a las que nos dirigimos son nuestro perfil
entonces, los disefios, los tejidos, los acabados y los tamafios, todo lo que
define un bolso, esta pensado segin nuestras necesidades del dia a dia.
(221-224)

Entonces todos los bolsos tienen como mucha personalidad, como también
te decia antes, todos son personalizables e intentamos que todos ellos
tengan como més de una manera de llevarlos. (237-240)

El estar ahi en el dia a dia, el hacer que los clientes sean amigos de la marca,
para nosotras las clientes son amigas de It’s Lava porque empatizamos,
damos consejos, ofrecemos esa atencion que muchas veces echamos en
falta. (291-294)

Nos diferenciamos mucho en los disefios, o sea, creo que son diferentes,
que realmente sacian necesidades, como te decia. No sacamos ningln bolso
por sacar entonces esto es importante. (394-396)
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Estrategia de marketing

Perfil de clientes

Si que es verdad que llegamos a un publico muy grande y por ejemplo, yo
diria que si nuestra clienta potencial es pues una descripcién grafica de ti,
de mi... 0 sea de chicas actuales, chicas que nos movemos por las cosas que
nos gustan y que nos hacen felices y que no paramos hasta conseguir lo que
nos proponemaos, ese seria como nuestro, bueno como el perfil de nuestra
clienta potencial. (246-251)

El segundo rango de, bueno pues de buyer persona, son hombres. (252-254)
Nos dirigimos a un publico tan amplio pero como tan... tan caracteristico
porque en verdad quien consume tus productos es normalmente una mujer
de 25 a 35 afios o bueno de 22 a 35. (256-259)

Producto

Al final el rango de precios es mas bien alto, o sea, es alto acostumbradas a
lo que estamos a ver. Luego te pones detras y ves que no te sale
practicamente margen, pero porque el precio justo es el que hay que pagar.
(259-262)

Que también queriamos eso, que nuestros productos fueran aspiracionales,
gue no sea un bolso barato que te compras porque te ha gustado, sino que
sea un bolso que para pagarlo te suponga hacer un pequefio esfuerzo. (265-
268)

Entonces moda responsable y claro te da razones por las que seguir
trabajando en ello porque trabajar de esta manera y crear todos los
productos en Espafia y que todo se haga bien no es facil. (308-311)

Publico objetivo

Yo te describiria nuestro buyer persona como una mujer de 22 a 35 afios
movida, actual, muy metida en el mundo digital que es donde nosotras nos
movemos y con ambiciones y ganas de hacer cosas. (271-273)

Segmentacion

Si que hacemos alguno, por ejemplo, yo que se, las fundas de
ordenador/carpetas pues al final, como que van muy enfocadas al trabajador
o al estudiante entonces, en este sentido si. (275-278)

Pero a dia de hoy, que no llevamos ni siquiera dos afios, no hemos
segmentado tanto el mercado porque no interesa. (284-285)

Posicionamiento
y atributos

Todos los bolsos surgen a raiz de necesidades. Pues eso, como te comentaba
ahora, unos modelos de bolsos que son todoterreno, para esa mujer
todoterreno. Esa mujer que no para. Luego también bolsos para los dias mas
especiales. (231-234)

Hemos creado una especie de fanatismo. (288)

Hay ese fanatismo por la marca que yo sé a raiz de que ha surgido, yo creo
que ha sido mucho el pues, lo que te decia antes, el estar ahi en el dia a dia,
el hacer que los clientes sean amigos de la marca, para nosotras las clientes
son amigas de It’s Lava porque empatizamos, damos consejos, ofrecemos
esa atencion que muchas veces echamos en falta. (289-294)

Queremos que en nuestro perfil se respire moda porque queremos que la
gente siga nuestra cuenta y nuestra web, no porque te vende un producto
que te gusta sino porque consumes moda. (318-321)

Intentamos que realmente sea contenido que la gente quiere ver y no
solamente contenido en el que se vea que ahora me estan vendiendo esto,
mafiana me estan vendiendo lo otro. Entonces queremos, pues eso, educar
en moda, queremos tener ese aspecto de frescura, de que detras hay un
equipo joven ademas de mujeres. (323-328)

En este momento si, es trabajo diario y el pan de cada dia. (331)
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ANALISIS EXTERNO

Analisis

del macroentorno

Demografico

Econdmico

En Espafia, rango enorme de la poblacién es mileurista, entonces a la hora
de decidir entre comprar en una marca u otra tu condicién econémica
también te condiciona mucho y ahi nosotras no podemos entrar a debatir
absolutamente nada. (355-359)

Legal y politico

Socio - cultural

Entonces si que veia que entre las chicas de mi edad y un poco mas mayores
los accesorios eran como el no va mas. (57-59)

Ahora también se ha introducido este accesorio en la moda masculina. (68-
69)

La moda todos sabemos que es la segunda industria mas contaminante del
mundo y que por mucho que tu quieras todavia no hay oferta que te permita
hacer las cosas cien por cien bien, o sea, ni utilizando materiales reciclados
ni nada, porque al final todos estos procesos de reciclado y demas también
generan emisiones, 0 sea no es todo tan limpio como parece. (85-90)
Desde la cuarentana, hemos notado muchisimo como la gente esta a deseo
de apoyar la industria nacional, las marcas pequefias, la moda emergente.
(298-300)

Tecnoldgico

Ambiental

Se esta creando, bueno sobretodo en la generacién de los millennials, ese
interés por consumir de manera responsable. (295-297)

En nuestro caso es crear moda responsable que no moda sostenible. (305-
306)

Lo més ecoldgico es la piel animal, al final es la piel que menos procesos
quimicos pasa, es lo mas natural y por tanto, medioambientalmente es muy
dubitativo cuanto mas puede contaminar un articulo de piel piel que un
articulo de piel sintética. (372-375)

Analisis del mercado

Segmentos

Mercado

Porque este mercado me gusta, creo que no esta tan explotado como el resto,
que lo est4, pero no tanto y oye, porque no. (75-76)

Si que veo que poco a poco... ahora estd empezando a haber mucha mas
demanda por parte de las marcas de estos materiales, pues eso, sostenibles,
reciclados, orgéanicos... pero es que hasta hace un afio no lo habia. Si no
hay demanda, no hay oferta tampoco y tu ibas a un proveedor y le pedias
un articulo de poliéster reciclado y no entendia lo que tu querias porque no
lo veian normal, y menos en la industria de la moda en Espafia que es una
industria que esta stper anclada en el pasado. Ir a donde un proveedor en
Elche, o en Ubrique, o en Elda que son los principales productores de piel
y pedirle piel sintética era un crimen, era ofensivo para ellos. (381-390)
Nos hemos metido el slow fashion muy en la cabeza y preferimos sacar
pocas cosas y de manera puntual pero que realmente sean Utiles y tengan
sentido antes que ir a por mil cosas. (397-399)

Analisis de la

competencia

Principales
competidores

Ahora igual menos pero en nuestro primer afio, un competidor directo que
tuvimos fue Laagam, basicamente utilizaba nuestros mismos tejidos en
productos suyos. (341-342)

Otro competidor directo pues es Inditex. Innegablemente, aunque a nivel
ético sea completamente opuesto, 0 sea nuestros precios de produccion,
nuestro precio de mano de obra es el precio de venta al publico de un
Mango, de un Zara o un Parfois. (352-355)

Luego también estaria Bimba y Lola, como te he dicho antes. Yo creo que
a nivel calidad y comunicacion, y como presencia en medios digitales es la
gue mas cerca nuestro esta. Y luego también que es algo de toda la vida, al
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final hay mucha gente que apuesta por las cosas que conoce de hace mucho
tiempo que antes que probar con nuevas. (360-365)

Analisis del
consumidor

Criterios

Cada bolso surge de una necesidad. (219)

Se han comprado bolsos nuestros, los grandes, porque para las guardias les
vienen fenomenal. (280-282)

Luego también la presencia digital, creo que nos da mucho valor, porque le
damos mucha, muchisima importancia al contenido, a las redes sociales, al
contacto en el dia a dia. (401-403)

PLAN DE COMUNICACION

Plan de comunicacion

Obijetivos

A través de esta coleccion queremos que la gente viaje sin salir de casa.
(410-411)

Que la gente pueda viajar a través de nuestra coleccién, nuestra campafia y
todo eso, si... Y luego también queremos que la gente se sienta parte de la
coleccion. Que formen parte de la coleccion, de principio a fin. (414-418)

Medios de
comunicacion

Pues nuestro punto fuerte indudablemente es Instagram, pero también
gueremos cierto ruido de manera fisica con algun evento o algo similar y
pues ahora mismo también estan muy de moda las plataformas como
Twitch o alguna de estas, entonces bueno pues explorar un poco todo este
mundo. (426-430)

Presupuesto

10.000€ maximo. Contando con que nosotras cada mes invertimos en
publicidad en redes sociales 1.500€. (434-435)

Acciones

La verdad es que no, con la comunicacion vamos al dia. (420)
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CANAL

VENTAJAS
COMPETITIVAS

ACCIONES DE

COMUNICACION

SEGUIDORES EN

PRODUCTOS

DE
VENTA

INSTAGRAM

6.2. TABLACOMPARATIVAENTREIT’S LAVAY SUS COMPETIDORES

ITS LAVA

Moda responsable de
accesorios para el dia a
dia, personalizables y
para todas las mujeres.
Productos basicos que
se adapten a todas las
necesidades del
consumidor, siendo
personalizables.

Online

El disefio, la calidad y
durabilidad de sus
productos. Maximo
contacto con el cliente
de manera cercana 'y
continua. La fundadora
es influencer con una
gran comunidad de
seguidores (389K)

Marketing Directo y
Digital. Perfil muy
trabajado y con
contenido diario en sus
redes.

41.000 seguidores

LAAGAM

Moda de ropa artesanal y
atemporal con una
politica de produccién
ética y localizada en
Catalufa. El objetivo
principal es hacer
prendas basicas, de
calidad y perdurables en
el tiempo.

Online / Tienda fisica en
Barcelona

Modelo de negocio
basado en las “guide
shops”, establecimientos
con un punto medio entre
el showroom y locales
fisicos.

Marketing Directo y
Digital ya que tiene una
tienda online muy
cuidada y unos perfiles
en RRSS tanto en
Instagram, Facebook y
LinkedIn. Incorporacién
en WhatsApp Business y
Twitch.

131.000 seguidores
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INDITEX

Moda de ropa 'y
complementos atractivos y
asequibles. Lo componen
ocho marcas: Zara,
Pull&Bear, Massimo
Duitti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara
Home y Uterque.

Online / Tiendas fisicas
distribuidas por todo el
mundo

Flexibilidad, rapidez y
capacidad de innovacién,
sin olvidar su disefio.

No realiza muchas. Sélo se
gastan el afio un promedio
del 0,3% de sus ingresos
totales en acciones de
comunicacion. Las veces
que aplica es Marketing
Digital junto con
Marketing de influencers.

Zara: 43,1 mill.
Pull&Bear: 7,2 mill.
Massimo Dutti: 2,7 mill.
Bershka: 9,7 mill.
Stradivarius: 7,2 mill
Oysho: 2,5 mill.

Zara Home: 6,8 mill. y
Uterquie: 777.000

BIMBAY LOLA

Moda de ropa y
complementos con rango
de lujo accesible y
diferente.

Online / Tiendas fisicas
distribuidas por todo el
mundo

Posicionamiento en el
mercado actual y
expansion internacinal

Marketing Directo y
Digital. La diversién,
accesibilidad y lujo que
promete la marca
representada a través de
las redes sociales.

1 millon de seguidores



6.3. ACCIONES DE COMUNICACION

6.3.1 Ejemplo de stories para el contenido en instagram en la primera

combinacién
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6.3.2 Post para el sorteo del 4 de Julio de la primera combinacion
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6.3.3 Ejemplos de diferentes tipos de contenido de branded content para la

segunda combinacion

“it's lava

inspo

it'slava
inspo

68



6.3.4 Ejemplo de la portada para la revista online

... 1t's lava

PRIMERA EDICION

SARA BACEIREDO
MARIANA DIEZ MOLINER
SOFIA FERNANDEZ
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6.4, CRONOGRAMA DE ACCIONES?

Semanas Acciones
lal6 Publicidad en Instagram
Marketing de contenidos a lo largo de la
7al 13 o
semana de la combinacion 1
Junio Creacion del canal de Twitch lunes 14y
14 al 20 ) ) B
primer directo el miércoles 16
Marketing de contenidos de combinacién 2
21 al 27 _ )
y storie "cuenta atras"” para el sorteo
Sorteo el domingo 4 y publicidad en
28 al 4
Instagram
Julio 5al 11 Marketing de contenidos de combinacién 1
12 al 18 Finalizacion del sorteo
19al 25 Anuncio de nueva seccién en la web
Lanzamiento de revista online el lunes 26 y
26al1l -
publicidad en Instagram
2al8
Agosto
9al 15 . :
Marketing de contenidos y branded contet
16 al 22 S
de combinacion 2
23 al 29
30al5 Publicidad en Instagram
Marketing de contenidos de ambas
) 6al 12 o
Septiembre combinaciones
13al 19
Evento
20 al 27

2 Color rojo para acciones de la primera combinacién. Color azul para acciones de la segunda combinacion.
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6.5. PRESUPUESTO

ACCION RECURSOS NECESARIOS GASTO UNITARIO UNIDADES TOTAL NOTAS
Cada dia de promocion son 30€, por lo
Publicidad RRSS (Instagram) 900 € 4 meses 3.600 € que durante 30 dias que dura el mes,
son 900€
Ordenador de escritorio y pantalla 1.150 € 1 1.150 €
Procesador minimo de Core i5 145 € 1 145 €
. Cémara de calidad 129 € 1 129 €
Canal de Twitch — -
Micréfono de estudio 70 € 1 70 €
Awuriculares 89 € 1 89 €
lluminacion 129 € 1 129 €
Sorteo de producto 100 € 100 €
. . . Se adquirira este plugin durante los
. . Adaquirir plugin de la web online 25 €/ mes 4 meses 100 € a Plug
Revista online meses que dure el plan
Compra de Adobe InDesign 24,19 €/ mes 4 meses 96,76 € Herramienta de maquetacion
. . R local i |
Alquiler de un local en Madrid 500 €/ dia 500 € eserva de .un oca med|~ado ene
barrio de Malasafia
Impresion de carteles y material para 1,00 € 20 20€
decorar
Material | taller (li Igodé En total son 22 personas, por lo que se
Evento ateria parg el er.( lenzo de algodon, 4,30 € / persona 22 95€ . - PErsonas, p a
pinceles, pintura...) necesita material individual para cada
una de ellas
Aperitivos y comida 20 € 22 440 €
Reqal Infl 100 € ; 200 € Regalo de dos productos de la marca
€galo para Intiuencers (bolso + cadena) valorado en 100€
para cada una
TOTAL 7.364 €
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