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1. Introduccién

1.1. Justificacion

Tras la experiencia de précticas obtenida en Ecoalf, una “startup” espafiola dedicada a disefiar,
fabricar y vender prendas de ropa elaboradas con materiales reciclados, se pretende realizar
un trabajo que, por un lado, aborde la realizacion de un plan de marketing corporativo, y por
otro lado, analice el funcionamiento interno de la compafiia, partiendo siempre de la
perspectiva brindada por el puesto desempefiado y las actividades realizadas durante dichas
practicas.

La justificacion de este tema viene dada por el hecho de que, tras haber formado parte del
equipo de la compafiia, se dispone de una gran cantidad de informacion y de conocimientos
acerca de la misma para realizar de manera fundamentada un plan de marketing, asi como
para revisar su forma de operar y detectar problemas, causas y efectos negativos en dicho

funcionamiento, dotando en todo momento al trabajo de una fuerte dosis de realismo.

Asimismo, el mercado en el que opera la empresa, tiene actualmente un interés estratégico y
por tanto, un trabajo basado en las préacticas realizadas puede resultar de especial interés. De
hecho, la novedad del sector en el que opera Ecoalf, la moda sostenible, junto con la actual
inexistencia de un Departamento de Marketing en su estructura organizativa, potencian las
posibilidades disponibles y la creatividad a aplicar en la realizacion del presente trabajo,

haciéndolo mas atractivo y constructivo.

1.2. Objetivos

Los objetivos perseguidos se pueden dividir en dos grupos:

Principales

e Elaborar el plan de marketing de una compaiiia de la que se ha formado parte y se conoce

de primera mano el funcionamiento interno, a partir de los conocimientos obtenidos en el

Master, y que actle de fundamento para una hipotética creacion de un Departamento de



Marketing y asimismo guie la toma de decisiones de Marketing para conseguir los
objetivos propuestos.

e Realizar una reflexion lo mas realista posible del funcionamiento interno de la compafiia a
partir de la perspectiva obtenida con la experiencia de practicas, y ser capaz de identificar
problemas, plantear medidas para corregir los mismos e incluso sugerir un calendario para

implantar tales medidas, de igual manera que si se fuera el responsable directo de tal tarea.

Secundarios:

e Utilizar una informacion objetiva, veraz y proveniente de diversas fuentes en la
elaboracion del trabajo, asi como una bibliografia rica y variada.

e Conseguir una estructura, redaccion y formato que doten al trabajo de un aspecto lo méas
profesional posible.

e Interiorizar, sintetizar y aplicar a la practica los conocimientos desarrollados en el Master,

superando las expectativas iniciales planteadas respecto al trabajo.

1.3. Estructura

El trabajo se estructura en cinco capitulos. El primero y presente capitulo constituye la
introduccion. En el segundo capitulo, se analiza la situacion interna y externa de la compaiiia
y se realiza un andlisis de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO). En el
tercer capitulo, se definen los objetivos a alcanzar por la organizacion y se plantean las
estrategias de segmentacion, posicionamiento y marketing mix para conseguir los mismos. En
el cuarto capitulo, se detalla la experiencia de practicas. También se especifica el puesto
ocupado en Ecoalf, las tareas desempefiadas, y se realiza una reflexion sobre los problemas
detectados, origen y efectos de los mismos, planteando una serie de medidas para
reducirlos/eliminarlos. El quinto y Gltimo capitulo se dedica a conclusiones. Ademas se
sugiere un calendario de aplicacion de acciones y se incluyen unas sintesis finales a modo de

cierre.



2. Analisis de la situacion

Antes de realizar el analisis de la situacion, y desarrollar el resto de apartados del plan de
marketing, consideramos importante realizar una definicion para entender en que consiste un

plan de marketing, cuél es su finalidad y que etapas abarca.

Son muchas las definiciones existentes sobre el término plan de marketing. Asi, segun Kotler
(1992, p. 67) un plan de marketing es un instrumento para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing, que estd centrado en un area producto/mercado y desarrolla estrategias de
marketing detalladas y programas concretos para alcanzar los objetivos planteados en ese area
producto/mercado. Por su parte, Burk (2004, p. 4) define el plan de marketing como un
documento que resumen el conocimiento sobre el mercado, asi como las estrategias de

marketing y planes concretos a utilizar, para lograr los objetivos de marketing y financieros.

Independientemente del autor de que se trate, existe unanimidad respecto a la necesidad de
fragmentar el plan de marketing en una serie de etapas, que se deben desarrollar con un orden
predeterminado y de modo secuencial. Dichas etapas se muestran en el la Figura 2.1, extraida
de Sanchez (2001, pp. 26, 247 y 254), donde se detalla el contenido a tratar en cada una de

ellas.

En virtud de la Figura 2.1, se abordan a lo largo del presente trabajo todas las fases relativas al
marketing estratégico (a excepcion de la fase de previsiones), asi como la fase de
programacion referente al marketing operativo. No se incluyen en el trabajo el resto de fases
propias del marketing operativo y del marketing audit, cuya determinacion se considera

inherente a la organizacion en cuestion.



Figura 2.1 Etapas del plan de marketing

e Empresa y productos
o L PS4 Interna (2.1) | | Ventaja competitiva o
Andlisis de la " 2
situacion (Cap. 2) Te~eeeo g .
> | Externa(2.2) | ® Mercado w®
8 e Competencia y sector ‘£ o
] I | ¢ Intermediarios y ~<Zt
= suministradores <
é Previsiones * Ventas e Otras instituciones
= “====2 e Ingresos e Macroentorno
w e Gastos —
ol 1
Z
"
§ Fijacion de > Cualitativos (3.1)
< objetivos (Cap. 3) e Cuantitativos (3.1)
= i
T S
= Segmentacion y posicionamiento (3.2)
Seleccién de F_—"'
estrategias (Cap. 3) el
—————— | Marketing mix (3.2) | ® Producto
e Precio
o Distribucidn

e Promocién

g e Acciones tacticas (5.1)

= Programacion o ————— > o Nombramiento de responsables (5.1)
é (Cap.5) e Plazos de ejecucién (5.1)

w

S | '

o I |

=

- ‘o .

§ Ejecucién [~ > e Puesta en practica de las decisiones tomadas
o

<

]

e Sobre objetivos
Control EEEELE > e Sobre procedimientos
e Sobre responsables

MARKETING AUDIT

Fuente: Sanchez (2001, pp. 26, 247 y 254) y elaboracion propia.
Nota: Las fases en color verde son las tratadas en el presente trabajo, y los nimeros corresponden
con los capitulos y apartados donde se abordan.



Una vez realizada esta breve introduccién del plan de marketing, empezamos con la primera
etapa: el andlisis de la situacion. Al tratarse de una etapa inicial, se configura como la base de
las siguientes, por lo que es de vital importancia realizarla de la manera mas precisa y veraz
posible para evitar alejamientos respecto a la realidad que invaliden el resto del proceso
(Sanchez, 2001, p. 25).

Se divide en analisis de la situacion interna, donde se profundiza en la organizacion comercial
en si, en su cartera de productos, junto con otros elementos de su marketing mix, asi como en
su ventaja competitiva; y en analisis de la situacion externa, centrado en cuestiones relativas
al mercado, la competencia, los intermediarios, suministradores y otras instituciones, asi

como las dimensiones del macroentorno.

Todo ello desemboca en la determinacion de las fortalezas y debilidades de la empresa, asi
como las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta, o lo que es lo mismo, el analisis
DAFO.

A continuacion se exponen detalladamente, clasificados por apartados, todos los puntos

mencionados anteriormente.

2.1. Analisis interno

Como se coment6 anteriormente, en el analisis interno adoptaremos una perspectiva mas de
marketing mix, tratando aspectos relativos al producto, precio, distribucién y promocion,
ademas de cuestiones relativas a la empresa en si, tales como su estructura organizativa, sus

origenes o su ventaja competitiva.

Este enfoque se ha tomado de Sanchez (2001, pp. 84-87), donde el autor incluye en el analisis
interno: los antecedentes de la empresa; el producto; el precio; la organizacion de ventas; la
distribucion; y las actividades publicitarias y promocionales. Asimismo, la justificacion de la

aplicacion de dicho enfoque viene ademés dada por el hecho de que, en el apartado 4 referente

a la experiencia de practicas, se realiza una descripcion de todos los materiales, recursos,

infraestructura, tecnologias y software utilizado por la compafiia, motivo por el cual estos

aspectos no se tratan en el presente apartado.



2.1.1. Empresay productos

Ecoalf es una empresa espafola que nace en 2009 para paliar “el uso excesivo de los recursos
naturales del mundo y la cantidad de residuos producidos por los paises industrializados”

(Fuente: http://ecoalf.com/conocenos/nuestra-historia. Consultado el 01/04/2016), en palabras

del propio fundador, Javier Goyeneche. Su nombre deriva de la union de “Ecologico”, palabra

que define la filosofia de la compaiia, y “Alfredo”, el hijo del fundador (Figura 2.2).

Figura 2.2 Logotipo de Ecoalf

ECOALI-

BECAUSE THERE IS NO PLANET B

Fuente: www.ecoalf.com

Surge asi una marca de moda sostenible que vende productos elaborados con materiales
reciclados de la misma calidad, disefio y propiedades técnicas que los mejores productos no

reciclados.
Su cartera de productos abarca distintas categorias del sector textil, tales como: prendas de

abrigo, jerseis, camisetas, bafiadores, gorras, deportivas, chanclas, mochilas, bolsos y

neceseres; para hombre y mujer, tal y como se muestra en la Figura 2.3.
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Figura 2.3 Productos de Ecoalf

Fuente: www.ecoalf.com
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Como se puede observar, el disefio de las prendas sigue unas lineas muy deportivas, con un

toque informal, casual y desenfadado. Prima el minimalismo, la simplicidad y la utilidad.

El producto estrella de Ecoalf son los abrigos y las chaquetas, seguido de lejos por las
mochilas y los bolsos, que también tienen una ventas elevadas. El resto de productos
(chanclas, camisetas, o bafiadores) son articulos con los que se trata de contrarrestar la
estacionalidad de las ventas, que se concentran en la época de otofio y especialmente en

invierno.

Todos los productos de Ecoalf estan elaborados con materiales reciclados en mayor o menor
proporcion. Entre estos materiales se encuentran: redes de pesca abandonadas, botellas de
plastico usadas, neumaéticos usados, posos de café, algoddn post-industrial y lana
postindustrial, que son tratados para convertirse en tejidos de primera calidad, siendo

inapreciable su caracter reciclado.

Ademas del etiquetado interior, cada prenda dispone de una etiqueta exterior, donde se
informa al consumidor del material fundamental que forma el tejido con el que esta elaborado
el articulo, asi como la proporcién de residuos utilizados para conseguir un metro de tal tejido
(Figura 2.4).

Figura 2.4 Woven Labels de Ecoalf

ECOALF

is a brand thatuses the highest quality
recycied fabrics to create a new generation
of eco-friendiy products

- ECOALF
- i5a rand thatuses the highest quality

vecyc.ed fahrics to create anew generation
of eco-friendiv products

70 PET piastic - meter of
botties ECOALF fabric

35 gramsof meter of
2 fishing nets ™ RECOALF fabric

UPCYCLING WORLOWIDE

UPCYCLING WORLDWIDE

Fuente: Obtencion propia

El proceso productivo de Ecoalf es un tanto complejo, debido a que dispone, por un lado, de
proveedores de tejidos, por otro lado, de proveedores de productos, y ademas de proveedores

de etiquetas, localizados fundamentalmente en Asia.
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Explicaremos de forma muy resumida el proceso: Ecoalf compra tejidos a sus proveedores de
tejidos y se los entrega a sus proveedores de productos para que fabriquen los articulos
encargados. A su vez, Ecoalf encarga a su proveedores de etiquetas las distintas etiquetas que
necesitan los proveedores de productos para coser a las prendas (tal y como hemos visto en la
Figura 2.4 anterior). Hay que tener en cuenta que cada articulo, en funcién de los tejidos con
los que esta fabricado, lleva una etiqueta diferente; por lo que para evitar confusiones, y sobre
todo para conseguir homogeneidad en los productos, Ecoalf se encarga de comprar todas las
etiquetas y mandar a cada proveedor de producto la cantidad y el tipo que necesita para sus

prendas.

A todo esto hay que afiadir ademas, que dichos proveedores de productos devuelven a Ecoalf
los tejidos que les sobran, que se llevan al almacén. Incluso en ocasiones, para agilizar el
proceso, son estos mismos proveedores los que, bajo peticion de Ecoalf, mandan ese sobrante

de tejido a otros proveedores de productos que lo requieran.

Finalmente, Ecoalf se queda parte de la produccién para vender en su tienda fisica y su tienda
online, y vende el resto a una serie de intermediarios independientes con los que trabaja, que
adquieren la plena propiedad el producto y lo venden al publico con el consiguiente

sobreprecio. En la Figura 2.5 se puede ver de forma grafica todo este proceso.

Como resulta obvio, Ecoalf obtiene mayores margenes con las ventas directas que realiza en
su tienda fisica y online que con las ventas que realiza a sus intermediarios. Estas Ultimas
dejan unos méargenes muy reducidos, ya que los precios de venta para estos intermediarios son
considerablemente inferiores respecto a los precios de venta al publico, para permitir
precisamente a estos intermediarios obtener beneficios al afiadir un sobreprecio y que les

resulte interesante por tanto trabajar con Ecoalf.

Por su parte, a Ecoalf le interesa trabajar con intermediarios, a pesar de los menores
margenes, porque le permiten conseguir elevados volumenes de ventas y hacer llegar la marca
a distintas partes del mundo sin necesidad de abrir tiendas de Ecoalf y construir una imagen,

sino simplemente beneficiandose del prestigio y reputacién de tales intermediarios.
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Figura 2.5 Proceso productivo de Ecoalf

INTERMEDIARIOS

Venta productos
Venta acabados TIENDA PROPIA
productos (FISICA Y ON-LINE)

acabados
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- [ |
ECOALF — ISRy & s
— T 4 -

) de tejidos
\ PROV. DE PRODUCTOS

Productos
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Sobrante de tejidos

Etiquetas

Fuente: elaboracion propia

A pesar de tratarse de una “startup” de reciente creacion y que dispone de una sola tienda
fisica, su “flag-ship store” o tienda insignia, situada en Madrid, y donde también se
encuentran sus oficinas (para ver imagenes del exterior e interior de la tienda acudir al Anexo
1), sus ventas se producen a nivel internacional, por un lado, a través de su tienda online, y por
otro lado, a través de sus intermediarios. Es interesante destacar que, al contrario que la
mayoria de empresas del sector textil, Ecoalf no dispone de un Aplicacion o App propia para

facilitar al usuario las compras a través de dispositivos moviles.

Los intermediarios, que si bien generan méargenes reducidos para Ecoalf suponen la mayor
parte del volumen de ventas, son principalmente cadenas de tiendas departamentales y tiendas
online, muchas de ellas tan conocidas como EI Corte Inglés, Harrods, Amazon, Yoox, Saks
Fifth Avenue, Bloomingdale’s, La Rinascente, o Isetan, entre otras tiendas de Espafia, Estados
Unidos, Francia, Alemania, Reino Unido, Italia, China y Japon (Figura 2.6).
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Figura 2.6 Puntos de venta de Ecoalf

Fuente: www.ecoalf.com

En la Figura 2.7 se muestran, de manera mas clara y resumida, los canales de distribucion de
Ecoalf.

Figura 2.7 Canales de distribucion utilizados por Ecoalf
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Fuente: Elaboracién propia
Nota: Los numeros indican el ranking por canales en volumen de ventas
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En cuanto al precio de los productos, en lineas generales podemos decir que es elevado, ya
que los productos elaborados con materiales reciclados requieren una superior inversion en
I+D y presentan una mayor complejidad técnica del proceso productivo. No obstante, estos

precios, como veremos en el andlisis de la competencia dentro del analisis externo, son

similares a los presentados por otras empresas competidoras especializadas, al igual que
Ecoalf, en moda de estilo deportivo de calidad alta, ya sea elaborada con materiales reciclados

0 no.

Asi pues, y por mostrar algin valor de referencia, los articulos més baratos de Ecoalf, los
neceseres, cuestan de media 30 €, y los méas caros, los abrigos, tiene un precio que ronda los

250 €. En la Figura 2.8 se muestra el precio de algunos articulos de Ecoalf.

Figura 2.8 Precios de Ecoalf

79 €

39¢€

250 €

119 € 39 €

Fuente: www.ecoalf.com
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Respecto a la comunicacion de Ecoalf, toda se realiza a través de medios 2.0: redes sociales
como Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube y Vimeo estan entre las utilizadas,
ademaés de las mas tradicionales newsletters. Se muestra a continuacion una tabla resumen de

los seguidores de Ecoalf en cada una de las redes y medios mencionados.

Tabla 2.1 Seguidores de Ecoalf en perfiles y medios sociales a 15/04/2016

Facebook | www.facebook.com/ECOALF 11.524 me gusta

Instagram | www.instagram.com/ecoalf/ 8.394 seguidores
Twitter | twitter.com/ecoalf 3.829 seguidores
Pinterest | www.pinterest.com/ecoalf/ 474 seguidores

YouTube | www.youtube.com/user/ECOALFTYV | 128 suscriptores

Vimeo vimeo.com/ecoalf 24 seguidores

Fuente: perfiles y cuentas oficiales de Ecoalf

Asi pues, parece que la red mas importante de Ecoalf es Facebook, seguida de Instagram y
Twitter, mientras que Pinterest, YouTube y Vimeo estan muy alejadas en cuanto a

seguidores/suscriptores, con cifras que podriamos calificar de infimas.

El contenido en estas tres primeras redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) es muy
similar, realizdndose en muchos casos las mismas publicaciones en todas. Los contenidos
estdn centrados en la muestra de productos concretos, pero no se realiza ningun tipo de

promocion u oferta.

Figura 2.9 Foto de portada de Ecoalf en Facebook a 15/04/2016

\

@ Comprar e Me gusta B Mensaje

Biografia Informacion Fotos Videos Mas ~

Fuente: www.facebook.com/ECOALF/
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Junto con estos medios, la imagen publica de Ecoalf también se basa en los reportajes en

revistas especializadas (como Vogue o0 GQ) y en prensa (El Pais o EI Mundo); en eventos y

premios (como la Ill Jornada Planeta responsable o los Premios Ecoeficiencia); asi como en

un fuerte uso de prescriptores (Eugenia Silva, Pablo Alboran, Richard Gere o el Jurado y

participantes de Master Chef Espafia, entre otros).

Todas estas actividades se realizan sin ningun tipo de planificacion, programacion u objetivo,

ya que, como se comentd al inicio, no existe ningln Departamento de Marketing.

El equipo de Ecoalf estd formado aproximadamente por 30 empleados, todos ellos situados en

la oficina de Madrid. El esquema organizativo se configura como se muestra en la Figura

2.10.
Figura 2.10 Organigrama de Ecoalf
Presidente y fundador CEO
| [ | [ | | [ |
Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Personal
Finanzas Disefio Ventas Logistica y Produccion disefio Desarrollo tienda
I I I e-commerce y compras gréfico de negocio
] _ ] 1 1 1 1 I
Director Director Director . .
; : | Director Director Director Director Empleados
| 1 | 1
Empleados Empleados Empleados
P P P Empleados Empleados Empleados Empleados

Fuente: Elaboracion propia

2.1.2. Ventaja competitiva

Son diversos los autores que han tratado de definir de la manera més precisa y clara posible

en lo que consiste una ventaja competitiva. Segun Kotler y Armstrong (2008a, p. 186) una

ventaja competitiva es “una ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer al

consumidor mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o por mayores beneficios que

justifiquen precios mas altos”; mientras que para Santesmases (1996, p. 921) una ventaja

competitiva es una diferencia positiva de los recursos, capacidades y productos propios
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respecto de los de la competencia y que puede consistir en una mejor calidad, menos precio,

sistema de distribucion, imagen de marca, tecnologia, equipo humano, etc.

Independientemente del autor de que se trate, lo que se mantiene inalterable es el efecto
positivo que supone una ventaja competitiva en la organizacion, permitiéndola disfrutar de

una situacion privilegiada en algun aspecto frente a su competencia.
La ventaja competitiva de Ecoalf viene dada por tres aspectos:
e Por su filosofia de marca sostenible, centrada en la reutilizacion de los recursos

escasos del planeta y la proteccién del medio ambiente, una ética que, como veremos

en el andlisis del macroentorno, actualmente es tendencia.

e Por la calidad, disefio, y cualidades técnicas de sus productos, equivalente a la que
podria poseer cualquier prenda no reciclada.

e Por el hecho de ser, practicamente, una de las primeras marcas de moda sostenible en
introducirse en el mercado Espafriol, lo que la dota de una experiencia enormemente
valiosa frente a los competidores que han entrado posteriormente, 0 que van a entrar

cuando el sector comience su auge.

2.2. Analisis externo

Dentro del analisis externo, y tal y como se coment6 en la Figura 2.1, se va a analizar el
mercado, la competencia y sector, los intermediarios y suministradores, otras instituciones
que sean relevantes en el funcionamiento de Ecoalf, asi como el macroentorno con sus

distintas dimensiones.

2.2.1. Analisis del mercado

Esta etapa se configura con la finalidad de conocer en profundidad el mercado en el que actia
Ecoalf, por lo previamente sera necesario identificar dicho mercado, denominado mercado de
referencia, sobre el que se distinguiran una serie de segmentos. Se desarrolla asi un proceso
con dos etapas conocidas como macro-segmentacion, que supone la concrecion del mercado

para el producto en cuestion, y micro-segmentacion, basada en dividir el mercado-producto en
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distintos segmentos o grupos de individuos segun el criterio de que se trate (Lambin, 1991,
pp. 153y 154).

Antes de realizar el proceso de macro y micro-segmentacion, conviene recordar las
caracteristicas basicas de los productos de Ecoalf, que podemos resumir en las siguientes:
prendas de estilo deportivo; principalmente destinadas para el inverno (recordemos que los
abrigos son su producto estrella); elaboradas integramente con materiales reciclados; con unas
caracteristicas técnicas y de calidad comparables a las de los mejores productos no reciclados
y con unos precios elevados pero similares los presentados por el sector de productos

reciclados y articulos deportivos de alta calidad.

El mercado de referencia, o mercado objetivo, podriamos decir que esta formado por hombres
y mujeres, residentes en los paises en los que Ecoalf tiene sus puntos de venta, es decir,
Espafia, Estados Unidos, Francia, Alemania, Reino Unido, Italia, China y Japon, de entre 20 y
50 afos, y pertenecientes a lo que podriamos llamar clase media, ya que la clase baja no se
puede permitir pagar los precios establecidos por Ecoalf, y la clase alta compra otros

productos y marcas mas lujosos y costosos.

Utilizando la informacion proporcionadas por el informe “The Global Wealth Report 2015,
elaborado por Credit Suisse, una compaiiia suiza de servicios financieros de considerable
importancia (se trata del segundo mayor banco suizo por capitalizacion bursétil), obtenemos
los datos de la poblacion adulta perteneciente a la clase media en cada uno de los paises

mencionados.

Segun el informe, se considera poblacion adulta aquellas personas de 20 afios 0 mas; y se
considera como clase media la poblacion adulta de Estados Unidos con una riqueza entre los
50.000-500.000 dolares americanos de 2015, y en el resto de paises la poblacion adulta con

una riqueza similar en términos de poder de compra local.

Aunque la poblacion adulta del informe es aquella de 20 afios 0 mas, y en nuestro mercado de
referencia Unicamente hemos tomado la poblacién entre 20 y 50 afios, se considera que, Si
bien no es exacta la cifra del informe, es perfectamente (til, no habiéndose encontrado ningun

dato méas preciso para estimar el mercado objetivo.
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El mercado objetivo quedaria por tanto formado por 393,276 millones de personas, cuya

division por paises es la siguiente (Figura 2.11):

Figura 2.11 Numero de adultos de clase media (datos en millones)

120,000
108,764
100,000 91,856
80,000
62,051
60,000 -+
40,000
27,945 28,465 29,402
20,948 23,845
o AJ I I I
Espafia Francia Reino  Alemania Italia Japon Estados China
Unido Unidos

Fuente: Credit Suisse (Consultado el 20/04/2016) y elaboracion propia.

Una vez llevada a cabo la identificacion del mercado de referencia, procede la identificacion
de los distintos segmentos dentro del mismo, lo que se conoce como proceso de micro-
segmentacion. Para realizar la divisién del mercado en grupos de individuos homogéneos
internamente pero heterogéneos respecto al resto se sigue un criterio de segmentacion basado

en el tipo de canal utilizado para la compra, que es un criterio especifico, es decir, relacionado
con el producto o proceso de compra, asi como objetivo, que supone una mayor facilidad de

medicion (Santesmases, 2012, p. 223). Se identifican asi los siguientes segmentos:

= Consumidores que compran online en la pagina de Ecoalf: Suelen ser mas jovenes
(entre 20-35 afos); residentes en la Union Europea, puesto que a través de la pagina de
Ecoalf solo se realizan envios a Espafia y la UE; que utilizan mdltiples dispositivos para
realizar sus compras (ordenador, Tablets, Smartphones) y que son usuarios habituales de

las redes sociales, de donde obtienen la mayor parte de la informacion de la marca.

= Consumidores que compran en la tienda fisica de Ecoalf: Suelen ser, en
contraposicion, mas mayores (de 35 en adelante); residentes en Espafia, principalmente
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en Madrid, o turistas que pasan unos dias en la capital, puesto que la Unica tienda propia
de Ecoalf se sitia en Madrid; que aunque estan familiarizados con las nuevas tecnologias
no tienen tanta confianza para usarlas como medio de compra/pago y su relacion con la
marca es mucho més directa: ven la tienda y deciden entrar u obtienen informacion previa

de la misma (amigos, prensa, prescriptores, etc.) y deciden acudir.

= Consumidores que comprar a traves de intermediarios: Siendo estos intermediarios
de Ecoalf tiendas fisicas en cualquiera de los paises que forman sus puntos de venta
(recordemos Esparia, Estados Unidos, Francia, Alemania, Reino Unido, Italia, China y
Japon), como El corte Inglés o Harrods; o tiendas online, como Amazon o Yoox, entre
otras. Son consumidores muchos mas indefinidos: de diferentes zonas, con edades
comprendidas en un amplio rango y distintos habitos de compra, debido a que este
segmento engloba a una gran cantidad de consumidores.

2.2.2. Competenciay sector

Conocer las empresas que forman parte de la competencia de Ecoalf, las caracteristicas
esenciales de sus productos, su imagen de marca o el marketing mix que realizan sobre sus
productos es fundamental para desarrollar un plan comercial por parte de Ecoalf que le

permita posicionarse por delante de su competencia y conseguir los objetivos pretendidos.

Se incluyen a continuacién algunos ejemplos de los principales, y que se consideran mas
importantes, competidores de Ecoalf, actuales y potenciales. Este analisis no solo se va a
limitar a marcas que elaboran sus productos con materiales reciclados, ya que, como veremos
a continuacién, muchas marcas de moda no reciclada, por su relevancia en el sector, disefio,

precio o caracteristicas técnicas, tambiéen son competencia de Ecoalf.

Asi pues, distinguiremos tres grupos de competidores: marcas de moda no reciclada, marcas
de moda reciclada, y grandes marcas textiles que estan empezando a introducirse en la moda
reciclada. Se mostraran un par de ejemplos en cada grupo, lo que no significa que no existan
muchas otras marcas que puedan competir con Ecoalf, si bien por su disefio, precios o
importancia, no se consideran en este analisis (por ejemplo, dentro del sector de la moda

reciclada destacan marcas como Ecology, People Tree o Howies, que por su estilo, mucho
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més elegante y no tan deportivo como el de Ecoalf, no se las considera una competencia

relevante para analizar).

MARCAS DE MODA NO RECICLADA

(

~

The North Face

Pagina web: www.thenorthface.es

\_ J

Marca de equipamiento deportivo con 50 afios de historia en el sector de la moda deportiva y

que actualmente es conocida préacticamente en todo el mundo por la calidad y cualidades
técnicas de sus productos, totalmente aptos para practicar deportes como montafiismo, esqui,

o0 “fast hiking”.

Vende en distintas partes del globo, desde Espafia a Groenlandia, pasando por los Emiratos
Arabes, Rusia 0 Reino Unido, a través de tiendas propias, outlets o distribuidores autorizados.

Su cartera de productos incluye chaquetas, chalecos, camisetas y camisas, pantalones, faldas,
vestidos, prendas térmicas, calzado y calcetines, accesorios, mochilas, bolsas, sacos de dormir

e incluso tiendas de campafia. Sus articulos estan dirigidos a hombres, mujeres y nifios.

Aunque sus productos no estan elaborados con materiales reciclados, la marca si que dispone
de una fuerte politica de Responsabilidad Social Corporativa (en adelante RSC), dentro de la
que destaca su esfuerzo activo en la eliminacién de los compuestos perfluorados o PFC' de

sus prendas, que en altas concentraciones son perjudiciales para el medio ambiente.

En disefio, las similitudes con Ecoalf son mas que evidentes, como se puede observar en la
Figura 2.12; e incluso caracteristicas técnicas como el water repellent, la transpirabilidad o el

aspecto térmico son comunes a los productos de Ecoalf.

! Los compuestos perfluorados (PFC) son sustancias quimicas sintéticas que repelen tanto el aceite como el agua
y que se utilizan, entre otros sectores, en la industria textil.
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En lo que se refiere a precios, The North Face presenta una media de precios similares, si bien
alguno productos concretos tienen precios muy superiores a los de Ecoalf, pudiendo llegar

algunas de sus chaquetas, por ejemplo, hasta los casi 700 €.

La filosofia de marca dista un poco de la de Ecoalf: crear los mejores equipos para el aire
libre, apoyando la proteccion de los sitios inexplorados, y promoviendo un movimiento global

de exploracion del mundo exterior (Fuente: www.thenorthface.es/tnf-es-es/brand-history/.

Consultado el 13/04/2016); si bien la imagen de marca deportiva, de elevada calidad pero

usable en el dia a dia es comun.

En cuanto a la presencia de la marca en la red, Unicamente tiene perfiles en Facebook
(4.338.550 me gusta), Twitter (20.207 seguidores) y YouTube (15.126 suscriptores), pero sus
seguidores/suscriptores son mucho mayores que los de Ecoalf.

Estas redes sociales se utilizan principalmente para apoyar la imagen de marca, y no hay
practicamente imagenes de productos o alusion a promociones de ningun tipo. Destacar que
The North Face dispone de una App para facilitar a los usuarios la experiencia con la marca a

través de dispositivos moviles.

The North Face se configura por tanto como un importante competidor de Ecoalf,
compartiendo incluso puntos de venta, como ocurre con El Corte Inglés.
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Figura 2.12 Similitudes entre el disefio y el precio de The North Face y de Ecoalf

THE NORTH FACE ECOALF

230 € 175 €

200 €

Fuente: www.thenorthface.es y www.ecoalf.com

25


http://www.thenorthface.es/
http://www.ecoalf.com/

(: l b Columbia
‘ um la Pagina web: www.columbiasportswear.es/

@ Sportswear Company

Con mas de 70 afios de historia, la estadounidense Columbia se configura como otra de las
grandes marcas mundiales de equipamiento deportivo. Realiza sus ventas a través de
distribuidores en distintas zonas geograficas (en Espafia, por ejemplo, ElI Corte Inglés,

Calderdn o Barrabés) y outlets propios.

Sus prendas estdn pensadas para resistir a las condiciones mas extremas y permitir a sus
consumidores practicar deportes outdoor sin importar el aspecto climéatico. Dentro de su
cartera de productos encontramos chaquetas, camisas, polares, pantalones, calzado y

accesorios (mochilas, guantes, calcetines, etc.), para hombre, mujer y nifio.

Al igual que ocurria con The North Face, sus prendas no estan elaboradas con materiales
reciclados, pero si que existe una politica de RSC centrada en aspectos como la reduccién del
consumo energético o la retribucion a la comunidad, participando en programas e iniciativas

sociales.

De nuevo en disefio, las similitudes con Ecoalf son patentes (Figura 2.13), y los precios estan

en la media de los de Ecoalf, siempre dependiendo del tipo de prenda de que se trate.

Su filosofia estd orientada especialmente hacia la calidad técnica de sus productos. Asi lo
refleja a la perfeccion uno de sus lemas: Es perfecto, ahora mejoralo (Fuente:
www.columbiasportswear.es/ES/About-Us_History.html. Consultado el 13/04/2016). Por

tanto, la imagen de marca es quizas mas técnica y cualificada que la presentada por Ecoalf,

pero igualmente coincide con esta en la usabilidad diaria de las prendas.

Columbia tiene presencia en la mayoria de redes y medios sociales conocidos, tales como
Facebook (1.116.720 me gusta), Twitter (130.418 seguidores), YouTube (13.392
suscriptores), Google + (381.928 seguidores), Pinterest (6.400 seguidores), Instagram (121

seguidores) y Tumbrl (un gestor de blogs).
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Al igual que The North Face, los perfiles en las redes sociales estan enfocados a la creacion
de contenidos interesantes para el consumidor y que contribuyan a crear la imagen de marca

de Columbia, y existen muy pocas imagenes de los productos y practicamente ninguna
promocion.

Figura 2.13 Similitudes entre el disefio y el precio de Columbia y de Ecoalf

COLUMBIA ECOALF

109,95 €

69,95 € S59€

Fuente: www.columbiasportswear.es y www.ecoalf.com
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MARCAS DE MODA RECICLADA

atagonia "
p Pagina web: www.patagonia.com

Uno de los competidores mas importantes de Ecoalf es sin duda Patagonia. Esta marca
californiana fundada en 1973 se dedica a fabricar ropa deportiva para practicar deportes
extremos como el Surf, la escalada o el Snowboard, entre otros, pero de una forma sostenible
y responsable con el medio ambiente. Este hecho queda méas que patente en su misién: Build
the best product, cause no unnecessary harm, use business to inspire and implement solutions
to the environmental crisis (Fuente: www.patagonia.com/us/patagonia.go?assetid=2047.
Consultado el 13/04/2016).

Respecto a la politica de RSC de Patagonia, abarca aspectos como la defensa y desarrollo de
una produccion bajo condiciones seguras, justas y humanas en toda su cadena de suministro;
la transparencia en cuanto a sus proveedores y suministradores; las donaciones y apoyo
econdémico a la proteccion del medioambiente (proyectos, grupos o inversiones relacionadas
con el medioambiente) y, lo que la convierte en el principal competidor de Ecoalf, la

utilizacion de materiales reciclados en la elaboracion de sus prendas.

Entre estos materiales reciclados se encuentran el nylon reciclado, el poliéster reciclado, la
lana reciclada, el algodon organico, el cafiamo, que se trata de una fibra natural cultivada con
un bajo impacto medioambiental, o la cachemira sin tefiir, entre muchos otros; siendo una de
las primeras compafiias en empezar a utilizar este tipo de materiales reciclados en la

produccion textil.

Su cartera de productos, dirigida a hombres, mujeres, nifios, e incluso bebes, incluye
chaquetas, chalecos, forros polares, camisetas, sudaderas, jerséis, pantalones, bafiadores,
accesorios (gorras, cinturones, calcetines, guantes, mochilas, etc.) e incluso trajes de buzo o

monos de pesca.
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Sus prendas estan elaboradas con una sofisticada tecnologia, entre la que se encuentra el
aislamiento término, el control del olor, la proteccion ultravioleta o la impermeabilidad. A
pesar de ser mas técnicas y enfocadas a la practica de deporte, sus prendas tienen un disefio
que recuerda de nuevo al de Ecoalf, y los precios se mueven en valores similares, como se

muestra en la Figura 2.14.

Las ventas las realiza a través de tiendas propias situadas en Estados Unidos, Canada,
Argentina, Chile, Espafia, Francia, Irlanda, Alemania, Italia, Chequia, Japdn, Corea, Hong
Kong, China y Australia, asi como a traves de distribuidores autorizados situados en estas y
en otras partes del mundo, donde también se incluyen los negocios online (por ejemplo

Zalando, PlanetSports o Yoox, donde por otra parte también vende Ecoalf).

Respecto a la presencia en redes sociales, Patagonia tiene perfiles en Facebook (660.244 me
gusta), Twitter (294.916 seguidores), YouTube (62.523 suscriptores), Google + (673.133
seguidores), Pinterest (37.400 seguidores), Instagram (1.730.779 seguidores), Vimeo (8.342
seguidores) y Tumbrl.

En relacion al contenido, volvemos a reiterar lo mismo que en casos anteriores; se centra
principalmente en publicaciones relacionadas con el medio ambiente, la naturaleza o
curiosidades, es decir, contenidos de valor para su publico objetivo, y practicamente no

existen iméagenes aludiendo a sus productos o a sus precios/promociones.
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Figura 2.14 Similitudes entre el disefio y el precio de Patagonia y de Ecoalf

PATAGONIA ECOALF

250 € 250 €

260 € 175 €

Fuente: www.patagonia.com y www.ecoalf.com
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~

Dirtball

@Iﬂ uaLL Pagina web: www.dirtballfashion.com

Eco. Active. American.

_J

Otra marca de ropa elaborada con materiales reciclados que, aunque no es tan conocida como
Patagonia, presenta grandes similitudes con Ecoalf, es Dirtball, convirtiéndose en otro

competidor a tener en cuenta.

Esta joven compaiiia, tan solo surgida en 2008, y con sede en EE.UU, se dedica a fabricar de
forma integra en dicho pais todos sus productos, los cuales estan elaborados Unicamente con
materiales reciclados, concretamente algodon y poliéster reciclado proveniente de botellas de
pléstico.

Aunque no dispone de tienda fisica propia, las ventas las realiza a través de su pagina web,

con envios a cualquier parte del mundo.

Su cartera de productos es mucho mas reducida que la de Ecoalf, con menos lineas de
producto (tan solo ofrece camisetas, jerseis, polos, sudaderas, pantalones, chaquetas,
calcetines y gorras.) e inferior profundidad. No obstante, el disefio sencillo y minimalista de
las prendas y el etiquetado resaltando el caracter reciclado de las mismas son muy similares a
los ofrecidos por Ecoalf (Figura 2.15 y 2.16).

Respecto a precios, los de Dirtball son algo inferiores a los precios de Ecoalf, pero en todo

caso superiores a los precios de prendas similares sin el componente reciclado.

Las redes sociales utilizadas por Dirtball tan solo son Facebook (4.911 me gusta) y Twitter
(3.184 seguidores). En esta Gltima presenta un namero se seguidores muy similar al de Ecoalf.
El Twitter de Dirtball, a diferencia de los anteriores competidores, esta mucho mas centrado
en destacar promociones y ofertas, mientras que el contenido de Facebook prioriza en la

imagen de marca.
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Figura 2.15 Similitudes entre el disefio y el precio de Dirtball y de Ecoalf

DIRTBALL

%
<5

. Eco.Active.American.
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ECOALF

ECOALF

ECOALF

35€

69 €

Fuente: www.dirtballfashion.com y www.ecoalf.com
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Figura 2.16 Similitudes entre el etiquetado de Dirtball y de Ecoalf

DIRTBALL ECOALF
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recycled fabrics to create a new generation
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Fuente: www.dirtballfashion.com y www.ecoalf.com
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GRANDES MARCAS TEXTILES QUE EMPIEZAN A FABRICAR ALGUNAS DE
SUS PRENDAS CON MATERIALES RECICLADOS.

[
H&M
& Pagina web: www?2.hm.com/es_es/index.html
-

La famosa cadena sueca de moda a precios econdmicos ha afiadido a su politica de RSC un

\

J

nuevo ambito: la elaboracion de prendas con lo que ha bautizado como materiales

“conscious”.

Estos materiales “conscious” son materias primas recicladas u organicas (cultivadas de
manera mas respetuosa con el medio ambiente, por ejemplo, sin pesticidas o fertilizantes
quimicos) entre las que se encuentran la lana reciclada, la piel y el cuero organicos, el
poliéster y la poliamida reciclada, el plastico reciclado o el cafiamo organico.

Todas las prendas “conscious” se identifican con una etiqueta verde como la mostrada en la
Figura 2.17.

Figura 2.17 Etiqueta “conscious” de H&M

CONSCIOuUs*

READ MORE ON
HM.COM/CONSCIOUS

SHELL
*97% ORGANIC COTTON

Fuente: www.thegreeneyeoffashion.com/hm-conscious-collection/

34


http://www2.hm.com/es_es/index.html
http://www.thegreeneyeoffashion.com/hm-conscious-collection/

Con esta iniciativa, H&M se suma a la moda reciclada con unos precios muy asequibles que
hacen estas prendas alcanzables para todos los bolsillos. Esto convierte a H&M en un
importante competidor de Ecoalf, aunque tengan estilos diferentes, si tenemos que cuenta que

el precio es una de las principales barreras de los consumidores para comprar ropa reciclada.

~

.
pumn< N\

Puma Adidas Nike

Pagina web: Pagina web: Pagina web:

\es-eu.puma.com www.adidas.es www.hike.com /

Estas tres conocidas marcas de moda deportiva también estdn apostando por el uso de

materiales reciclados. Todas ellas destacan en su politica de RSC la utilizacion de estos

materiales en la elaboracién de algunos de sus productos.

Puma afirma que utiliza algodén organico, algodén reciclado, poliéster reciclado y TPU? en
sus productos. Por ejemplo, sus zapatillas de fatbol estan elaboradas en un 50% con TPU

segun datos de la pagina oficial de Puma.

Adidas, por su parte, sefiala el poliéster reciclado, el nylon reciclado, el poliestireno reciclado
y el algoddn ecol6gico como los materiales reciclados y ecoldgicos que utiliza. Por ejemplo, a
partir del 2015, mas del 30% de su coleccion de bafiadores incluye nylon reciclado, segun

afirma en su propia pagina web.

Nike destaca sobre todo en su web corporativa la utilizacion de poliéster reciclado
proveniente de botellas de pléstico para elaborar ropa y calzado. Desde 2010, més de 2

billones de botellas de plastico han sido convertidos en tejido, y todos sus productos

2 Abreviatura de thermoplastic polyurethane, en espafiol poliuretano termoplastico. Se trata de un tipo de pléastico
reciclable utilizado en la produccion de diversos productos, tales como fundas de mdviles, ruedas, calzado o
fibras textiles, entre otros.

35


http://es-eu.puma.com/es/en/home
http://www.adidas.es/
http://www.nike.com/

elaborados con poliéster contienen un 19% de poliéster reciclado, proporciones ain reducidas

pero que empiezan a suponer una tendencia al alza.

2.2.3. Intermediarios y suministradores

Los intermediarios son organizaciones que, junto con el productor y el consumidor, integran
el canal de distribucion, facilitando la circulacion del producto. Pueden vender a otras

empresas (mayoristas) o al consumidor final (minoristas) (Santesmases, 2012, p. 518).

Ecoalf cuenta con una larga lista de intermediarios, de la que no se dispone en su totalidad; no
obstante, dentro de estos intermediarios si se sabe cuales son los mas conocidos e importantes,
y que ya se comentaron en el apartado referente al andlisis interno de la empresa y sus

productos, ampliandose aqui tal informacion con la Tabla 2.2.
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Tabla 2.2 Intermediarios mas importantes de Ecoalf

www.saksfifthavenue.com

Grandes almacenes Estadounidenses

www.elcorteingles.es

Grandes almacenes Esparioles

Hemods

www.harrods.com

Grandes almacenes Londinenses

amazon

WwWw.amazon.es

Empresa de e-commerce
caracterizada, ademas de por su
eficiencia logistica, por la amplitud y

profundidad de su cartera

X agnal)

V

YOOX

d
RO

eu iy,
o %,

o

WWW.Y00X.com

Empresa de e-commerce

especializada en el sector textil

blapmingdale’s

www.bloomingdales.com

Grandes almacenes de lujo

Estadounidenses

«Rinascente

WWW.rinascente.it/rinascente/
it

Grandes almacenes de alta calidad

italianos

NSETAN

isetan.mistore.jp/store/shinju

ku/foreign customer/index.ht

ml

Grandes almacenes de lujo Japoneses

Fuente: Paginas oficiales de las compafiias y elaboracién propia.
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En cuanto a los suministradores, segun Santesmases (1996, p. 853), se trata de aquellas
personas u organizaciones que aportan los recursos necesarios para que la empresa en

cuestion pueda producir bienes o prestar servicios.

Al igual que ocurria con los intermediarios, Ecoalf dispone de una gran cantidad de
suministradores, distinguiéndose entre ellos a los proveedores de tejidos, de etiquetas y de
productos terminados, tal y como se mostro en la Figura 2.5 del apartado referente al analisis

interno de la empresas y sus productos.

Entre los suministradores de prendas sefialaremos nombres como Sekon, Nylon King, Pan
Bao, Net Sportswears, Fullision o Eurotex, todos ellos en Asia. No obstante, también una
pequefa parte de la produccion se realiza en Espafia, con proveedores como Karey y Solano,
fabricante de las chanclas hechas con ruedas de coches usadas, o0 Mirens, proveedor de las

prendas de punto elaboradas con lana de la trashumancia.

Por otro lado, dentro de los suministradores de tejido destacaremos el nombre de Nansha,
proveedor fundamental de tejidos reciclados, entro algunos otros de menor relevancia, de

nuevo principalmente ubicados en Asia.

El proveedor fundamental de etiquetas es Hin Kei, igualmente ubicado en Asia, y que realiza
las etiquetas basicas de Ecoalf, a excepcion de las realizadas para las colecciones especiales y
temporales (para ver las colecciones especiales que ha realizado Ecoalf acudir al siguiente

enlace http://ecoalf.com/conocenos/colaboraciones).

2.2.4. Otras instituciones

No existen instituciones relacionadas con Ecoalf que sean especialmente relevantes de
mencionar, a excepcion de Ecoembes, que ha colaborado con la marca en proyectos
concretos, como por ejemplo, el concurso de fotografia y video, y posterior exposicion, sobre
reciclaje, cuya tercera edicion se celebro el afo pasado

(www.ecoembes.com/es/ciudadanos/sala-de-prensa/notas-de-prensa/ecoembes-ecoal f-y-efti-

inauguran-la-exposicion-de-fotografia-y-video-sobre-reciclaje-upcycling).
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También es interesante destacar en este apartado, aunque se trate de una institucion
perteneciente a la propia compafiia, la Fundacion Ecoalf, constituida a mediados de 2015, y
cuyo fin, segun aparece textualmente en sus estatutos, es “favorecer la recuperacion selectiva
de residuos derivados de material plastico que se encuentran en el medio marino; con el fin
de reciclarlos, valorizarlos y evitar su impacto nocivo en el medio ambiente, mediante el
desarrollo y aplicacién de nuevos conocimientos cientificos y tecnoldgicos”. Todo ello
vinculado con el reciente proyecto “upcycling the oceans” a través del cual se pretende
convertir el pléstico vertido durante todos estos afios en el mar Mediterraneo en hilo para

hacer tejidos de Ecoalf.

2.2.5. Macroentorno

El macroentorno hace referencia a todos aquellos factores independientes de la actividad
comercial y que afectan tanto a la misma, de manera indirecta, como a la sociedad en general,
estando configurado por una serie de dimensiones relativas al entorno demogréfico,
econdémico, socio/cultural, politico/legal, tecnologico y medioambiental (Santesmases et al.,
2009, pp. 61 y 63). Todas las dimensiones mencionadas influyen mayor o menor medida en la
actividad de Ecoalf, por lo que se analizan a continuacion cada una ellas de forma

individualizada.

Entorno demografico

Dentro del entorno demogréafico Unicamente destacaremos, como aspecto que puede afectar a

Ecoalf, el incremento de la poblacidn a nivel mundial.

Segun el informe “World Population Prospects: Revision 2015”, elaborado por la ONU, la
poblacion mundial llegard a los 8.500 millones de habitantes en el 2030. Este hecho
indirectamente influira en la cantidad de recursos y de desperdicios generados en el planeta, y
por tanto, en la mayor concienciacion de la sociedad hacia la necesidad de favorecer y

premiar en cierto modo a las marcas mas respetuosas y responsables con el medio ambiente.
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Entorno econémico

La situacion econdémica a nivel mundial parece haber mejorado desde los inicios de la crisis,
pero aun la mayoria de indicadores macroeconémicos no alcanzan los valores anteriores a la

misma.

Si analizamos uno de los indicadores méas conocidos, el desempleo, la cifra mundial es algo
desesperanzadora. Asi, segun la Organizacion Internacional del Trabajo, el nimero de
personas sin trabajo en 2015 alcanzo6 la escalofriante cifra de 197,1 millones de personas, con
una tasa de desempleo del 5,8%. Las previsiones para 2016 no parecen ser mas optimistas, ya
que para 2016 se prevé que esta cifra aumente en 2,3 millones de personas aproximadamente,

Ilegando a los 199,4 millones.

Si comparamos estos datos con los existentes al inicio de la crisis, en el afio 2007: 169,8
millones de parados, con una tasa de desempleo del 5,5%, queda méas que patente que aun

queda mucho camino por recorrer para llegar a los niveles pre-crisis.
A nivel de Espafia, la tasa de paro en 2015 alcanzé el 22,4%, y aungue se prevé una

disminucion para el 2016, llegando al 21,5%, la tasa sigue siendo una de las mayores en

Europa, e incluso en el mundo desarrollado.
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Figura 2.18 Numero de desempleados y tasa de desempleo a nivel mundial
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Fuente: Organizacion Internacional del Trabajo (Consultado el 12/04/2016) y elaboracion propia

¢Y como afectan estos datos al consumo? Analizamos a continuacion el gasto en consumo
final de los hogares per cépita a nivel mundial, puesto que dicho indicador influird

significativamente a las ventas del comercio minorista.

Figura 2.19 Gasto en consumo final de los hogares per capita a nivel mundial
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Fuente: Banco Mundial (Consultado el 12/04/2016.) y elaboracién propia.
Nota: Los datos estan en dolares estadounidenses a precios constantes del afio 2005.
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Observamos en la grafica que a partir de 2007, coincidiendo con el inicio de la crisis, se
produce una reduccion en el indicador, pero en los afos posteriores a 2009 presenta un

crecimiento estable, a pesar de las dramaticas cifras de desempleo.
Asi pues, parece que la desfavorable situacién econdmica no ha afectado tan negativamente al
consumo final de los hogares per capita a nivel mundial, y por tanto existe un atisbo de

esperanza para las ventas del comercio minorista.

Entorno socio / cultural

Es una tendencia mundial: hoy en dia el consumidor valora méas que nunca la RSC de las
empresas. Cuando compra un producto, ya no solo se fija en el precio y la calidad, variables
clasicas, sino también en el compromiso de la empresa con la comunidad, con el medio
ambiente o con los trabajadores, entre otros aspectos que pueden estan dentro de la politica de

RSC de una compafiia.

Asi, segun el informe internacional EI consumidor frente a la responsabilidad social
corporativa de las marcas® elaborado por Nielsen y publicado a finales de 2015, el 40% de
los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por un producto de un empresa responsable,
porcentaje 5 puntos mayor que el presentado el afio pasado, y que muestra la importancia de
esta tendencia. Dentro del componente responsable de una marca, destaca el factor

medioambiental, determinante para un 35% de los consumidores.

Por tanto, no es de extrafiar que cada vez mas encontremos en el mercado alimentos
ecoldgicos, mobiliario ecoldgico, vehiculos ecoldgicos, 0 mas relacionado con Ecoalf, moda

ecoldgica.

Pero, ¢qué es concretamente la moda ecoldgica, también conocida como moda sostenible,
ecomoda o moda eco-friendly? Segun Green Strategy, consultora centrada en la sostenibilidad

del sector textil, se trata de prendas, calzado y accesorios que "se fabrican, comercializan y

® Estudio realizado entre el 23 de febrero y el 13 de marzo de 2015 con la participacién de mas de 30.000
consumidores de 60 paises de Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Oriente Medio, Africa y América del
Norte que han tenido un hijo en los dltimos cinco afios. Para mas informacion acudir a:
http://www.nielsen.com/es/es/press-room/2015/Cuatro-de-cada-diez-consumidores-pagarias-mas-por-prodcutos-
de-empresas-socialmente-comprometidas.html

42


http://www.nielsen.com/es/es/press-room/2015/Cuatro-de-cada-diez-consumidores-pagarias-mas-por-prodcutos-de-empresas-socialmente-comprometidas.html
http://www.nielsen.com/es/es/press-room/2015/Cuatro-de-cada-diez-consumidores-pagarias-mas-por-prodcutos-de-empresas-socialmente-comprometidas.html

usan de manera sostenible, teniendo en cuenta tanto los aspectos ambientales como socio-
economicos”
(Fuente:www.elmundo.es/vida-sana/2015/12/02/56583044268e3ef9468b467e.html.
Consultado el 14/04/2016).

Al respecto podemos decir, aunque suene redundante, que la moda ecoldgica esta de moda.
Segun el World Global Style Network (Consultado el 14/04/2016), organismo internacional
especializado en tendencias, en el 2016 la moda estard muy influida por la conciencia

ecoldgica y social.

Sin ir mas lejos, cada vez se realizan mas eventos de moda ecolégica (por ejemplo, la V
Jornada de Moda Sostenible celebrada el pasado mes de abril en Madrid; el Sustainable
Brands Barcelona, cuya Il Edicién se celebrara este afio en Barcelona o EI Premio de Disefio
EcoChic 2016, un evento mundial que premia a los mejores disefiadores de moda ecolégica);
cada vez surgen mas empresas dedicadas a vender ropa respetuosa con el medio ambiente y
cada vez mas grandes marcas abogan por la moda eco-friendly (como es el caso de H&M o
Levi’s) e incluso cada vez mas reconocidos disefiadores incluyen el componente ecoldgico en
sus prendas (por ejemplo, Manolo Blahnik, que creé una linea de zapatos ecoldgicos
elaborados con materiales reciclados y no contaminantes o Stella McCartney, cuyas prendas

se caracterizan por ser organicas, ecoldgicas y fabricadas sin ningun tipo de violencia animal).

Entorno politico / legal

A nivel de regulacion medioambiental internacional existen dos instrumentos juridicos
béasicos: la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico, que entr6
en vigor en 1994 y cuyo objetivo era controlar el cambio climético y el aumento mundial de
la temperatura, asi como sus consecuencias; y el Protocolo de Kyoto, aprobado en una
conferencia de la Convencién frente a la necesidad de normas mas estrictas para reducir las
emisiones de gases. Este Protocolo de Kyoto cuenta con dos periodos de aplicacion: de 2008 a
2012 y de 2013 a 2020.

En este Gltimo periodo, los paises participantes (38 paises desarrollados, incluida la UE-28) se
han comprometido a reducir sus emisiones en, como minimo, un 18% respecto a 1990. La UE
un 20%.
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Mas recientemente se ha celebrado la Conferencia sobre el Cambio Climatico de Paris,
organizada por la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico, y
donde, entre otros aspectos, se ha aprobado un nuevo acuerdo para limitar el incremento

mundial de la temperatura a preferentemente 1,5 °C, y siempre por debajo de los 2 °C.

Todo esto se traduce en el establecimiento a nivel mundial de medidas para limitar la
contaminacion, dentro de las que destaca lo que se conoce como impuestos
medioambientales, definidos por Eurostat como “aquellos cuya base de tributacién es una
unidad fisica de alguna materia de la que se ha probado un impacto negativo especifico en el

medio ambiente”.

En la UE, por ejemplo, estos impuestos se dividen en impuestos energéticos, del transporte y
de polucion y recursos. Segun datos de Eurostat de 2013, la recaudacion por este tipo de
impuestos en la UE ascendié a 330.100 millones, de los que un 77% proviene de las tasas
energéticas, un 20% de los transportes y tan solo el 3% de la polucion y recursos. Espafa, por

su parte, es el septimo pais de la UE que menos ingresa por este tipo de impuestos.

Estas medidas se erigen como otro factor afiadido que favorece el desarrollo de negocios

menos contaminantes y mas comprometidos con el medio ambiente.

Entorno tecnolégico

La constante y rapida evolucion del entorno tecnoldgico ha permitido que en los Gltimos afios
se desarrollen nuevos recursos y nuevos procesos productivos para conseguir productos mas

respetuosos con el medio ambiente.

Respecto a los nuevos materiales, destacan algunos como el algodén reciclado; el poliéster
reciclado a partir de botellas de PET (tereftalato de polietileno) o incluso el tejido hecho con

algas marinas o con leche descartada para el consumo humano.
En cuanto a nuevos procesos, son novedosos, por ejemplo, la reutilizacién de zapatillas

usadas para hacer superficies Utiles para practicar deportes; el lavado sin agua ni productos

quimicos o el tintado sin agua, siendo el proceso de tintado de las prendas uno de los mas
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nocivos para el medio ambiente, ya que ademas de desperdiciar ingentes cantidades de agua

dulce, tras el tintado estas aguas contaminadas a menudo se vierten sin tratar a los rios.

Todas estas mejoras abren un mundo de posibilidades en el sector textil para implementar

practicas mas respetuosas con el medio ambiente.

Entorno medio ambiental

El entorno medioambiental indirectamente se ha tratado en el resto de dimensiones del
macroentorno, con aspectos como la nueva tendencia del consumidor hacia la compra de
productos ecoldgico o reciclados; la preocupacion a nivel mundial respecto a la proteccion del
medio ambiente, con conferencias y tratados al respecto, e incluso el establecimiento de
impuestos por contaminacion; asi como los avances tecnoldgicos en el desarrollo de nuevas

materias primas y procesos productivos mas respetuosos con el planeta.
No obstante, un aspecto interesante dentro del entorno medioambiental, y que no se ha
mencionado anteriormente, es el etiquetado ecoldgico en el sector textil que estad oficialmente

reconocido.

Existen tres etiquetas fundamentales:

o ¥ La etiqueta ecoldgica de la Unidn Europea para los productos del
* *
5 3 b sector textil, que se otorga a aquellos que tienen un reducido
* * * A A ; ; . .
(ps-— impacto medioambiental a lo largo de su ciclo de vida, es decir,
=¥ i e L o
E | h l desde la utilizacion de materias primas, pasando por los procesos
B[] a e productivos y la distribucion, e incluso considerando los desechos
www.ecolabel.eu

generados por los mismos.

Oeko-Tex Standard 100, una etiqueta europea que garantiza que

aquellos productos textiles que la obtienen estan elaborados sin
|}

Control de sustancias nocivas
segOn Oeko-Tex® Standard 100
00000000 Instituto

sustancias nocivas para la salud de los consumidores.
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Made in Green, que acredita que las empresas que forman parte de

,’ la cadena de valor de un producto textil cumplen con unas
made 1N exigencias medioambientales, de salubridad y sociales, para con los
Green® trabajadores, avaladas por un organismo independiente de

by AITEX | reconocido prestigio.

A las anteriores se afiadiria el estdndar Bluesign, que consiste en un
reconocimiento que otorga la empresa de auditoria de fabricas
textiles Bluesign Technologies AG, y que garantiza que aquellas
marcas que lo obtienen elaboran sus productos en fabricas textiles

que cumplen con unos estandares en 5 areas: productividad de los

- &8 recursos, seguridad del consumidor, emisiones de agua, emisiones a
bluesign : )
la atmdsfera, y salud y seguridad laboral.

Patagonia, uno de los competidores que analizamos en apartados anteriores, fue la primera
marca conocida en obtener esta certificacion Bluesign, a la que acompafian otras como The

North Face o Nike, también analizadas dentro de la competencia de Ecoalf.
2.3. Anélisis DAFO

El analisis DAFO es un instrumento para realizar un diagndstico de la situacion de la empresa
a partir del analisis previo realizado, tanto interno como externo. Sintetiza y resumen todos
los aspectos analizados, y permite identificar oportunidades y amenazadas, que se trata de
factores externos a la empresas, y por tanto no controlables, que favorecen o perjudican
respectivamente el cumplimiento de sus objetivos; asi como fortalezas y debilidades, que son
igualmente factores positivos y negativos respectivamente, pero en este caso referidos a la
propia empresa (Sainz de Vicufa, 1995, pp. 120 y 121).

Se detallan a continuacion las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

identificadas para Ecoalf a partir de todo el andlisis realizado anteriormente:
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FORTALEZAS

e Una de las primeras marcas de moda reciclada en introducirse en el mercado espafiol; lo
que la dota de una experiencia y posicion de liderazgo frente al resto de empresas de
este sector, tanto actuales como potenciales, y que acttan de lo que podriamos calificar
como seguidoras.

e Elevada calidad, disefio y cualidades técnicas de sus productos, comparables a las
presentadas por cualquier otra prenda no reciclada.

e Excelente ubicacion de su Unica tienda fisica, en pleno centro de Madrid, con la
consiguiente afluencia de publico nacional e internacional.

e Utilizacion de intermediarios de elevado renombre y prestigio, lo que influye en la

percepcion de calidad del producto por parte del consumidor.

DEBILIDADES

e Ausencia de un Departamento de Marketing en la compafiia, lo que la lleva a realizar
acciones de comunicacién sin ningin tipo de objetivo ni estrategia, y que no
contribuyen a construir una imagen de marca definida.

e Ecoalf no realiza ropa de nifio actualmente, aunque en temporadas pasadas si, mientras
que muchos de los competidores analizados si fabrican prendas para este segmento, por
lo que la compafiia ha renunciado a un nicho de mercado que sus competidores si estan
aprovechando y del que pueden sacar beneficios con los que mejorar su posicion
competitiva frente a Ecoalf.

e Proceso productivo muy complejo, lo que provoca ineficiencias y encarece el coste de
los productos.

e Procedencia de gran parte del volumen de ventas de los intermediarios, siendo los
margenes obtenidos a través de este canal muy reducidos frente a los conseguidos con
las ventas en la tienda fisica o en el e-commerce propio.

e Ecoalf no dispone de ninguna de las etiquetas ecoldgicas del sector textil oficialmente
reconocidas, mientras que algunos de sus principales competidores si.

e Ecoalf es una “startup”, y como ocurre en este tipo de compaiiias existe una excesiva
dependencia de financiacion externa para crecer debido a la ausencia de beneficios en

los primeros afos de funcionamiento de la empresa. Aunque no se dispone de las
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cuentas de la compafiia, por la experiencia de practicas en la misma si se conoce que en
la cuenta de pérdidas y ganancias era habitual incurrir en pérdidas, compensandose las

mismas con la financiacion ajena.

OPORTUNIDADES

¢ Nuevos valores de compra del consumidor, convirtiéndose la RSC de la compafiia en un
aspecto muy relevante a la hora de tomar la decision de compra, con especial atencién a
su componente medioambiental.

e Auge del sector de la moda sostenible, actual y en las previsiones de futuro.

e Desarrollo de nuevas tecnologias y procesos productivos en el sector de la moda
sostenible, y que suponen mas facilidades y oportunidades para desarrollar productos
ecoldgicos.

e Mayor preocupacion de las naciones a nivel europeo, e incluso mundial, por la
proteccion del medio ambiente, con la existencia de impuestos y tasas
medioambientales que favorecen sin duda a las empresas menos contaminantes.

e Incremento del consumo final de los hogares per cépita a nivel mundial, y por tanto de
las potenciales ventas del comercio minorista.

e Fuerte perspectiva de crecimiento de la poblacion mundial, con el consiguiente aumento
de los residuos y contaminacién generada, y que pueden derivar en una mayor
concienciacién social hacia la necesidad de proteger y/o premiar a las empresas mas

responsables.

AMENAZAS

e Grandes y reconocidas empresas del sector textil (Nike, Adidas o0 H&M, entre otras
analizadas) empiezan a elaborar sus prendas con materiales reciclados, convirtiéndose
en importantes competidores que pueden captar una parte importante del mercado.

e Elevadas cifras de desempleo a nivel mundial, que, a pesar del incremento en el
consumo final de los hogares per cépita, pueden provocar que muchas familias se
encuentren en situacion de precariedad y por tanto no se puedan permitir el destinar los
escasos recursos de los que disponen a comprar un producto de Ecoalf.

48



e Generalizacion del componente de respeto medioambiental entre todas las compafiias,
ya no solo del sector textil, sino incluso de otros sectores muy variados (alimentacion,
energia, transportes, etc.) convirtiéndose en un elemento esperado del producto y

dejando asi de ser un factor de diferenciacion para Ecoalf.

3. Objetivos y estrategias

Siguiendo el esquema del plan de marketing planteado al inicio, a continuacion se realizan las

dos Ultimas fases del marketing estratégico: la fijacion de objetivos y la seleccion de

estrategias.

3.1. Definicion de objetivos

La determinacion de los objetivos a alcanzar por la organizacion es fundamental, por un lado,
para el disefio de las estrategias de marketing, ya que primero debemos decidir donde
gueremos ir para posteriormente elegir el camino para llegar; y por otro lado, para realizar una
actividad de control, mediante la comparacion de los resultados reales con los objetivos
planteados, lo que dara lugar a unas desviaciones negativas, que se deberan corregir, 0

positivas, a explotar y aprovechar (Sanchez, 2010, pp. 215y 216).

Siguiendo a Sainz de Vicufia (2015, pp. 101 y 102) se distinguen dos tipos de objetivos de
marketing en la organizacion atendiendo a su naturaleza: objetivos cuantitativos vy
cualitativos. Los primeros hacen referencia a logros mensurables expresados en cifras
concretas, como incrementos en la participacion de mercado, la rentabilidad o el volumen de
ventas, entre muchos otros. Los objetivos cualitativos, por su parte, incluyen aspectos mas
geneéricos y menos tangibles, aunque no por ello menos importantes. Asi pues, entre los
objetivos cualitativos mas importantes se encuentran los relativos a la notoriedad e imagen del

producto, servicio o marca, o la posicion relativa que queremos alcanzar en el mercado.

Los objetivos que se plantean para Ecoalf son los siguientes:
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Objetivos cualitativos

=N

Empezar a construir una identidad e imagen de marca definida y concreta para Ecoalf, a
partir de la constitucion de un Departamento de Marketing a través del cual se organicen
todos los objetivos, estrategias y acciones de marketing.

Adoptar un posicionamiento solido y diferenciado frente a la competencia y que permita
a Ecoalf ocupar un lugar preferente en la mente del consumidor.

Incrementar la notoriedad de la marca entre el pdblico objetivo, favoreciendo el
reconocimiento y el recuerdo de la misma, especialmente dentro del sector de la moda
reciclada. En una frase: “Si pienso en moda reciclada, Ecoalf tiene que aparecer en mi
mente”

Aumentar la fidelizacion de los clientes a la marca. En una frase: “Los clientes que
compran en Ecoalf, repiten”.

Derivado de todo lo anterior, crear valor de marca para el consumidor. En una frase:
“Estoy dispuesto a pagar mas por un producto que lleve la marca Ecoalf, que por ese

mismo producto de otra marca”.

Objetivos cuantitativos

=N

Aumentar el volumen de ventas que proceden de la tienda fisica y online de Ecoalf
respecto a las ventas realizadas a través de los intermediarios, consiguiendo a finales de
2017 una proporcion de al menos 50% tienda fisica/online propia-50% intermediarios.
Conseguir un retorno de la inversion (ROI) en marketing para el 2017 al menos positivo,
siendo el ROI de marketing el resultado de dividir el beneficio neto de la compafiia,
considerando obviamente los costes de marketing, entre la inversiébn en marketing
realizada.

Reducir los costes, especialmente los generados en el proceso productivo, logrando en
2017 una disminucion de, al menos, el 15%.

Conseguir una participacion de mercado del 10%* para 2017 en el mercado espafiol de
moda reciclada, y en préximos afios, en el resto de paises que forman su mercado

objetivo.

* Siguiendo a Sainz de Vicufia, 2015, p. 103, se fija el objetivo de participacion de mercado en el 10% porque
dicho porcentaje hace referencia a lo habitualmente considerado como masa critica, es decir, la participacion de
mercado necesaria para que se pueda considerar un producto o marca asentada, segura y consolidada en el
mercado.
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= Derivado de los anteriores objetivos, dejar de incurrir en pérdidas y empezar a generar
beneficios que permitan a la comparfiia sustentarse sin necesidad de recurrir a mas

financiacion.

3.2. Seleccion de estrategias

La seleccién de las estrategias a poner en marcha para alcanzar los objetivos planteados
constituye el nacleo central del plan de marketing. La organizacion debera asi disefiar unas
estrategias acordes con los recursos y capacidades de los que dispone, que le permitan
conseguir, mantener 0 mejorar sus ventajas competitivas, y que sean coherentes con la misién,

vision y valores de la empresa.

Las fases del marketing estratégico finalizan con la seleccion de estrategias, etapa a partir de
la cual se llevaran a cabo las pertinentes actividades de programacion, ejecucion y control (ver
Figura 2.1. Como ya se comento, Gnicamente se realiza la fase de programacion en el presente
trabajo, mientras que la ejecucion y el control se considera que corresponden a la

organizacion en cuestion, y por tanto no son tratadas en el presente documento.

Remitiéndonos al caso que aqui acontece, y siguiendo a Sainz de Vicufa (1995, pp. 167, 168,
169 y 170) se han distinguido dos niveles estratégicos: la estrategia de segmentacion y
posicionamiento y la estrategia funcional o estrategia de marketing mix. Otras estrategias
relevantes que no se incluyen como apartados en si mismas, puesto que ya se han tratado o se
trataran en otros epigrafes, son la estrategia corporativa, que ya se concreto en cierto modo en
el apartado referente al analisis interno cuando se habld del origen de la compafiia; asi como
la estrategia de cartera, la cual se ha considerado mé&s conveniente tratar junto con la

estrategia de producto, dentro de la estrategia funcional o de marketing mix.

3.2.1. Estrategia de segmentacion y posicionamiento

La estrategia de segmentacion hace referencia a la determinacion de los segmentos objetivo a
los que la empresa dirigira su oferta comercial de entre los identificados en el mercado, asi
como la forma de atenderlos, de manera diferenciada, indiferenciada o concentrada (Kotler et
al., 2000, p. 207).
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En el apartado de analisis del mercado se dividio el mercado de referencia en tres tipos de
segmentos, en funcion del canal de compra utilizado para la adquisicion del producto:

o Consumidores que compran online en la pagina de Ecoalf.

e Consumidores que compran en la tienda fisica de Ecoalf.

e Consumidores que comprar a través de intermediarios.

(Para maés informacién sobre las caracteristicas de los segmentos se remite al lector a la

pagina 21, donde se tratd este aspecto).

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos que se han planteado para Ecoalf es aumentar la
proporcion de ventas realizadas a través de la tienda fisica y online propias, ya que los
margenes de este canal son muy superiores a los obtenidos con las ventas a través de los
intermediarios (de donde, por otra parte, actualmente proceden gran parte de las ventas
realizadas), se consideran como segmentos estratégicos prioritarios los dos primeros:
consumidores que compran online en la pagina de Ecoalf y consumidores que compran en la
tienda fisica de Ecoalf; y como segmento no estratégico el tercer segmento: consumidores que

compran a través de intermediarios.

En los segmentos estratégicos seleccionados concentraremos la mayor parte del esfuerzo
comercial y de marketing de la empresa, mientras que al segmento no estratégico le
destinaremos una escasa atencion desde el punto de vista de marketing, aunque no sera

olvidado desde un punto de vista comercial (Sainz de Vicufia, 2015, p. 119).

La estrategia de segmentacion elegida sera una estrategia diferenciada, basada en utilizar
acciones diferentes sobre los diferentes segmentos seleccionados, y que en este caso estara
fundamentada en tres instrumentos comerciales: la promocion, la distribucién y el precio, que
se explicardn mas detenidamente en el apartado dedicado a las estrategias de promocion,
distribucion y precio. En cuanto al instrumento comercial restante (producto), se propone

mantenerlo invariable para todos los segmentos.

Respecto a la estrategia de posicionamiento, consiste en “decidir o que una empresa o marca
quiere que su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la
mente del mismo” (Kotler et al., 2000, p. 218). El posicionamiento que Se propone para Ecoalf
se puede resumir en una frase: “prendas de disefio deportivo, todas ellas elaboradas con

materiales reciclados y enfocadas al uso diario”.
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Los competidores mas importantes de Ecoalf, y que ya analizamos en el aparatado de analisis

de la competencia, cumplen alguna de estas caracteristicas por separado, pero no las tres de

manera conjunta. Tal circunstancia podemos observarla en el analisis que hemos realizado en
la Tabla 3.1.

Tabla 3.1 Caracteristicas diferenciales de Ecoalf respecto a su competencia

Thf:;\(':grth Columbia Patagonia Dirtball H&M Puma Adidas Nike Ecoalf
Disefio
deportivo ‘/ ‘/ ‘/ ‘/ ‘/ ‘/ /
Materiales
reciclados ‘/ \/ J
= Y Y vV

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Los materiales reciclados hacen referencia al uso de los mismos en toda la cartera de productos
de la marca, y no solo en ciertos articulos o colecciones, como era el caso por ejemplo de H&M vy su
coleccidn “conscious”.

Asi pues, Ecoalf se plantearia como una opcién para aquellos consumidores que buscan ropa
de estilo deportivo simplemente para acudir a la universidad, ir a trabajar o mismamente sacar
a su perro, y que ademas quieren contribuir a la proteccion del planeta. En este caso, parece
poco razonable pensar que el consumidor se plantearia comprar ropa de marcas como The
North Face, Columbia o Patagonia, mucho més enfocadas a la practica de deportes extremos y

que quedarian “desaprovechadas” para los usos que él le pretende dar.

Una vez determinados los segmentos objetivo, asi como el posicionamiento propuesto para

Ecoalf, se pasa al disefio de las estrategias de marketing mix.
3.2.2. Estrategia de marketing mix
Dentro de las estrategias de marketing mix se distingue entre las estrategias relativas a cada

una de las p’s del marketing, y referentes al producto, el precio, la distribucion y la

promocion, cuyo contenido se detalla a continuacion.
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Producto

Aunque pueda parecer una aclaracion banal, empezaremos este apartado definiendo en que
consiste un producto. Siguiendo a Stanton, et al. (1995, p. 268) un producto es un compendio
de atributos tangibles e intangibles, que incluye, entre otras cosas, empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas de los servicios y la reputacion del vendedor. Se puede tratar de un

bien, servicio, lugar, persona o idea.

Por lo tanto, aunque hablemos de un bien, como es el caso de Ecoalf, eso no significa que
Unicamente nos estemos relegando a los aspectos tangibles, sino que también tendran vital
importancia la dimensién intangible; en Ecoalf esencialmente configurada por el respeto

medioambiental, elemento clave de sus productos.

Antes de definir la estrategia de producto, consideramos relevante definir la estrategia de
cartera, utilizando para ello la Matriz de Ansoff, tal y como propone Sainz de Vicufia (1995,

p. 176), ya que resulta especialmente til para PYMES.
Esta herramienta de diagnostico centra su analisis en la combinacion producto-mercado,

distinguiendo 4 estrategia posibles, como podemos observar en la Tabla 3.2.

Tabla 3.2 Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Actuales Nuevos
Penetracion de Desarrollo de nuevos

Actuales

mercado productos

MERCADOS
Desarrollo de nuevos L

NUeVvos Diversificacion

mercados

Fuente: Tesis Doctoral de Satorres (2013, p. 55).
(https://riunet.upv.es/handle/10251/28585. Consultado el 20/05/2016.)
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La estrategia que se plantea que siga Ecoalf es una estrategia de penetracion de mercado,
caracterizada por el crecimiento de la cuota de participacion en los mercados actuales en los
que opera la empresa y con los mismos productos existentes, siendo este el concepto
tradicional de ventas, ajeno a la diversificacion (Satorres, 2013, p. 55). La justificacion de su
eleccion se encuentra en que dicha estrategia es una de las mas seguras y cuyo uso se debe
agotar antes de plantearse estrategias de desarrollo de nuevos mercados, de desarrollo de

nuevos productos o de diversificacion (Sainz de Vicufa, 2015, pp. 110 y 112).

Dentro de los mercados en los que actta Ecoalf (Europa, Estados Unidos, China y Japon) nos
centraremos especialmente en el mercado Europeo, puesto que es el mercado en el que Ecoalf
vende de forma directa, sin necesidad de intermediarios, Unicamente por medio de su tienda
fisica y su e-commerce, y recordemos que en la estrategia de posicionamiento queriamos

centrarnos en los consumidores que compraban en la tienda fisica y el e-commerce de Ecoalf.

Una vez definida la estrategia de cartera ahora si pasamos a la estrategia de producto.

Para empezar, se propone que la empresa cambie el disefio del etiquetado exterior de sus
productos, sustituyendo las antiguas Woven Labels, donde la marca practicamente pasaba
desapercibida, por otras etiquetas donde se muestre Unica y esencialmente la marca; y que
ademas las etiquetas sean iguales para todas las prendas, independientemente de los tejidos

con los que estén elaboradas (Figura 3.1).

55



Figura 3.1 Propuesta de nueva Woven Label de Ecoalf

ECOALF

iS a rand that uses the highest quality

- fecycied fahrics to create a new generation o ' % % o W -
oo I ECOMLF

, 70 PET plastic m 1m’eter of :
' bottles ECOMF fabric

UPLYLLING WORLDWIDE

Fuente: Elaboracion propia

Tengamos en cuenta que la informacion relativa a los materiales reciclados con los que esta
elaborada cada prenda, ademas de estar en el etiquetado interior, esta en la propia pagina web
de la marca, con lo cual el cliente no va a perder esta informacion por eliminarla del
etiquetado exterior. Ademas, con esta estrategia contribuimos a incrementar el
reconocimiento, recuerdo y notoriedad de la marca (uno de los objetivos cualitativos
plateados), ademas de simplificar la produccion y reducir los errores en el etiquetado, con el

consiguiente ahorro de costes (uno de los objetivos cuantitativos planteados).

Relacionado con el producto se propone también simplificar el proceso productivo, por un
lado, reduciendo el nimero de proveedores, para conseguir una comunicacion, control y
coordinacion mas sencilla, asi como fundamentalmente beneficiarse de descuentos por

cantidad al aumentar las cantidades adquiridas por proveedor; y por otro lado, poniendo en
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contacto a los fabricantes de las prendas con los proveedores de etiquetas y de tejidos, de
manera que estos se autoabastezcan y Ecoalf no tenga que actuar de intermediario, comprando
tejidos y etiquetas y enviandoselos a los fabricantes. EI proceso productivo quedaria como se
muestra en la Figura 3.2. De nuevo con esta medida se fomentaria esa reduccion de costes en

el proceso productivo que se planteaba como objetivo cuantitativo.

Figura 3.2 Nuevo proceso productivo propuesto para Ecoalf

INTERMEDIARIOS

TIENDA PROPIA

Venta productos
Venta acabados
productos (FISICA'Y ON-LINE)
acabados
Productos Tejidos

ZCOALF &= i — =

PRODUCTOS = DROV. D QUETA
Etiquetas

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Para ver el grafico del proceso productivo anterior, acudir a lapagina 14.

Otra interesante medida referente al producto seria crear una tarjeta de fidelizacion totalmente
gratuita para todos aquellos clientes que la deseen y que permita a los mismos la acumulacion
de puntos por sus compras canjeables por descuentos (los descuentos que se ofrecerian por lo
puntos se explican detalladamente en la estrategia de precios), ademas de otras ventajas
comunes a otras marcas de moda, como la posibilidad de devolver/cambiar una prenda sin el
ticket, de realizar arreglos gratuitos en las prendas adquiridas o de reservar prendas agotadas.
Con esta medida se potenciaria de manera directa la fidelizacion de clientes, otro de los

objetivos planteados.

Por ultimo, Ecoalf también deberia modificar el packaging de sus productos, fomentando la
originalidad ademas del aspecto ecoldgico, actualmente descuidado, ya que los envios de los
pedidos del e-commerce se estan realizando en cajas de carton convencionales. Se propone asi
un packaging como el mostrado en la Figura 3.3, donde el cliente puede transformar la caja de
carton en una percha para colgar la prenda adquirida, dandole asi un segundo uso al cartén,

que en todo caso deberia ser reciclado.
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Figura 3.3 Nuevo packaging propuesto para Ecoalf

Fuente: http://1001camisetas.com/2013/03/page/3

Antes de pasar a la siguiente “p” del marketing aprovechamos para recordar al lector que a
pesar de que, tal y como se menciond en el apartado se segmentacion y posicionamiento, se
plantea seguir una estrategia de segmentacion diferenciada (medidas diferentes para los
distintos segmentos objetivo), se especificé también en dicho apartado que Unicamente esta
estrategia estaria fundamentada en las variables de precio, distribucién y promocién, motivo
por el cual en este apartado referente al producto no se ha realizado ningln tipo de distincion

entre segmentos, sino que se han planteado estrategias comunes para todos.

Precio

El precio no es solo la cantidad de dinero que se cobra por la venta de un producto o servicio,
sino que se refiere a todos los valores a los que renuncian los clientes para adquirir, utilizar o
percibir el mismo (Kotler y Armstrong, 2008b, p. 355), a lo que se le debe sumar el esfuerzo,
tiempo o incluso las molestias que tienen que experimentar para poder obtener los beneficios
de tal producto o servicio. Por tanto, el precio abarca una dimension mas amplia que un mero
importe econdmico, y en la mayor parte de los casos el precio total que paga el cliente es

superior al mismo (Alcaide y Soriano, 2006, p. 126).
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En el caso de Ecoalf debemos tener en cuenta que una gran parte de las ventas directas que se
realizan son a través del e-commerce, lo que requiere de envios a distintas zonas de la Union
Europea. El tiempo de espera del pedido, la incertidumbre de que la prenda adquirida siente o
no como se espera, unido al hecho de que la fiabilidad al comprar online, aunque cada vez es
mayor, sigue siendo inferior a la de la compra en una tienda fisica, son también costes que

soportan los consumidores, y que se suman al importe econémico desembolsado.

Antes de proponer estrategias de precios, procedemos a analizar la idoneidad de los precios
actuales de Ecoalf, utilizando para ello los tres métodos de fijacion de precios propuestos por
Santesmases (2012, pp. 480 - 488):

= Métodos basados en el coste, donde el precio se establece a partir del calculo del coste del
producto. Aunque no se conoce la informacion exacta de los costes de los productos, a
partir de la estancia de practicas en Ecoalf si se sabe que se trabaja en general con
margenes del 60% sobre los costes directos para fijar los precios. Por lo tanto, podemos
decir que, por este método, los precios actuales de Ecoalf serian adecuados, ya que al
menos cubren los costes directos de los productos.

= Métodos basados en la competencia, donde el precio se establece a partir de la
evaluacion de los precios de la competencia. Dicha evaluacion se realizo en el analisis de

la competencia, dentro del apartado de analisis externo, y cuyo resumen se muestra en la

Tabla 3.3. Se observa asi, tal y como se destac6 entonces, que los precios de Ecoalf estan
en la media frente a los fijados por otras marcas de moda reciclada e incluso no reciclada.
Por lo tanto, por este método también podemos afirmar que los precios de Ecoalf no son

inapropiados.
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Tabla 3.3 Comparativa de los precios de Ecoalf frente a la competencia

Marcas de moda Marcas de moda

. ECOALF
no reciclada ECOALF reciclada
230 € 175 € 250 € 250 €
[«}]
[S)
LSE IS ‘
5 5
5 2
§ 200 € g
o a
=
[- m
109,95 €
S —
) cc
E 3
= =
S a
(&}

Fuente: Elaboracion propia

= Métodos basados en el mercado o la demanda, donde el precio se establece en funcién
de la psicologia del consumidor o la elasticidad de la demanda de este. En el caso de
Ecoalf podemos decir que la estrategia seguida en esta dimension es una mezcla de precios
de prestigio, que consiste en poner precios altos a los productos para potenciar su
percepcion de calidad, junto con precios segun valor percibido, donde se tiene en cuenta el
valor que el consumidor asigna a la utilidad que le reporta la satisfaccién proporcionada
por el producto (Santesmases, 2012, p. 498). Estas estrategias podriamos decir que son
aceptables ya que, por un lado, la calidad de los productos de Ecoalf es igual o incluso
superior a la de otras prendas no recicladas, lo que justifica la aplicacion de los precios de
prestigio; mientras que, por otro lado, el consumidor valora el componente responsable de

una marca, estando dispuesto incluso a pagar mas por un producto proveniente de este tipo
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de empresas (tal y como vimos en el apartado del entorno socio/cultural dentro del analisis

externo), lo que justifica la aplicacion de precios segun valor percibido.

Asi pues, parece que en base a los tres métodos de fijacion de precios analizados, los precios
de Ecoalf son adecuados. Por lo tanto, no se propone realizar grandes modificaciones en los
mismos. La Unica modificacion en la estrategia de precios que se propone, teniendo en cuenta
que en la variable precio plantedbamos seguir una estrategia diferenciada entre los dos

segmentos objetivo, es la siguiente:

e Consumidores que compran online en la pagina de Ecoalf: Continuar con la politica de
envios gratis y ofrecer descuentos para todos los usuarios que compren por primera vez
online, sean o no socios, de unos 20€, para incentivar la captacion de nuevos clientes. Para

los socios de Ecoalf (una de las medidas planteadas en las estrategias de producto) que

compran online se propone ofrecer los siguientes tramos de descuentos por los puntos
acumulados, teniendo en cuenta que cada euro gastado en las compras online generaria un

punto.

100 puntos: S€ 600 puntos: 60 €

200 puntos: 15€ 800 puntos: 85 €

400 puntos: 40 € 1000 puntos: 110 €

Cuando el cliente llegue a cada umbral de puntos podra decidir si quiere canjear los puntos
por el descuento, o seguir acumulandolos para conseguir descuentos méas ventajosos (por
ejemplo, canjear dos veces 200 puntos nos permitiria obtener 30 € de descuento en total,

mientras que si canjeamos los 400 puntos de una vez obtendriamos 40 €).

e Consumidores que compran en la tienda fisica de Ecoalf: Ofrecer a los socios de Ecoalf
que compran en tienda fisica los mismos umbrales de descuentos que a los que compran en
tienda online, con la particularidad de que, para compras en la tienda, cada 1,5 € gastados

equivaldria a un punto.

Los mayores puntos, e indirectamente mayores descuentos, para los compradores online

vienen explicados por lo comentado inicialmente respecto a los superiores precios que
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soportan estos asociados a aspectos como la espera, la incertidumbre o la menor fiabilidad,

frente a los compradores que acuden a la tienda fisica.

Con esta estrategia de precios, ademas de potenciar las ventas en los canales directos (tienda
fisica y online), se aumenta la fidelizacion de los clientes a la marca, siendo ambos dos de los

objetivos planteados.

Distribucién

La distribucion comercial comprende el traslado de bienes y servicios desde el estado final de
produccion al estado de adquisicion y consumo, incluyendo todas aquellas actividades
necesarias para situar tales productos a disposicion del comprador final en las condiciones de
tiempo, lugar, forma y cantidad adecuadas (Diez de Castro, 2004, p. 6).

El camino que sigue el producto para ir de ese estado final de produccion al de adquisicién y
consumo se denomina canal de distribucion (Diez de Castro, 2004, p. 14). En funcion de su
tamario, estos canales se pueden clasificar en directos e indirectos, nomenclatura ya utilizada
en la Figura 2.7 (pagina 15) al hablar de los canales utilizados por Ecoalf. Los canales
directos son aquellos en los que el proveedor entra en contacto directo con el usuario o
comprador final; mientras que en los canales indirectos existen intermediarios entre el

proveedor y el usuario o consumidor final (Diez de Castro, 2004, p. 18).

La estrategia de distribucién que se propone para Ecoalf es, por un lado, mantener el uso de
los intermediarios, puesto que dan visibilidad y promocién a la marca en muchas partes del
mundo, aportan prestigio a la misma y consiguen elevados volumenes de ventas,
compensando asi el inconveniente de los reducidos margenes que generan para Ecoalf, que,
no obstante, con las medidas planteadas anteriormente para reducir costes en el proceso
productivo, serian mayores que los presentados habitualmente. Ademas, por medio de este
canal podemos alcanzar a uno de los segmentos planteados, los consumidores que comprar a
través de intermediarios, que aunque no es el segmento objetivo elegido, se especificé que no

se queria olvidar desde el punto de vista comercial.

Pero mantener el uso de intermediarios no significa que necesariamente se tenga que seguir

trabajando con las mismas compafias. Se deberia llevar a cabo una revision de todos los
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intermediarios que trabajan para Ecoalf, poniéndose en contacto con ellos para obtener cifras
de ventas, devoluciones de clientes, reclamaciones, y para analizar la reputacion e importancia
de estos, con la finalidad de quedarse Unicamente con aquellos distribuidores que mayor
prestigio y difusion den a la marca y consigan las mayores ventas. En esta revision se puede
plantear tanto la salida de intermediarios, como la entrada de otros con potencial para Ecoalf,
y este proceso se debera realizar cada cierto tiempo para mantener la eficiencia de los canales

indirectos.

Por otro lado, y en concordancia con los objetivos planteados, proponemos centrar todos los
esfuerzos en los canales directos, concretamente Espafia con la tienda fisica y online, y
Francia, Alemania, Reino Unido e Italia con la tienda online, ya que permiten obtener unos
margenes de beneficios considerablemente superiores, centrarnos en los segmentos
estratégicos seleccionados y ademas dotar a la marca de cierta independencia en cuanto a
imagen y crecimiento, ya que no depende de la actuacion de terceras compafiias. La forma de
impulsar los canales directos, ademas de con las estrategias de precios que Vvimos
anteriormente, serd con las estrategias de comunicacion, que serd explicada en el siguiente

apartado, por lo que para evitar ser reiterativos aqui no profundizaremos mas en este aspecto.

Aunque no entra dentro de este plan de marketing, ya que su aplicacion seria mas a largo
plazo, la estrategia de crecimiento geografico que se plantea para el futuro seria introducir la
venta directa online en aquellos paises en los que primeramente se ha trabajado con
intermediarios, puesto que asi la marca no tendria que empezar a darse a conocer desde cero y
ya gozaria de cierto reconocimiento del publico. Asi pues, se deberia empezar a trabajar con
intermediarios del resto de paises de la UE para posteriormente introducir la venta directa

online alli, y de ahi empezar a extenderse al resto del mundo.

Promocion

La promocién o comunicacion se puede definir como la transmision de informacion sobre la
empresa, sus actividades o productos con el fin de informar, persuadir y recordar al mercado,

asi como crear y potenciar una imagen positiva de la organizacion en pos ultimo de facilitar

las ventas de los bienes o servicios ofrecidos (Esteban et al., 1997, pp. 523, 524 y 526).
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Como actualmente no existe un Departamento de Marketing en Ecoalf es dificil plantearse
directamente estrategias de promocidn, ya que ni siquiera esta definida la imagen de marca de
Ecoalf o una linea de actuacion en el aspecto de la comunicacion con la que se pueda
continuar. Plantearemos este apartado por tanto estructurado en tres epigrafes: mensaje a

transmitir, medios a utilizar y estrategias a realizar.

Mensaje a transmitir

El mensaje que se propone para Ecoalf, introducido en cierto modo cuando se especifico el

posicionamiento sugerido para la marca, debera girar, si recordamos, en torno a tres

elementos: disefio deportivo, materiales reciclados y uso diario.

Es cierto que Ecoalf ya utiliza ciertos esloganes: “Because there is no planet B” o “Upcycling
Worldwide”, pero no se considera que definan suficientemente a la marca o la posicionen en

un lugar diferente respecto a otras marcas de ropa reciclada.

Se propone por tanto otro eslogan mas acorde con el actual posicionamiento: ‘“Naturally
Ecological”. Una frase en inglés, como no podia ser de otra forma para una marca
internacional, donde se utilizan dos palabras: Naturally, para enfatizar en cierto modo la
sencillez y usabilidad de la prendas, haciendo alusion a su disefio deportivo y su uso diario; y
Ecological, para recoger el componente ecoldgico, tambien reforzado con los valores
asociados a Naturally, derivado de Nature. De esta forma quedarian recogidos los tres

elementos planteados inicialmente.

Medios a utilizar

Por el caracter eminentemente on-line de Ecoalf, nos centraremos principalmente en el
marketing digital, utilizando los siguientes medios: webpage, e-mailing, redes sociales y
mobile marketing, todos ellos méas enfocados hacia el segmento de consumidores que

compran online en la pagina de Ecoalf.

No obstante, y debido a que Ecoalf cuenta también con una tienda fisica, propondremos el uso

de los siguientes instrumentos no tan vinculados al ambito on-line: publicidad exterior, los
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prescriptores y las relaciones publicas, mas dirigidos a aquellos consumidores que compran

en la tienda fisica de Ecoalf.
Por dltimo, y puesto que tampoco se puede olvidar que Ecoalf sigue trabajando con
intermediarios, para la comunicacion dirigida a estos se sugiere continuar con el uso de las

ferias especializadas.

Estrategias a realizar

Website: Adoptar un nuevo tono en la comunicacion realizada a través de la pagina web,
abandonando la excesiva concentracion en el aspecto técnico de los productos y tratando de
recurrir mas al componente emocional para mostrar los mismos, siempre siguiendo la linea
marcada por el nuevo eslogan “Naturally Ecological”. En la Figura 3.4 se muestra la
comparacion entre la forma de presentar los productos de Ecoalf, mucho mas técnica, y la
seguida por otras marcas de la competencia analizadas, como The North Face y Patagonia,
donde se recurre més a las emociones. De esta forma se pretende ir construyendo esa imagen

de marca de la que actualmente carece Ecoalf.
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Figura 3.4 Comparativa entre la web de Ecoalf, The North Face y Patagonia.
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E-mailing: Optimizar la cantidad y la calidad en el envio de newsletters a los clientes,
enviandoles Unicamente informacion de aquellos articulos o aquellas promociones que mas
les pueden interesar, siempre en emails personalizados, sin recurrir a ningun tipo de
mensajeria masiva, de forma distendida en el tiempo y facilitando en todo momento la

cancelacion de la suscripcion a las newsletters.

Redes sociales: Racionalizar el uso de las redes sociales. No se trata de estar en todas las
redes sociales y publicar la misma informacién en cada una, sino de estar Unicamente en
aquellas redes sociales en las que mas seguidores se tienen, donde mejor funciona la marca y
de las que individualmente podemos obtener un valor afadido, realizando publicaciones

diferentes, adaptadas a cada una de ellas, donde se exploten sus ventajas de uso.

Adoptar en las redes sociales una comunicacién mucho mas interactiva, donde se fomente la
participacion y la implicacion del cliente. El cliente tiene que percibir la marca cercana,
accesible, que se no solo habla sino que también escucha y que por tanto él puede formar

parte de ella.

Abandonar el actual enfoque, esencialmente centrado en el producto, donde predominan las
publicaciones mostrando prendas concretas 0 sus caracteristicas, y empezar a generar
contenidos interesantes y atractivos para el consumidor, mas relacionados con la marca en si y
todo los valores que tiene asociados, donde el producto esté integrado de manera sutil en la
publicacién y se hace un importante uso de la creatividad. El uso de videos para este tipo de
publicaciones mas de marca que de producto es otro pilar clave. En la Figura 3.5 se muestra
un ejemplo de publicacién de Patagonia en Facebook, donde se aplica todo esto mencionado,

en comparacion con una publicacion tipo de Ecoalf.
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Figura 3.5 Comparativa entre las publicaciones en Facebook de Ecoalf y de Patagonia
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Fuente: Facebook de Ecoalf y de Patagonia.

Dentro de la estrategia en redes sociales adquiere vital importancia la realizacidn de un plan
de crisis que contenga las lineas de actuacion generales que se deberian seguir en caso de que
hubiera feedbacks negativos en las redes sociales para que la reputacion de la marca no se
viera afectada gravemente. Esto agilizaria la respuesta de la compafiia ante tales

circunstancias, siendo la rapidez un aspecto clave para solucionar este tipo de crisis.

Mobile Marketing: Crear una App para realizar las compras online a traveés de dispositivos
moviles de forma mas rapida, facil y comoda. Segun el Estudio eCommerce 2015, elaborado
por el IAB, el 40% de los consumidores utilizan las Apps para sus compran online, 15 puntos
porcentuales mas que en el 2013. Esto nos hace pensar que en el 2016 la tendencia sera a que

este dato sea aun mucho mayor, convirtiéndose por tanto este medio en fundamental. En la

68



Figura 3.6 se muestra un ejemplo de lo que podria ser el disefio seguido para la App de

Ecoalf.

Figura 3.6 Posible disefio para la App de Ecoalf
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Fuente: Elaboracion propia

Publicidad Exterior: Utilizar marquesinas, mupis, lonas, vallas publicitarias y demas
elementos del mobiliario en zonas préximas a la tienda para promocionar la misma, realizado
comunicaciones donde prime la creatividad, elemento esencial para captar la atencion en unas
calles de Madrid saturadas publicitariamente, siguiendo el ya mencionado mensaje “Naturally

Ecological”.

Prescriptores: Continuar con el uso que actualmente ya se hace de los prescriptores, si bien
tratando de enfocar la busqueda y seleccién de los mismos entre aquellos més relacionado con
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el mundo ecoldgico y sostenible, como puede ser, por ejemplo, miembros de organizaciones
ecologicas o de defensa de los animales, ya que su influencia puede ser mayor para el publico

que valora el componente medioambiental.

Relaciones publicas: Seguir también con las apariciones de la marca en reconocidas revistas,
periddicos o eventos, si bien, al igual que en el caso anterior, tratando de focalizarse en
aquellos mas relacionados con la dimensién medioambiental, con por ejemplo, revistas
ecoldgicas, periodicos especializados en noticas sobre medio ambiente o eventos orientados a
fomentar la proteccion del planeta.

Ferias especializadas: Las ferias especializadas en moda sostenible se convierten en un
importante y fundamental medio para ponerse en contacto con distribuidores que actien como
intermediarios de Ecoalf. Aunque existen ferias de moda general muy importantes en el
sector, como puede ser  Pitti (http://www.feriasinfo.es/Pitti-lmmagine-Uomo-
M3062/Florencia.html) o SEEK (http://www.feriasinfo.es/SEEK-M6876/Berln.html), a las
que ya ha acudido Ecoalf en alguna ocasion, las ferias de moda sostenible como

Greenshowroom Berlin  (http://www.feriasinfo.es/greenshowroom-M9516/Berin.html) o

como Ethical Fashion Show Berlin (http://www.feriasinfo.es/Ethical-Fashion-Show-

M10277/BerIn.html), son el tipo de ferias a las que prioritariamente deberia acudir Ecoalf. En

la figura 3.7 se muestra una imagen del stand preparado por Ecoalf para la pasada feria de
Pitti celebrada en enero de 2016.

Figura 3.7 Stand de Ecoalf en Pitti 2016

2
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there e
is no
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Fuente: http://matstudio.es/?portfolio _page=firenze-pitti-exhibition-january-2016-ecoalf
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Para finalizar, se muestra a continuacién un cuadro resumen de las estrategias de marketing

mix propuestas.

Tabla 3.4. Resumen de las estrategias de marketing mix

PRODUCTO

PRECIO

e Estrategia de cartera: Penetracion de
mercado, especialmente el Europeo

e Estrategia de producto

o Nuevo etiquetado: estandarizacion y
focalizacion en el nombre de la marca

o Simplificar el proceso productivo:
menos proveedores y
autoabastecimiento de los mismos

o Tarjetas de fidelizacién: puntos
canjeables por descuentos entre otras
ventajas

o Nuevo packaging: ecologico y original

e Mantener los precios actuales
o Ofrecer los siguientes descuentos:
o Continuar con envios gratis
o 20 € de descuento para todos en primera
compra online
o Descuentos para socios por puntos obtenidos
con las compras
* 1 €=I1 punto en compras online
= 1,5 €=1 punto en compras en tienda

DISTRIBUCION

PROMOCION

e Mantener el canal indirecto con
revisiones periédicas de los miembros del
canal (salidas y entradas de nuevos
intermediarios)

o Fomentar el canal directo: tienda fisica y
online en Espaiia y tienda online en
Francia, Alemania, Reino Unido e Italia
por medio de la estrategia de precio y la
estrategia de promocién

e Mensaje: Naturally Ecological
e Medios y estrategias:
o Website: Reducir el tono técnico y aplicar un
tono mas emocional
o E-mailing: optimizacion de la cantidad y
calidad de newsletters
o Redes sociales: centrarse en aquellas méas
utilizadas y eliminar el resto; fomentar la
interactividad; generar contenidos de marca y
no de producto y elaborar un plan de crisis
o Mobile Marketing: crear un App
o Publicidad exterior cerca de la tienda
o Prescriptores: mayor enfoque en aquellos
relacionados con el medio ambiente
o Relaciones publicas: mayor enfoque en
aquellos medios relacionados con el medio
ambiente
o Ferias especializadas: mas concentracion en
ferias de moda sostenible.

Fuente: Elaboracion propia
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4. Experiencia de practicas

En los siguientes apartados se profundizara en la experiencia de préacticas en Ecoalf, las cuales
formaron parte del Master en Direccion de Marketing como asignatura de practicas
curriculares y en virtud de las que surge la seleccion de la temética de este trabajo. A partir
del puesto desempefiado en la compafiia, que también se explicara detalladamente, se ofrecera
una vision de lo que, a titulo personal, son problemas de funcionamiento, y se sugeriran una

serie de medidas para solucionarlos.

4.1. Puesto de trabajo y actividades realizadas

Mi actividad en Ecoalf comienza el 01/10/2015, a raiz de ser seleccionada como becaria por
medio del programa “Emprende tus Practicas” desarrollado por la Fundacion José Manuel
la fundacion acudir a

Entrecanales (para mas informacion sobre el programa y

https://www.fue.es/fime/index.asp y http:/fime.org/). Tras cuatro meses inmersa en el

funcionamiento de la compafiia, el 31/01/2016, fecha de terminacién del contrato, finalicé mi

estancia en Ecoalf.

El puesto de trabajo que desempefié durante todo este periodo de précticas se situd en el
Departamento de Produccion y Compras, donde trabajaba directamente con la directora del
mismo, quedando el departamento Unicamente formado por ambas. A continuacion se

muestra mi posicion dentro del organigrama de la empresa.

Figura 4.1 Posicion dentro del Organigrama de Ecoalf

Presidente y fundador CEO
| | [ | [ | | |
Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. Personal
Finanzas Disefio Ventas Logistica y Produccién disefio Desarrollo tienda
I I I e-commerce y compras grafico de negocio
] ) | | 1 1 I
Director Director Director , )
I I : Director Director Director Director Empleados
| 1 | 1
Empleados Empleados Empleados . L.
P P P Empleados Cristina Empleados Empleados

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a las infraestructuras de las que dispone la empresa, la oficina donde se realiza toda
la gestion y direccion de la compafiia se encuentran en el propio local de Madrid, donde una
parte se destina para tienda y el resto para la oficina, como se muestra en las fotografias del
Anexo |I. A la oficina, ademéas de acceder por la entrada de tienda, se puede acceder por una
puerta trasera, de uso exclusivo para empleados, y que esta ubicada en un portal de viviendas

anexo a la tienda.

En la Fotografia 5 se puede observar una sala con una amplia mesa, que era utilizada, ademas
de para celebrar distintas reuniones internas y externas, como showroom para mostrar las

colecciones a clientes empresariales, especialmente intermediarios.

Ademas, en el propio local de Madrid contabamos con un sotano que hacia las veces de
almacén de tienda, y donde ademas una pequefia zona estaba destinada a comedor de los

empleados, con fogones, nevera, microondas y todos los utensilios de cocina necesarios.

En cuanto al material y recurso de los que disponiamos, en la oficina existian ordenadores
para todos los empleados, tanto de sobremesa como portatiles, con acceso a internet y todas
las herramientas necesarias para trabajar: Office, e-mail, Dropbox, impresoras, escaner,

pistolas de lectura de codigos de barras, etc., ademas de todo tipo de material de oficina.

Para mantener todos los ordenadores a punto contabamos con la ayuda de un informatico que
trabajaba para la empresa. Ademés disponiamos de un software de Enterprise Resource
Planning o ERP, concretamente Sage Murano, por medio del cual realizdbamos toda la

gestion de la compaiiia.

En el dia a dia en Ecoalf, y acentuado por el hecho de su caracter de “startup”, hay un elevado
ritmo de trabajo con multitud de actividades que hacer, de manera que es complicado resumir
en un solo parrafo el tipo de actividad que realizaba yo diariamente, puesto que en funcién del
dia y de la urgencia, me dedicaba a unas tareas u otras, en ocasiones incluso ayudando a

compafieros de otros departamentos.

Enumero a continuacion algunas de las actividades que mas habitualmente realizaba:
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e Elaborar documentos resumen de distinto tipo, entre los que se encontraban las
certificaciones de calidad que poseian nuestro proveedores; los datos de contacto de todos
nuestros proveedores; el tipo de prendas que fabricaba cada uno de ellos; los tejidos que
utilizaban para fabricar dichas prendas o los problemas/incidentes sufridos en el pasado

con cada uno de los proveedores.

e Ayudar a la directora de mi departamento en tareas diarias, como la contestacion de
correos a los proveedores; atender por teléfono a clientes; comprobar y archivar facturas;
controlar las necesidades de tejido de los proveedores y del envio de tejido realizado a los
mismos>; ademas de una serie de actividades realizadas por medio del sistema Enterprise
Resource Planning o ERP utilizado por la compafiia (Sage Murano), entre las que se
encontraban la actualizacién de pedidos de compra realizados a los proveedores; la
introduccion de referencias de articulos en el sistema; la generacion y comprobacién de

codigos de barras; la introduccion de albaranes de prendas o la actualizacién de precios.

e Colaborar con el personal de otros departamentos en tareas como la preparacion de envios
de productos, etiquetas, o cualquier otra mercancia que fuera pertinente, al almaceén,
clientes o a algun proveedor, junto con el Departamento de Logistica; identificar el origen
y motivo de ciertas facturas, junto con el Departamento de Finanzas o informar acerca de
referencias concretas de articulos, colores en los que se fabricaban ciertas prendas o fechas

de recepcidn de articulos al Departamento de Disefio.

e Organizar informacion en documentos y carpetas, tanto en soporte fisico como digital, con
informacion de las prendas elaboradas en distintas temporadas; los articulos vendidos en
las mismas; los codigos de barras de las prendas o los colores de tejido de los que se

disponia.

e Realizar pedidos de compra, via email o telefonica, de materiales accesorios para la
produccion, como etiquetas, bolsas o pegatinas de codigos de barras, y posterior

seguimiento, recepcion y comprobacién de los mismos.

> Recordemos que los proveedores no se abastecen de tejido directamente, sino que Ecoalf les manda a cada uno
los tejidos que necesitan. Ver Figura 2.5 Proceso Productivo de Ecoalf, (pagina 14).
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Se puede observar, por tanto, que mi actividad en Ecoalf fue muy transversal, lo que me
permitié conocer las tareas desempefiadas por practicamente todos los departamentos y

entender el funcionamiento integro dela compaifiia, de principio a fin.

4.2. Problemas detectados, causas, efectos negativos y sugerencia de medidas

correctoras

Son bastantes los problemas que, a mi parecer, existen en el funcionamiento operativo de
Ecoalf, lo que causa pérdidas de tiempo, recursos, esfuerzos, y por consiguiente de beneficios.
A continuacion se incluye una tabla donde se enumeran los mas importantes problemas de
funcionamiento detectados, sus causas, consecuencias y las medidas propuestas para

solucionarlos.

Ademas de estos problemas mas de funcionamiento interno, se han identificado otros
problemas estratégicos a lo largo de este trabajo, como la excesiva dependencia de las ventas
de los intermediarios, la complejidad del proceso productivo de Ecoalf o la gestion informal
de la imagen y la comunicacion de la compafia debido a la ausencia de un Departamento de
Marketing, los cuales, como ya han sido expuestos previamente, no se incluyen en la Tabla

4,1, unicamente referida a problemas mas de funcionamiento interno.
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PROBLEMA

Comunicacion
inefectiva entre

Tabla 4.1 Problemas operativos de Ecoalf, causas, efectos y medidas correctoras propuestas

CAUSA

¢ Envio de emails internos con copia a
todos, incluyendo gente implicada y

EFECTO

¢ Pérdida de tiempo leyendo emails que no te conciernen,
mientras que los emails importantes pasan desapercibidos.

SOLUCION

o Clasificar los emails en categorias estandar
con direcciones asociadas (por ejemplo,

departamentos no. o Necesidad de repetir muchas actividades y tareas porque emails de logistica con todo el personal de
e Toma de decisiones relevantes entre conoces a destiempo algin cambio. logistica).
grupos de personas y no comunicacion | e Paquetes que caen en el olvido y se sabe de su existencia e Crear un sistema virtual o fisico de
al resto. mucho tiempo después de que lleguen a la oficina. comunicacion interna donde todas las
¢ Recepcidn de paquetes para una decisiones o0 acciones importantes se diera a
persona que no esta y no aviso a la conocer al resto (por ejemplo, ha llegado un
misma de ningin modo. paquete para Cristina).
Llamadas e Las llamadas a tienda que no se cogen | e Pérdida de tiempo, cogiendo el teléfono para pasarselo a otra o Crear un contestador que dirija las llamadas al
telefonicas pasan automaticamente a la oficina y persona en practicamente la totalidad de las ocasiones. departamento o persona que se desee, sin
continuas suenan en los teléfonos de todos los e Desmotivacion, al ver que el teléfono suena continuamente y importunar al resto.

departamentos.

e Las llamadas a la oficina no se filtran
por departamentos, sino que todas
llegan a los teléfonos de todos.

¢ No hay nadie encargado expresamente
de coger el teléfono en la oficina y
todos tratamos de evadirnos de esa
responsabilidad.

nadie decide cogerlo.

o Estrés, al recibir llamadas dirigidas a tienda de clientes
malhumorados que estan descontentos por la espera al
teléfono.

o Pérdida de productividad, al tener que interrumpir
constantemente tus tareas para coger el teléfono.

o Informar en la pagina web del teléfono de la
oficina con las extensiones para cada
departamento.

e Evitar que las llamadas de tiendas salten
automaticamente a la oficina, y generar a
cambio un contestador donde dejar tu nimero
para que te llamen después.

e Mejorar la atencion telefonica, asignando esta
tarea expresamente a una persona 0 personas.

Deficiente acceso a
internet

e Escasa velocidad contratada.

e Pocos puntos de acceso a internet por
cable que obligan a que la mayoria se
conecte por wifi.

e Caidas del servicio.

o Pérdidas de tiempo y de productividad ante las largas esperas
para cargar contenidos, caidas de la conexién cada cierto
intervalo de tiempo o incluso estar un dia entero sin internet en
toda la oficina por el corte del servicio.

o Contratar mas velocidad.

o Conectar todos los ordenadores por cable.

o Contratar un servicio que ofrezca mas
garantias y fiabilidad.

Espacio en la oficina
muy reducido

e Crecimiento de la compafiia e
incorporacion de nuevo personal.

e Hacinamiento de practicamente unos 30 empleados en una
pequefia oficina.

o Ausencia de sillas de oficina para todos.

o Carencia de un espacio personal en la mesa de trabajo,
utilizandose el hueco de una persona en turno de mafiana por
otra en turno de tarde.

o Idealmente, alquilar otra oficina cerca de la
actual, y repartir a los empleados entre las
dos.

¢ En caso de no ser posible esto, reorganizar la
oficina para mejorar el aprovechamiento del
espacio.

Llamadas continuas
de comparieros a la

puerta trasera de la
oficina

 No reparticion de llaves de la puerta
trasera entre los empleados.

o Pérdida de tiempo al tener que levantarse a abrir a algin
compafiero cuando llama al timbre.

o Esperas continuas en la puerta trasera para que alguien te abra
porque no oyen el timbre o no ha llegado todavia nadie a la
oficina.

o Repartir llaves de la puerta trasera a todos y
cada uno de los empleados, estableciendo
como medida obligatoria el uso de las mismas
por todos.

Fuente: Elaboracién propia
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5. Conclusiones

Para finalizar el presente trabajo se va a realizar, en este quinto y Gltimo apartado, el plan de
acciones necesarias para poner en marcha las estrategias funcionales planteadas, junto con

unas conclusiones finales.

5.1. Estimacion de acciones

En la siguientes Tablas 5.1, 5.2 y 5.3 se recogen las acciones a realizar vinculadas a las
estrategias funcionales sugeridas, distinguiendo 5 elementos en cada tabla: estrategia
planteada; objetivos a los que principalmente contribuye de los recogidos en el apartado de

definicion de objetivos; acciones necesarias para su consecucion; departamento responsable

de la puesta en marcha y plazos de ejecucion, indicandose ademas el tipo de variable del
marketing mix (producto, precio, distribucion o promocién) a la que hacen referencias las

estrategias.

Siguiendo a Sainz de Vicufa (1995, p. 205), no se incluyen en la tabla los costes de las
acciones. Ademas, el carécter personalizado de muchos de estos costes, que dependen de la
empresa en cuestion y de la negociacion llevada a cabo, hacian que la cifra que se pudiera

plantear fuera un dato meramente aleatorio y carente de veracidad.
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Tabla 5.1 Acciones vinculadas a la estrategia funcional de producto

VARIABLE DEL MK MIX: PRODUCTO

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLE PLAZO
- — L Dpto. de Disefio Gréfico y dpto. | 12 quincena
i Decidir el disefio definitivo de la hueva Woven Label .
Incrementar la nf)to_rledad_ d(? la de Marketing agosto 16
marca entre el pablico objetivo, - -
. . Contactar con los proveedores de etiquetas para mandarles el ., 22 quincena
. favoreciendo el reconocimiento . . . Dpto. de Produccién y Compras
Nuevo etiquetado ol recuerdo de la misma nuevo disefio y encargar la cantidad a producir agosto 16
y . Contactar con todos los fabricantes de prendas para comunicarles . .
Reducir los costes generados en ) . Dpto. de Produccién y Compras | Septiembre 16
. el cambio del etiquetado
el proceso productivo - y —
Presentar las primeras prendas con el nuevo etiquetado Dpto. de Disefio Octubre 16
Negociar con los proveedores la posibilidad de encargarles la .
L, . . . . 12 quincena
produccion de méas prendas, asi como los descuentos por cantidad Dpto. de Produccion y Compras a00st0 16
Simplificar el Reducir | . ] que se obtendrfan Y
impfiticare educir fos costes _genera osen Decidir en qué proveedores se va a concentrar la produccion y con | Dpto. de Produccién y Compras | 2% quincena
proceso el proceso productivo . . .
. que otros se va a dejar de trabajar y dpto. de Finanzas agosto 16
productivo

Poner en contacto a los fabricantes de prendas con los de etiquetas
y tejidos y explicarles la nueva forma de abastecimiento que se va
a adoptar

Dpto. de Produccién y Compras

Septiembre 16

Tarjetas de
fidelizacion

Aumentar la fidelizacion de los
clientes a la marca

L . . L 12 quincena
Contactar con una empresa de fabricacion de tarjetas plasticas Dpto. de Produccion y Compras q.
septiembre 16
. - ., Dpto. de Disefio Gréafico y dpto. | 1% quincena
Seleccionar el disefio y encargar la produccion P . yep q.
de Marketing septiembre 16
22 quincena

Decidir las ventajas asociadas a los clientes que se hagan socios

Dpto. de Marketing

septiembre 16

Instalar el software/hardware necesario para el uso de las tarjetas

Informético externo

Septiembre 16

Empezar a usar las tarjetas de socio Dpto. de Marketing Octubre 16
Contactar con empresas de realizacion del tipo de packagin ., 12 quincena
. P P P ging Dpto. de Produccion y Compras q_
Nuevo packadin Empezar a construir una buscado septiembre 16
P ging identidad e imagen de marca . ., Dpto. de Produccién y Compras | 22 quincena
. Seleccionar un modelo y encargar la produccion . .
definida y concreta para Ecoalf y de Marketing septiembre 16
Realizar el primer envio con el nuevo packaging Dpto. de Marketing Octubre 16

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Todas las acciones referentes a la estrategia de producto y de precio se realizan con fecha limite de octubre 16 con la finalidad de que se pongan en préctica

para la campafia de navidad, ya que es la mas importante del afio.

78




Tabla 5.2 Acciones vinculadas a la estrategia funcional de precio y distribucion

VARIABLE DEL MK MIX: PRECIO

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLE PLAZO
- o
.Descuento en Aumentar el volumen de Elegir el importe definitivo del descuento D.pto. de Marketing y dpto. de | 2 ql.Jlncena
primeras compras ventas que proceden de la Finanzas septiembre 16
online tienda online Empezar a aplicar el descuento Dpto. de Marketing Octubre 16
Aumentar el volumen de Elegir el rango definitivo de descuentos por puntos, tanto | Dpto. de Marketing y de 12 quincena
Sistema de ventas que proceden de la de las compras online como en tienda Finanzas septiembre 16
. L . —
descuentos por tienda fisica y_onl_me y Configurar los sistemas para el uso de este sistema Informatico externo 2 qL.uncena
puntos Aumentar la fidelizacion de septiembre 16
los clientes a la marca Empezar a aplicar el sistema de puntos entre los clientes | Dpto. de Marketing Octubre 16
VARIABLE DEL MK MIX: DISTRIBUCION
ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLE PLAZO

Mantener el canal
de venta indirecto

Incrementar la notoriedad de la
marca entre el pablico
objetivo, favoreciendo el
reconocimiento y el recuerdo
de la misma (los intermediarios
dan visibilidad y promocion a
la marca en distintas partes del
mundo)

Realizar revisiones cada temporada de los miembros del
canal (volumen de ventas, imagen de marca, margenes

Dpto. de Marketing y dpto. de
Ventas

Octubre 16 y
repetir en cada

que generan para Ecoalf, etc.) temporada
Eliminar intermediarios actuales ineficientes y buscar Dpto. de Marketing y dpto. de Octuk_)re 16y
. A repetir en cada
nuevos intermediarios Ventas
temporada

Fuente: Elaboracién propia

Nota: No se especifican las acciones dirigidas a fomentar el canal directo de ventas, que fue otra de las decisiones planteadas en la distribucion, puesto
gue son las propias acciones de precio y de promocion
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Tabla 5.3 Acciones vinculadas a la estrategia funcional de promocién

VARIABLE DEL MK MIX: PROMOCION

ESTRATEGIA

OBJETIVO

ACCIONES

RESPONSABLE

PLAZO

Cambio de eslogan

Empezar a construir una identidad e
imagen de marca definida y concreta
Adoptar un posicionamiento sélido y
diferenciado y que permita a la marca
ocupar un lugar preferente en la
mente del consumidor.

Seleccionar el nuevo eslogan definitivo

Dpto. de Marketing

12 quincena enero 17

Empezar a utilizar el nuevo eslogan

Dpto. de Marketing

1% quincena enero 17

Nuevo tono website

Empezar a construir una identidad e
imagen de marca definida y concreta

Cambiar las imagenes actuales de la “landing page”,
excesivamente frias y técnicas, por otras donde se potencie mas
el lado emocional

Dpto. de Marketing y
dpto. de disefio Gréafico

2% quincena enero 17
y repetir cada
temporada

Reducir las descripciones técnicas relativas a los productos y
crear videos para explicar las mismas (como hace Patagonia
www.youtube.com/watch?v=zw8DYK7Y A-8)

Dpto. de Marketing y
dpto. de disefio Gréafico

22 quincena enero 17

Incluir historias asociadas a la marca con experiencias de clientes

Dpto. de Marketing y
dpto. de disefio Gréafico

Febrero 17

Aumentar el volumen de ventas que
proceden de la tienda fisica y online

Eliminar el pop-up de suscripcion a la newsletter al entrar a la
pagina web de Ecoalf

Dpto. de Marketing

12 quincena enero 17

Analizar la informacion disponible sobre los clientes en la base
de datos

Dpto. de Marketing

2% quincena enero 17

Optim!;ar el de Ecoalf Enviar newsletters personalizadas a cada cliente: nombre,
e-mailing Aumentar la fidelizacion de los prlljtrér}rélsze:]ﬁ%st,cnacionalidad, productos/promociones que le Dpto. de Marketing 12 quincena febrero 17
. i , etc.
clientes a la marca — y: — - :
Facilitar la cancelacion de la suscripcion a las newsletters Dpto. de Marketing 12 quincena enero 17
Fijar el intervalo de tiempo de envio de newsletters Dpto. de Marketing 12 quincena enero 17
Obtimizar | Reducir los costes (costes derivados | Apalizar el nimero de seguidores en las redes sociales utilizadas Dbto. de Marketin 12 quincena febrero 17
ptimizar fa de la gestion de los distintos perfiles | y los beneficios/utilidad obtenidas de cada una de ellas pto. g g
cantidad de redes la creacion de contenidos
sociales y 22 quincena febrero

especificos para cada red social)

Seleccionar las redes sociales a eliminar

Dpto. de Marketing

17

Fuente: Elaboracion propia
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http://www.youtube.com/watch?v=zw8DYk7YA-8

Tabla 5.3 Acciones vinculadas a la estrategia funcional de promocion (continuacion)

VARIABLE DEL MK MIX: PROMOCION

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLE PLAZO
Empezar a introducir méas publicaciones en tono de pregunta Dpto. de Marketing 12 quincena marzo 17
Realizar cada temporada votaciones para elegir algin aspecto de la 1% quincena marzo 17
iy - Dpto. de Marketing y repetir cada
Mayor e Aumentar la fidelizacién de los coleccion (por ejemplo, el nombre o el color de algunas prenda)

interactividad en
las redes sociales

clientes a la marca

temporada

Realizar sorteos de productos con exceso de stock

Dpto. de Marketing

22 quincena marzo 17

Realizar concursos donde se fomente el compromiso con el medio

Generar
contenidos de
marca en las redes
sociales

Empezar a construir una
identidad e imagen de marca
definida y concreta para Ecoalf

ambiente (por ejemplo, subir una foto con una decoracion ecoldgica para | Dpto. de Marketing Abril 17
el arbol de navidad, y la que mas “me gusta” consiga gana)

Realizar reportajes sobre los materiales con los que se elaboran las

prendas de Ecoalf y su impacto positivo en el medio ambiente (por Dpto. de Marketing Abril 17

ejemplo, la semana de las redes de pesca o de las botellas de plastico)

Mostar videos e imagenes del interior de Ecoalf: el equipo, el lugar de
trabajo, como es un dia en Ecoalf ,etc.

Dpto. de Marketing

12 quincena mayo 17

Mostrar los productos de Ecoalf en situaciones de uso de los clientes que
ellos mismos comparten en redes sociales

Dpto. de Marketing

Mayo 17

Elaborar un plan
de crisis en redes

Reducir los costes (aquellos en
los que Ecoalf incurriria por
responder de forma tardia y/o
inadecuada a crisis en la red:

Recoger las distintas situaciones en las redes sociales que pueden ser
consideradas como perjudiciales para la marca

Dpto. de Marketing

12 quincena
noviembre 16

Analizar ejemplos de actuacion de empresas ante tales circunstancias

Dpto. de Marketing

1° quincena
noviembre 16

sociales dafios en la imagen de marca,
érdida de credibilidad o incluso | Establecer las principales lineas de actuacion a seguir por Ecoalf en cada . 2° quincena
P P P guirp Dpto. de Marketing q.
costes legales, entre otros.) una de ellas noviembre 16
Contactar con empresas de realizacion de aplicaciones moviles Dpto. de Marketing 2° quincena mayol7
e Aumentar el volumen de ventas - — — - -
Crear una App . . Seleccionar el disefio y las funcionalidades a conseguir Dpto. de Marketing Mayo 17
L que proceden de la tienda online B - '
movil de Ecoalf Lanzar al mercado la aplicacion en fase beta Dpto. de Marketing Junio 17
Lanzar al mercado la aplicacién en fase definitiva Dpto. de Marketing Septiembre 17

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 5.3 Acciones vinculadas a la estrategia funcional de promocidn (continuacion)

VARIABLE DEL MK MIX: PROMOCION

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLE PLAZO
.. . - Dpto. de Marketin .
) ] Crear distintas creatividades para distintos soportes ’ L e 9 12 quincena mayo 17
Realizar Incrementar la notoriedad de la y de Disefio Grafico
ici ibli jeti Analizar precios, cobertura, impactos y demas indicadores . .
poblICIdad marca e.ntre el publico O-bje.tIVO, izar preci ura, imp y indi Dpto. de Marketing 2% quincena mayo 17
exterior cerca de favoreciendo el reconocimiento y relevantes
la tienda el recuerdo de la misma Seleccionar los soportes, zonas y creatividades a realizar Dpto. de Marketing 18 quincena junio 17

Lanzar la campafia

Dpto. de Marketing

2% quincena junio 17

Usar prescriptores
relacionados con el
medio ambiente

Incrementar la notoriedad de la
marca entre el publico objetivo,
favoreciendo el reconocimiento y
el recuerdo de la misma

Seleccionar los prescriptores vinculados a la proteccién del medio
ambiente més interesantes para Ecoalf

Dpto. de Marketing

12 quincena julio 17

Ponerse en contacto con ellos e invitarlos a conocer la marca

Dpto. de Marketing

Julio 17

Establecer acuerdos para conseguir su apoyo hacia la marca

Dpto. de Marketing

12 quincena agosto 17

Uso de relaciones
publicas
vinculadas con el
medio ambiente

Incrementar la notoriedad de la
marca entre el publico objetivo,
favoreciendo el reconocimiento y
el recuerdo de la misma

Seleccionar revistas, periddicos, eventos y demas medios que estén
relacionados con el medio ambiente

Dpto. de Marketing

12 quincena julio 17

Ponerse en contacto con ellos para darles a conocer la compafiia

Dpto. de Marketing

Julio 17

Cerrar un acuerdo con algin medio

Dpto. de Marketing

12 quincena agosto 17

Participacion en
ferias
especializadas en
moda sostenible

Incrementar la notoriedad de la
marca entre el publico objetivo,
favoreciendo el reconocimiento y
el recuerdo de la misma ( si Ecoalf
consigue mas intermediarios,
indirectamente conseguira mayor
visibilidad y promocion de la
marca en distintas zonas
geogréficas)

Seleccionar las ferias de moda sostenible mas interesantes para
Ecoalf

Dpto. de Marketing

28 quincena julio 17

Ponerse en contacto con los organizadores para obtener informacion
de los requisitos para asistir

Dpto. de Marketing

Agosto 17

Conseguir la asistencia a alguna de las ferias seleccionadas

Dpto. de Marketing

Agosto 17

Fuente: Elaboracién propia
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Hay que tener en cuenta que la mayoria de los objetivos planteados en el apartado de

definicion de objetivos son comunes a muchas estrategias, por lo que Unicamente se han

asociado a cada estrategia el principal o principales objetivos para los que esta enfocada.

Asi, por ejemplo, la estrategia funcional de promocion referida a la generacion de contenidos
de marca en las redes sociales, ademas de construir una identidad e imagen de marca definida
y concreta para Ecoalf contribuye a otros objetivos como adoptar un posicionamiento sélido y
diferenciado frente a la competencia o incrementar la notoriedad de la marca entre el publico
objetivo, favoreciendo el reconocimiento y el recuerdo de la misma; no obstante se considera

que el principal y méas importante objetivo es Gnicamente el primero.

Igualmente existen objetivos que se alcanza como consecuencia del cumplimiento del resto de

objetivos, y que por tanto no se asocian con estrategias concretas. Estos objetivos son:

e Lacreacion de valor de marca para el consumidor.

e La consecucion de un retorno de la inversion en marketing para el 2017 al menos
positivo.

e La obtencion de una participacion de mercado del 10% para 2017 en el mercado
espafiol de moda reciclada, y en proximos afios, en el resto de paises que forman el
mercado objetivo.

e Acabar con la obtencion de pérdidas y empezar a generar beneficios que permitan a la

compafiia sustentarse sin necesidad de recurrir a mas financiacion.

Estos objetivos no se consiguen con una estrategia concreta, sino que todas las estrategias

contribuyen a su consecucién en mayor o0 menor medida y son el fin Gltimo de estas.
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5.2. Reflexiones finales

No es una tarea simple la realizacion de un plan de marketing; exige distintas competencias.

Por un lado, se requiere de la sintesis de diferentes conocimientos adquiridos durante la
formacion académica, ya no solo tedricos 0 mas referidos al contenido del trabajo, sino
incluso aplicados a la forma del mismo, con aspectos como la capacidad de busqueda de

informacién, sintesis, o redaccion.

Por otro lado, es curioso ver cémo, conforme se va realizando el trabajo y se va obteniendo
nueva informacion, surgen nuevas ideas o nuevos enfoques respecto a diferentes cuestiones

frente a los ya planteados inicialmente, y que exigen continuas revisiones de lo ya escrito.

Ademas, es particularmente complicado finalizar un plan de marketing con la sensacion de
que se ha transmitido la idea que se tenia en mente, y que todos los &mbitos tratados estan
interrelacionados, no habiendo ninguna estrategia, accion o similar que ha quedado fuera de

lugar o indebidamente justificada.

Comentado esto, hay que decir que la realizacion de este plan de marketing ha sido
particularmente enriquecedora, ya que ha permitido plasmar muchas de las ideas de
marketing, e incluso de funcionamiento operativo, fraguadas durante la experiencia de
practicas en la compafiia, con una dosis extra de creatividad provocada por la ausencia de un
Departamento de Marketing, y en un sector que, no solo a nivel social, sino incluso a nivel

personal, goza de gran interés.

Ecoalf es una “startup”, y como tal posee un gran potencial de crecimiento, pero también una
gran incertidumbre. Su futuro es incierto, pero personalmente se seguiran sus pasos, con la
esperanza de ver si alguna de las estrategias y acciones planteadas en este documento son
finalmente puestas en practica por la compafiia, puesto que esto seria indicativo de que su

sugerencia ha sido acertada y tienen ciertas garantias de éxito.
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Fotografia 1: Exterior de la tienda de Ecoalf

Fuente: Biblioteca de imagenes Corporativas

90



Fotografia 2: Exterior de la tienda de Ecoalf
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Fotografia 3: Exterior de la tienda de Ecoalf
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Fotografia 4: Interior de la tienda de Ecoalf
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Fotografia 5: Interior de la tienda de Ecoalf
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Fotografia 6: Oficina de Ecoalf
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Fotografia 7: Oficina de Ecoalf

T’

- -
ECOALF

Fuente: Biblioteca de imagenes Corporativas

94



