“Creacion de una marca de calzado
con caracteristicas especiales pensada
exclusivamente para mujeres”

Q Aranzazu Comajuan Rodriguez

i CEU
a“| tex + Universidad

Cardenal Herrera




Mdster Universitario en Gestion del Diseno y Operaciones

“Creacion de una marca de calzado con
caracteristicas especiales pensada
exclusivamente para mujeres”

7 ( ) Alumna: Ardnzazu Comajuan Rodriguez
Tutor: Salvatore Moccia

"aitex &= cru
Universidad
o Cardenal Herrera






“En primer lugar quisiera agradecer a la Universidad Ceu Cardenal Herrera y a Aitex la oportunidad que

me han brindado al admitirme como alumna de este mdster, el cua me ha resultado muy intferesante y del que

he sacado muchisimos conocimientos.

Quiero extender este agradecimiento a todos y a cada uno de los miembros del equipo docente por su
entrega, su apoyo y su motivacion en cada momento, realizando una mencién especial a mi director de
proyecto Salvatore Moccia, el cual me ha apoyado especialmente y me supo guiar en su dia sabiamente a la

hora de elegir el tema de mi proyecto.

Gracias también a mis companer@s, porque habéis sido una compania fantdstica en esta andadura, os

recordaré siempre.

Por supuesto. No puedo dejar de dar las gracias a mi marido, que es un apoyo fundamental para mi y
que fue una de las personas que mds me apoyd cuando decidi que queria empezar este mdster, y a mi madre,

con la que siempre puedo contar, y que ha estado dadndome dnimos a cada momento.

Por Ultimo y no por ello menos importante, quiero dar las gracias a mi hija Maria que tiene 4 anitos por

haber entendido que mamd tenia “deberes” y no podia jugar contigo y por haberte portado tan bien y

haberme dejado trabajar tantas horas en mi proyecTo".

GRACIAS






Resumen

Se ha detectado una carencia en el mercado y
una necesidad en el consumidor, y precisamente
esto, es lo que nos ha llevado a frazar el objetivo
principal de este proyecto. Este no es ofro que la
creacion de una marca de calzado pensada para
vestir y a la vez cuidar los pies de mujeres actuales,
tfrabajadoras y cosmopolitas, que necesitan un
calzado que ademds de aportarles elegancia vy
sofisticacion, cuide y proteja sus pies, ya que deben
de llevar muchas horas al dia zapatos de tacon.

Este objetivo principal se divide en dos objetivos
gue son los que marcardn todo el proyecto y son los

siguientes:

- Crear una marca de calzado femenino y
darle valor.

- Hacer una propuesta de diseno.

Abstract

It has been detected a lack in the market and a
consumer necessity, and precisely this is what has led
us to trace the main objective of this project, which is
the creation of a brand of footwear designed for
dressing and also to protect the cosmopolitan and
workers women feet, who need shoes that in addition
to providing elegance and sophistication, protect
their feet because they must wear heels many hours a

day.

This main objective is divided into two secondary ones

that will point the whole project that are:

- Creation of a brand of footwear for women and give
it value.

- Make a design proposal.
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1. Introduccidn

1.1 Definicion del problema y justificacion

i I I t
H cuidado de los pies repercute subordinados a la moda del momento y que muy a

. . menudo nada tienen que ver con la anatomia y
directamente en el resto del organismo.

i fisiologia del pi€, y la realidad es que todo calzado
Los pies nos llevan a todos lados, nos slologd! PIe. Y ! Qqu z

. . que se salga de esta linea tiende a parecer
sostienen y permiten desenvolvernos con total

. . ortopédico, o como minimo especial.
libertad por la vida. Son una parte del cuerpo P P

) En la actualidad hay muchas mujeres que,
importante y, aunque a veces sea subvalorada,

. .y ., bien por los puestos de trabajo que ocupan, o bien
necesita nuestra atencidon, preocupacion vy

. . . : por otfros motivos, pasan muchas horas de pié o en
cuidados tal como cualquier otfra, asi, evitaremos

, . movimiento, y por tanto sus pies son los primeros
problemas que a la larga redundarian en una serie
de perivicios para nuestro bienestar fisico que sufren las consecuencias de la velocidad a la

o ue se mueve la sociedad actual.
Utilizar un buen calzado es fundamental, ya 9

. Son mujeres que necesitan mantener una
que un mal zapato puede llegar a generar, incluso,

oroblemas de espalda buena imagen, y esto implica en muchas

, ocasiones, tener que llevar puestos durante todo el
Actualmente, la gran mayoria del calzado que se

. dia zapatos de tacdn que al final de la jornada han
vende en el mercado, sobre todo los femeninos,

, . . . L destrozado sus pies. Este hecho nos hace detectar
estan fabricados segun unos patrones simbaolicos

en este tipo de consumidora una necesidad de
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Definicion del problema vy justificacion

cambio en su hdbito de consumo en referencia al
calzado para esta ocasidn de uso, no buscan un
calzado que sea exclusivamente atractivo en
cuanto a lo que a diseno se refiere, ni buscan un
calzado que simplemente les aporte comodidad.

Buscan un producto que tenga un valor anadido.

La situacidn econdmica complicada que
estd atravesando la sociedad vy el entorno de crisis
global, ponen todavia mds de manifiesto el hecho
de gue no podemos limitarnos a lanzar al mercado
una marca que ofrezca al consumidor 10 mismo
que las demds. En este caso tendriamos un gran
porcentaje de posibilidades de pasar
desapercibidos e incluso de fracasar en nuestro

intfento de posicionarnos.

Si observamos la situacion de la industria del
calzado en Espana, podemos decir que destaca el
bajo nivel tecnoldgico del calzado en relacion con
otros sectores de similares caracteristicas (textiles,
juguetes, muebles). Incluso esta situacion llega a
observarse en relacibn con paises europeos
recientes en cuanto a la fabricaciéon de calzado
como es el caso de Portugal o con mas tradicion
como es el caso de lItalia. El sector en Espana

continua siendo intensivo en mano de obra.

La Preocupacion por la investigacion vy
desarrollo tecnolégico en el sector queda limitada
a determinadas grandes empresas y a fases muy
concretas del proceso que pueden ser motivo de
atencidn para pequenas empresas especializadas
relacionados con

(ej. Aspectos adhesivos).

Recientemente para las empresas especializadas
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Definicion del problema vy justificacion

en calzado deportivo, con mayores requerimientos
tecnoldgicos en el proceso productivo (pegado de
suelq, tipo de suela) se estd observando un interés
en el desarrollo e introduccion de magquinaria
especializada. Sin embargo, para la gran mayoria
de las empresas de calzado, su grado de
tecnificacion es muy fradicional y su nivel de
infroduccion de nueva tecnologia se limita a hacer
algun pequeno cambio o adaptacion para alguna

magquinaria existente.

No obstante, si el sector es poco propenso a
efectuar cambios en los aspectos innovadores del
proceso y en la tecnologia del proceso, no ocurre
lo mismo en cuanto a los aspectos del producto.
AQui si que existe una preocupacion extendida;
esta preocupacion se centra en adaptarse con

rapidez y celeridad a las nuevas tendencias de

moda, colores, y celeridad a las nuevas tendencias
de moda, colores, y algun nuevo material que
cada ano puede hacer su aparicion en el
mercado y que arrastre aspectos de moda (ej.:
madera, corcho, tela de saco, plataformas

transparentes, etc.).

Pero aunque la realidad actual es esta, es
cierto que las empresas se estdn dando cuenta
que un aspecto muy importante que puede
posibilitar el incremento de la competitividad en el
sector, y permitir acceder a nuevos mercados o
consolidar mercados fradicionales, compitiendo a
nivel internacional, es la realizacion de actividades
de investigacion y desarrollo y la infroduccion de

nuevas tecnologias.
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Definicion del problema vy justificacion

Es a partir de este andlisis cuando nace este

proyecto.

Tras haber detectado las carencias del
mercado vy las necesidades del consumidor, se
propone la creacion de una marca de calzado
exclusivamente para mujeres, con un valor
anadido muy importante, la preocupacion de
ofrecer a sus consumidoras un calzado que fusione

perfectamente diseno y tendencias con confort y

7 3 . .
N\\\\ 4 pro’recuon para sus pies.

‘ s . . 7
/ Es por ello que se prestard especial atencion

a la anatomia del pié y se buscardn materiales

innovadores o procesos tecnoldgicos aplicados a
materiales tradicionales, que favorezcan el
cuidado de los pies y den la oportunidad de crear
disenos atractivos que puedan seguir en cierto

modo los patrones que nos marcan las tendencias.
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1. Infroduccion

1.2 Objetivos

Como se ha comentado en el apartado
anterior, se ha detectado una carencia en el
mercado y una necesidad en el consumidor. Son
precisamente esas expectativas que hemos
detectado en el consumidor, las que se van a
intentar satisfacer con la readlizacidén de este

proyecto.

Para ello planteamos la creacion de una
marca de calzado pensada para vestir y cuidar los
pies de mujeres actuales, trabajadoras vy
cosmopolitas, que necesitan un calzado que
ademds de aportarles elegancia y sofisticacion,
cuide y proteja sus pies, ya que deben de llevar

muchas horas al dia zapatos de tacon.

Obijetivos principales:

1. Crear una marca de calzado femenino y
darle valor.

2. Proponer un diseno de calzado atractivo
desde varios puntos de vista, para mujeres
profesionales de un nivel adquisitivo medio-
alto. Debe ser un calzado que satisfaga las
necesidades de la consumidora que busca
un producto que fusione salud y bienestar
para sus pies, con unos patrones marcados

por la moda del momento.

aitex
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r

2. Determinacién de la Misidn y Visidon

2.1 Mision

La mision de la nueva marca de calzado

femenino que vamos a crear es muy clara:

“Calzar con estilo a nuestras clientas,
cuidando ante todo la salud de sus pies y
prestando especial atencion a  sus
necesidades, sin que tengan que elegir

entre comodidad y estética”
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Determinacion de la Mision y Vision

2.2 Visidon

Como nueva marca de calzado que intenta
posicionarse en el mercado actual, tenemos una
vision de lo que queremos ser en el futuro. Es en ella
precisamente en la que nos tendremos que fijar en
cada momento para marcar las pautas de cada
campana y para analizar los resultados y saber si

estamos logrando alcanzarla.

Nuestra vision es la siguiente:

“Convertirnos en una marca de referencia

en el mundo del calzado, que se distinga

por proporcionar a sus clientas un producto
que combine perfectamente calidad,
comodidad y cvuidado para sus pies con

estilo, sofisticacion y moda”.
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Determinacion de la Mision y Vision

Creatividad

2.3 Valores

Debido a la misidon y la visibn que tenemos, esta
empresa tiene unos valores muy marcados que
deben ser respetados por todos sus miemibros.

Nuestros valores son los siguientes:

- Preocupacion por la salud
- Interés por las personas

- Investigacién y desarrollo

. = - Creatividad
Investigacion . Integridad
Desarrollo - Trabajo en equipo
# - Interés por la moda
) e\
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3. Plan de Marketing

3.1 Investigacion del mercado

3.1.1 Objetivo de la investigacion

El objetivo de esta investigacion no es ofro
que el de entender en qué situacion se encuentra
actualmente el sector en el que nos queremos

infroducir, cual es su situacion actual y cudles son

‘ sus caracteristicas mdas representativas.

3.1.2 Andilisis del sector

El sector del calzado en Espana se estd
enfrentando en los Ultimos anos a un importante
proceso de reestructuracidon derivado de la
globalizacion de la economia, que se ha fraducido
en un incremento de la competencia internacional
por la entrada masiva de producciones de los

paises asiaticos.
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Andlisis del sector

Ante esta situacion, muchas empresas tratan

de mantener su produccidon mediante la
deslocalizacion de una parte o la totalidad de su
produccidon en paises con menores costes
salariales. Junto a ello, se estdn desplegando otras
estrategias competitivas no relacionadas con el
precio, incidiendo en tecnologia, diseno o
distribucion, dirigiendo, en definitiva, su produccion
hacia productos con mayor valor anadido que
permitan culbrir costes salariales mds elevados.

El sector del calzado, de igual forma que la
manufactureros, estd

mayoria de sectores

experimentando grandes transformaciones
derivadas del proceso de globalizacion. Estos
cambios se ponen de manifiesto tanto en la
evolucion de la produccidon como del comercio a

nivel mundial. Si a partir de los anos cincuenta la

produccion de calzado se extendid por muchos
paises europeos, posteriormente, desde los anos
setenta se incrementd la produccidon de calzado
de paises del sudeste asidtico, al desarrollar su
industria manufacturera. Ademas, la apertura de
los mercados occidentales a las producciones de
otros paises se ha traducido en un elevado
crecimiento del comercio internacional, donde
destacan fundamentalmente las producciones
procedentes de los nuevos paises productores, con
importantes ventajas en costes derivadas de una
mano de obra barata. Dentro de este proceso
destaca con claridad el caso de China, que ha
intensificado este proceso, provocando una grave
crisis en la industria del calzado de los paises

occidentales, que han visto cdmo sus mercados se

aitex
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Andlisis del sector

inundaban de productos con precios muy
competitivos procedentes del pais asiatico.

Esto ha llevado a las empresas espanolas a
utilizar estrategias de deslocalizacion, pero esta
estrategia, ha provocado importantes efectos
negativos sobre el sector de la zona zapatera y
cuyo impacto puede ser incluso mayor al verse
afectado tanto el empleo del sector como el de las
industrias  auxiliares. Sin embargo, es posible
encontrar ofra respuesta de adaptacion del sector
a la fuerte presion competitiva derivada de la
infroduccidon masiva de producciones asiaticas. En
algunos paises las empresas del sector estdn
incidiendo, en mayor o menor medida, en la

flexibilidad de las

valorizando la calidad y la diferenciacion del

estructuras  productivas,

calzado.

Para ello han desarrollado una estrategia
basada en la fragmentacidon de la produccion,
subcontratando fases productivas a empresas
localizadas en un entorno proximo, credndose
dreas de especializacion productiva. Cabe
destacar, ademds, que ciertas dreas han basado
su estrategia en el establecimiento de posiciones
de liderazgo en determinadas lineas de productos
como el calzado de lujo o especializado.

El sector del calzado en Espana estd formado
por un gran nUmero de pequenas empresas. El
sector inicid una importante reconversion en los
anos setenta para adaptarse a las necesidades
reales que demandaba el mercado,
produciéndose un proceso de fragmentacion en
las grandes empresas. Las pequenas empresas

trabajan en algunos casos para grupos

aitex
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Andlisis del sector

empresariales, y asi de esta forma aprovechan las
ventajas de las economias de la pequena escala.
Esta organizacion les permite conseguir unidad de
gestion, agilidad en la toma de decisiones y mayor
adaptabilidad a las variaciones de producto que

demandan los mercados, las temporadas y las
modas. Pero, junto a esta estrategia, las pequenas
empresas de calzado en Espana también alcanzan
ventajas derivadas de su agrupacion en un drea
concreta. El sector se encuentra fuertemente
concentrado en la Comunidad Valenciana (en
2002 se localizan el 68 por 100 del total de las
empresas del sector y el 66 por 100 de los
trabajadores), y dentro de ésta en los municipios de
Elche, Elda, Petrer y Villena (Ybarra y otros, 2004). En
estas poblaciones existe una alta especializacion

productiva, localizindose empresas productoras

de calzado, proveedores, empresas de servicios,
etcétera. La proximidad espacial y las relaciones
que se producen favorecen la generacion de
economias externas a las empresas pero internas all
drea (Ybarra, Giner y Santa Maria, 2002). Por ofra
parte, se comprueba una cierta especializacion
segun fipos de calzado, dentro de los nucleos
productivos de cada zona. Asi, en la Comunidad

Valenciana, Elda y Petrer estdn especializadas en
la fabricacion de calzado de senora de piel de
gama alta, Elche en calzado informal, mientras que
Vilena se dedica al calzado infantil. Inca en
Mallorcay Ciutadella en Menorca estan también
especializadas en calzado de piel de senora de
gama alta. El sector estd centrado en Ia
produccion de calzado de gama media y altqg,

abandonando la produccion de zapatos baratos,

aitex
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Andlisis del sector

suministrados por los paises asidticos con los que no
es posible competir (CAM, 2002). En concreto, el
calzado que predomina es el de piel que en el ano
2003 supone el 68 por 100 del total de pares
fabricados y un 85 por 100 en términos de valor.
Dentro de este tipo de calzado es el de senora el
que se situa en primera posicion con el 55% tanto
del total de pares de piel como del valor de estas
producciones.

En cuanto al precio medio del calzado espanol
cabe advertir que el que alcanza un precio
superior es el de caballero de piel, con un precio
de 22,7 euros en el ano 2003. En segundo lugar se
sitUa el de senora en piel que alcanza los 20,3 euros
y tras éste el de nino con un valor medio de 16,1
euros. Por tanto, los dos primeros pueden situarse en

el segmento de gama media-alta, mientras que el

de nino estaria en la media. El calzado sintético
con 8,6 euros se situa en el segmento medio-bajo,
mientras que el calzado textil, con un valor medio
de 6 euros estaria en la gama baja.

Entre los factores que han afectado
negativamente a la actividad econdmica de la
industria del calzado en Espana destacan el
incremento de la competencia de las
producciones de calzado asidtico, la  crisis
econdmica mundial que ha tenido incidencia en
Estados Unidos, Alemania y Japdn, cuyos mercados
son de gran frascendencia para el calzado
espanol; la fortaleza del euro frente al ddlar, lo que
frena las exportaciones al mercado
estadounidense vy, por Ultimo, al ser un producto de

moda su consumo se ve directamente afectado en

aitex
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Andlisis del sector

momentos de recesion econdmica, reduciéndose
el consumo.

En consecuencia, no solo la produccion se ha visto
afectada negativamente en los Ultimos anos, sino
que también las exportaciones han sufrido
reducciones importantes, afectando gravemente
al sector, ya que en un entorno cada vez mds
globalizado el sector exterior es el canal bdsico de
la actividad econdmica. En este sentido, puede
observarse como en Espana, el sector ha orientado
gran parte de su produccion a la exportacion
hacia los mercados europeos y norteamericano. En
concreto, la propension a la exportacion en el
sector del calzado espanol es de 74%en volumen vy
de 70% en valor, lo que indica que cerca de 3/4

partes de la producciéon total de calzado se destina

a la exportacion, verdadero motor de la actividad
industrial.

El  andlisis de la evolucion de las
exportaciones muestra coémo en los Ultimos anos el
volumen de pares exportados ha ido sufriendo
constantes reducciones. En concreto, entre 1997 vy
2003 los pares exportados han caido un 17%. Si se
considera la evolucidn de las exportaciones en
valor, también se observa una reduccidn que en
términos reales es de un 16,5% entre 1997 y 2003.

El andlisis de las exportaciones por tipo de
producto muestra que el calzado de piel es el
principal tipo de producto exportado, tanto en
cantidad como en valor. En valor representan el
72,9% del total exportado, repartiéndose entre
calzado de senora, que supone el 47,9% del total

de calzado exportado, calzado de caballero con

aitex
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis del sector

un 16,8%, y calzado de nino que representa
el 8,2%. A continuacion se encuentran las ventas de
calzado fextil (10,38%) y de caucho o pldstico
(7,05%).
Aunque el precio medio del par exportado se ha
mantenido constante en torno a los 12,5 euros en
los Ultimos anos, 1o que se observa es que tanto en
el calzado de piel de senora como en el de
caballero, el valor del par exportado ha
experimentado  incrementos  importantes  en
términos reales. En concreto, entre 1998 y 2003 se
ha producido un aumento del 9%y el 8%
respectivamente. Por tanto, el sector del calzado
espanol estd centrdndose en la exportacion de
calzado de piel de mayor calidad, que le permita
situarse en mercados exteriores sin verse afectado
por la competencia de las producciones a precios

bajos procedentes de los paises asidticos.

REPARTO TERRITORIAL DE LA PRODUCCION ESPANOLA
DE CALZADO, EN VOLUMEN (ANO 2004)

Andalucia; 0,7% ac. 3.0%
Murcia; 4,4%

Aragon; 5,0%
Islas Baleares;
2,5%

La Rioja; 10,7%

C. Valenciana;
3,9%

C. La Mancha;
9,8%
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.1.3 Andlisis de la competencia

Michael Porter Plantea un modelo para
determinar las consecuencias de |la rentabilidad de
un mercado a largo plazo, por medio de la
evaluacion de sus objetivos y recursos frente a

cinco fuerzas que rigen la competitividad.

El poder colectivo de las cinco fuerzas
determina la capacidad de beneficio de un sector.
Este puede ser intenso en algunos sectores donde
la rentabiidad que la empresa reciba sobre Ia
inversion no sea muy grande y suave en ofros
sectores donde existen rentabilidades elevadas. El
fin de la estrategia de una empresa es encontrar un
posicionamiento contra estas fuerzas o cambiarlas

a su favor.

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Poder de
negociacion
de los

Amenaza de
enfrada de
nuevos

v

A 4

EL SECTOR

Lucha entre
competidores
actuales

Poder de
negociacion
de los clientes

A

Amenaza de
productos o
servicios
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis de la competencia

Lucha entre competidores actuales

Se trata de un mercado con gran cantfidad
de competidores potenciales, ya que cualquier
marca de calzado femenino es susceptible de ser
nuestro competidor, aunque nuestro producto
ofrezca un valor anadido que no ofrecen todos
esos competidores potenciales.

Como se ha dicho anteriormente no todos
ofrecen un producto con un valor anadido como el
nuestro. Solamente unos pocos tienen marcas de
calzado que comparten nuestra idea de negocio y
ofrecen un calzado cémodo o con ciertos
beneficios para los pies. Lo cierto es que a pesar de
ofrecer comodidad siguen en la busqueda de
conseguir una estética que no resulte rara o

especial, y los que lo estdn consiguiendo no

ofrecen tanto comodidad si no ofro tipo de
beneficios para los pies.
directos

Consideraremos competidores

nuestros a las siguientes marcas:
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis de la competencia

Es muy importante que sepamos reconocer
las oportunidades y las amenazas que tenemos
nuestros competidores,

frente a porgue

evidentemente nuestras oportunidades las
tendremos que reforzar al maximo y las amenazas
tendremos que intentar neutralizarlas, y para ello,
debemos de trazar estrategias que podrdn ser de

diferentes tipos.

Lo mds importante es saber que, cada
estrategia que planteemos, estard destinada a
neutralizar una o en ocasiones varias de nuestras
amenazas, y que estas amenazas tienen que estar
muy bien detectadas, para que las acciones que
neutralizarlas  sean los mas

tomemos para

acertadas posibles.

AMENAZAS

Buen posicionamiento
consolidado de la

competencia

OPORTUNIDADES

Nos dirigimos a un segmento
de mercado que no toma el
precio como un valor
decisivo de compra, si no

que busca en el producto un

Las patentes de nuestra

competencia.

El pUblico objetivo al que nos

dirigimos busca un producto

que cuide y proteja sus pies,

pero No quieren renunciar a
un diseno elegante y

sofisticado y nosofros se lo

Ser una marca de nueva
creacion poco conocida

en el mercado

Aunque el concepto de
producto es el mismo que
nuestra competenciaq,
nosotros no dirigimos a otro

segmento de mercado.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis de la competencia

Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Por supuesto, no creemos que este sea un
mercado en el que sea imposible que entren
nuevos competidores, pero la realidad es que no es
algo que pueda suceder con facilidad, ya que la
inversion que se tiene que realizar es importante,
tanto en maquinaria, como en infraestructuras
como en personal. Lo que si que podemos
enconfrarnos en con a amenaza de que marcas
que se encuentran ya en el mercado, se reinventen
y decidan invertir en investigacion y desarrollo vy
adoptar nuestra misma idea de producto, aunque
también esto supondria para ellas realizar una
nueva inversion, y la situacidon econdmica que
afraviesa este sector, no favorece que esto pueda

suceder.

Amenaza de productos sustitutivos

Es cierto que nosotros nos podriamos ver
amenazados por tipologias de calzado mas
econdmicas o incluso por cualquier ofro tipo, es
evidente que esta amenaza nos acecha
constantemente, pero no nos resulta preocupante,
ya que el publico al que nos dirigimos y que por lo
tanto consideramos publico objetivo, tiene unas
necesidades que otfro fipo de calzado

seguramente no le pueda satisfacer.

Los productos sustitutos que requieren mayor
atencion desde el punto de vista estratégico son los
que manifiesten una tendencia favorable en la
relacion calidad-precio o los que son fabricados
por sectores que obtfiene beneficios mayores al

sector en cuestion.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis de la competencia

Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores tienen cierto nivel de
negociacion sobre un sector ya que pueden usar
diferentes herramientas como el aumento de

precios o la reduccién de calidad.

En nuestro caso, esto es algo que debemos
tener muy en cuenta, ya que una de nuestras
ventajas competitivas proviene de los materiales
que utilicemos y de conseguir una buena relaciéon
calidad-precio. Es por ello que este es muy
importante que mantengamos una buena relacion

con los proveedores.

Cabe destacar tfambién que existen
bastantes proveedores de las materias primas que
nosotros necesitamos, con lo cual, aungque es un
poder que debemos vigilar de cerca, no es del

todo decisivo.

Poder de negociacion de los clientes

Es evidente el poder que tienen los
compradores sobre el comportamiento de un

mercado.

En el sector en el que nos vamos a mover
nosotros y dado el grado de especializacion que le
queremos otforgar a nuestra marca, es de vital
importancia que controlemos el poder negociador
del cliente, ya que debemos estar muy atentos a
sus necesidades en cada momento para intentar
cubrirlas lo mds rapidamente posible y que de este

modo no se planteen calzar otras marcas.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.1.4 Necesidades del consumidor

Si  era importante  analizar  nuestra
competencia y el entorno en el que se encuentra
el mercado en el que nos queremos intfroducir, no
es menos importante analizar quien es nuestro
cliente, que necesidades tiene que no estdn
cubiertas por otros productos de la competencia,
que es lo que busca, cuando lo busca y como lo
busca.

Para ello vamos a tratar de definir quién es
nuestro Target, es decir, quien es y coémo se

comporta nuestro publico objetivo.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.1.5 Target

El publico al que nos dirigimos son mujeres de
entre 28 y 49 anos, de clase media-alta y con una
vida profesional muy intensa. Son mujeres que
necesitan mantener durante todo el dia una
imagen sofisticada y esto las obliga en muchas
ocasiones a tener que llevar zapatos de tacdn que

machacan sus pies durante todo el dia.

Este hecho hace que nuestra consumidora
tenga la necesidad de encontrar un ftipo de
calzado que cubra su necesidad de aportarle
sofisticacion y elegancia, pero que a la vez cuide
sus pies y le aporte comodidad y confort. Esta
buUsqueda por cubrir sus necesidades hace que

cuando nuestro publico objetivo encuentra un

producto que las cubre, se fideliza y no les importa
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

el precio, es decir que el precio no es un factor
determinante de compra en este tipo de

consumidora.

Comportamiento de compra

El puUblico al que nos dirigimos son mujeres
interesadas por la moda, con lo cual no solo

compran por necesidad, sino también por placer.

Compran marcas con un posicionamiento
medio-alto en el mercado, pero no es la marca en
si lo que decide su opcidn de compra, si no que
son los valores anadidos que ofrece el producto lo

gue decanta su decision.

Son fieles a las marcas que les ofrecen lo que

buscan.

A continuacidon analizaremos datos que nos
ayudaran a realizar la prevision de la demanda y a

saber cudntos clientes potenciales tenemos.

Debido a que nosotros hemos definido
anteriormente a nuestro target como una mujer de
entre 28 y 49 anos con una vida profesional muy
activa, con puestos de responsabilidad y de clase
media-alta, vamos a analizar los datos de las
encuestas de poblacion activa, y los vamos a
desglosar, para de este modo justificar porque
hemos elegido esta franja de edad. El desglose se

realizard de la siguiente manera:

- Tasa de actividad segun edad y sexo.
- Tasa de actividad segun el nivel de estudios
terminados y sexo.
- Activos por nivel de formacion alcanzada, sexo

y grupo de edad en el ano 2011.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

TASAS DE ACTIVIDAD SEGUN EDAD

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001
Trlilm. Trilm.
TOTAL 53,14| 52.67| 52.60 51,70 51.38 49,40 4856 46,95 4579 44.47 42,72 40,96
de16a19 1818| 1591] 1679 1609 2352 2330 2373 2327 1945 1914 1818 2040
de 20 a 24 6117| 604| 6114 6220 6399 6220 6289 6146 5795 5737 5702 5494
de 25 a 29 8385 8333) 8429 84058 8357 8140 8124 7992 8044 7973 7664 7559
de 30 a 34 8604 8455 8432 8226 8123 7950 7866 7548 7608 7440 7146 6315
o | |de 35239 8283 8272 8206 7921 7820 7490 7433 7143 7134 6872 6619 B277
2] |de 402 44 7a79| 7877| 7831 7849 7634 7280 7144 6947 6830 6704 6481 6175
Z||de 45 a 49 7628| 7656| 7574 7348 7241 6870 G6E0 G484 6303 6052 5904 5468
EERIELE B8.62| B751| B7bd BG4Sl G203 5040  BB23  BLr3 5123 4705 4475 4226
de 55 a 59 5305 51.41| 4995 4853 4583 4270 4081 3890 3456 3286 3113 3031
de 60 a 64 2935 2792 2834 2611 2437 2280 2179 2063 1909 1871 1697 1714
de 65 a 63 443 ag8| 479 435 477 330 328 269 281 24 232 235
de 70y més 048 o057 052 054 055 050 047 051 038 04 031 024

Unidades: Miles de personas. Fuente: INE

En esta tabla se puede observar que si analizamos la tasa de actividad segun edad,

centrdndonos en las mujeres, el grupo de edad en el que la tasa es mayor va de los

25 a 49 anos.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

TASAS DE ACTIVIDAD, SEGUN NIVEL DE ESTUDIOS TERMINADOS

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001
Il Trim. | Trim.
TOTAL 53.14| 52,67 52,60 5119 5138 4937 4856 4695 4579 4447 42,72 40.96
Analfabetas 8,86 7.21 6,92 7.83 6,76 5.08 7.28 4,72 6.91 579 491 5,08
Sin Estudios 10,94 11.14 11,27 10,69 11,54 10,98 10.83 9.84 10,26 11.01 10,35 10,82
- Primarios 25,37 25,25 25,94 25,02 25,76 24,42 23,27 23.20 24,06 23,42 24,78 24,64
[e}] i 4
S Secundar?os (12 Etapa) 58,56 57.72 57.50 55,72 56,45 5410 53,20 51.20 52 46 5165 50,08 47.76
‘T |Secundarios (22 Etapa) 65,95 65,52 65,44 65,70 56,63 55,47 52.85
-3 ==z g 2 | F3 _J RN L] ’)8 24 24 20 o0 24 oC 20 00 20 40 cocn
S g ' i . 7217 y : i : 77,32 75,06 73.2b 7217
Técnicos Profesionales (grado superior) 80,22 80.34 79,59 79,88 78,40 79,00 79,00
Uni.Ter Ciclo 76,99 76,98 77.51 76,80 76,55 75,70 75,80 75,20 75,22 75,09 73.44 71,22
Uni.2¢ Ciclo 84.70 84,59 83.88 83.25 84,36 84.20 85.80 82.80 83.73 83,60 §3.10 §1.30
Doctorado (3% Ciclo) 86,44 89,22 88,55 92,69 92.30 59,91 90,25 85,32 92.12 93,33 85,67 91,63

Unidades: Miles de personas. Fuente: INE

En esta tabla podemos ver la tasa de actividad segun el nivel de estudios terminados y centrdndonos

exclusivamente en las mujeres. Queda de manifiesto, que la tasa mas elevada de actividad, se encuentra

en las mujeres con un nivel de estudios mas alto.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

TASAS DE ACTIVIDAD, SEGUN NIVEL DE ESTUDIOS
TERMINADQOS, SEXO Y GRUPO DE EDAD EN 2011

De 20 a 24 afios De 25 a 29 afios De 30 a 34 afios De 35 a 39 afios De 40 a 44 afios De 45 a 49 afios

De 50 a 54 afios

201170 2011TI 201170 2011TI 201170 201171 201170 2011TI 2001170 2011T1 201171 201171 201170 2011T1
Mujeres
Z Analfabetos 0 0,3 35 38 6,6 54 52 51 72 6 87 6 31 26
11 Estudios primarios incompletos 46 7.3 77 79 131 12,3 17,5 24 218 23 288 274 29 252
12 Estudios primarios completos 67,2 725 62,5 58,4 58,8 649 66,9 711 89,5 86,9 110,9 120,3 178,4 190,6
D Primera etapa de educacion secundaria 2041 207 3101 3007 3282 3056 350,7 3402 390,5 4029 3967 418 300,5 2755
F Segunda etapa de educacion secundaria 2592 2542 333 3241 4346 4236 381,2 3747 358,1 360,2 3282 3291 251 2517
32 Ensefianzas del bachillerato 147 4 146 1948 1854 2905 2824 250,86 2541 2286 2415 196,2 186,8 1521 160,1
33 Ensenanzas técnico-profesionales de grado medio 1118 1078 137,3 1375 1442 1408 130,6 1206 1287 118,3 1324 1418 98,3 91,1
H Ensefianzas técnico-profesionales de grado superic 71,9 69,2 1483 153 2183 2187 185,7 195,1 1514 1447 1019 99,3 454 46 4
| Titulos propios (no homeologades) de Universidades y 0,7 01 34 21 27 16 11 21 12 1,7 1.9 1,8 0,8 16
Lt r" -2 : : T g g T g g g v g g B g v g
J Ensefianza universitaria de primer y segundo ciclo 136,2 1371 3918 4204 518,7 5278 5497 539,6 390,1 383,3 3186 2994 2537 2434
54 Ensefianzas universitarias de 1er ciclo y equivalen 919 90,2 1874 1997 2351 2439 2316 2328 1672 1694 1329 1235 1316 1313
S5 Ensefanzas universitarias de 1er y 2° ciclo, de sl 443 47 2044 2207 2836 2839 3181 306,83 2228 2139 1857 176 1221 1171
L Ensefianza universitaria de tercer ciclo (Doctorade) 02 . 32 41 97 1 13,9 137 14 12,9 12,4 84 51 39

Unidades: Miles de personas. Fuente: INE

En esta tabla tenemos las tasas de actividad segun nivel de estudios terminados y grupo de edad durante el

2011 centrdndonos exclusivamente en las mujeres. Se observa claramente que existe una mayor tasa de

actividad en mujeres con estudios superiores en una franja de edad de entre los 25 hasta los 49 anos.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Conclusiones

Las grdaficas que se han  mostrado . .
tasa también es mayor en las mujeres

anteriormente, refuerzan nuestra eleccidn de . :
pertenecientes a ese grupo de edad y con estudios

publico objetivo, ya que muestran que la tasa de superiores. Esto  también nos resulta  muy

actividad en las mujeres es mayor en el grupo de . .
importante, ya que demuestra nuestro acierto

edad que hemos elegido, es decir entre los 28 y los enfocando nuestro producto a mujeres de clase

49 anos, y dado que la esencia de nuestro .

media-alta.
producto se basa en satisfacer las necesidades de
mujeres trabajadoras que necesitan mantener una
imagen sofisticada durante todo el dia, este dato

resulta de vital importancia.

También muestran que la tasa de actividad
segun el nivel de estudios terminados y la edad, en
las mujeres, también es mayor en la franja de edad
gue hemos elegido como publico objetivo, y un

dato que también resulta muy revelador, es que la
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.2 Factores Clave de Exito (FCE)

Los factores claves de éxito son los elementos
que le permiten al empresario alcanzar los objetivos
que se ha trazado y distinguen a la empresa de la
competencia haciéndola Unica.

Es muy importante que la empresa conozca
con certeza cudles son estos factores que hacen
Unico su producto, porque sino los identifica no
puede saber como va a competir en el mercado,
ni porque los clientes preferirdn sus productos o
servicios.

Para identificar los factores claves de éxito se
debe mirar hacia adentro de la empresa, saber
cudles son los procesos o caracteristicas que
distinguen nuestro producto o servicio y cudles son
los que debe dominar a plenitud para crear la

ventaja competitiva. Esta identificacion suele ser

facil en la mayoria de los casos en que el producto
O servicio es innovador pero no lo es tanto cuando
se enfra a un mercado muy competido en el cual
la similitud de los procesos, productos y servicios es

alta.

En nuestro caso, hemos analizado a fondo el
sector en el que nos queremos introducir y como
funciona este mercado. También hemos analizado
en profundidad a nuestro publico objetivo y cudles
son sus necesidades, y en base a estos andlisis
hemos identificado cuales son nuestros factores
clave de éxito.

Una vez identificados estos factores, hemos
seleccionado a dos de nuestros competidores vy
hemos realizado una comparativa con nosotros

analizando los mismos factores.

aitex
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Factores Clave de Exito

Para decidir a cuales de nuestros competidores vamos a escoger para comparar nuestros factores
clave de éxito con los de ellos, hemos utilizado una herramienta de Google que nos permite saber cudles de

nuestros tres competidores tfienen mds importancia en la red, y por lo tanto mds peso entre los consumidores.

A continuacion podemos ver la grdfica en la que se muestra que Geox y Clarks son las marcas con
maAs importancia y mds consideradas por los consumidores.

‘adi ~ s p. Ayuda | Accede Descargar como archivo CSV | Espafiol
Google Estadisticas de busqueda £ Rl e S S Y
Comparar por Términos de busqueda Filtro
©® Términos de gerenc Biisqueda en la Web [ZI
bisqueda @ |zapatos clarks Espafia [ZI Todas las subregiones [~
Ubicaciones ® |zapatos 24hrs ="
Al e Ultimos 12 meses [Z]
tiempo ¥ AR oS Siine 0o Dusoie Todas las categorias v =
fiadir término de bisqued g ‘_J i
Interés de Busqueda en la Web: zapatos clarks, zapatos 24hrs, zapatos geox Totales @

Espafia, Ultimos 12 meses zapatos clarks EE———

zapatos 24hrs |

&\ Se ha aplicado una mejora de nuestra asignacion geografica con caracter retroactivo desde el 1/1/2011. Mas informacion zapatos geox

Interés a lo largo del tiempo

®

) ©)]
Como se visualizan las cifras?
T T T T T T T T T T
10 oct 10 nov 10 dic 10 ene 11 feb 11 mar 11 abri1 may 11 jun 11 jul 11 ago 11 se|
I El ditimo valor del grafico se basa en datos parciales y puede cambiar. Mas informacién.
& Gougle | Insertar este gréfico
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Factores Clave de Exito

NOSOTROS CLARKS GEOX
FACTORES CLAVE PESO
DE EXITO SELILE
Puntuacion Ponderada Puntuacion Ponderada Puntuacion Ponderada
DISENO 0,45 9 4,05 6 20T 7,5 3,375
COMODIDAD 0,35 9 315 9 3,15 8 2,8
MATERIALES 0,2 8 1,6 7/ 1,4 8,5 1,7
TOTAL 1 26 8.8 22 7,25 24 7,875
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.3 Analisis DAFO

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenzas,
Fortalezas y Oportunidades) o SWOT en inglés
(Strengths, Weakness, Oportunities and Tretas) ha
alcanzado una gran importancia dentro de la

direccion estratégica de la empresa.

Su obijetivo consiste en concretar, en un
grdfico o una tabla resumen, la evaluacion de los
puntos fuertes y débiles de Ila empresa
(competencia o capacidad para generar vy
sostener sus ventajas competitivas) con las
amenazas y  oportunidades  externas, en
coherencia con la logica de que la estrategia
debe lograr un adecuado ajuste entre sus
capacidad inferna y su posicion competitiva

exfterna.

Las fortalezas y debilidades internas resultan
importantes puesto que pueden ayudarnos a
entender la posicibn competitiva de nuestra
empresa en un entorno de negocio concreto. Un
primer paso, por tanto, consiste en analizar el
ambiente competitivo que rodea a nuestra
empresa. Esto es lo que hemos estado haciendo a
lo largo de los apartados anteriores, hemos
realizado un andlisis del sector en el que nos
qgueremos introducir y hemos analizado también la
competencia. Posteriormente hemos identificado
nuestros factores clave de éxito y hemos realizado
un andlisis comparativo con la que consideramos
nuestra competencia mds directa. Es importante

que sepamos qué se entiende por debilidades,
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis DAFO

fortalezas, amenazas y oportunidades, de modo

que pasamos a detallarlo a continuacion:

Debilidades: también llomadas puntos
débiles, son aspectos que limitan o reducen
la capacidad de desarrollo efectivo de la
estrategia de la organizacién, constituyen
una amenaza para la organizacién y deben,
por tanto, ser controladas y superadas.

Amenazas: se define como toda fuerza del

entorno que puede impedir la implantacion

alcanzadas y, consecuentemente, ventajas
competitivas que deben y pueden servir para

explotar oportunidades.

- Oportunidades: es todo aquello que pueda
suponer una ventaja competitiva para la
organizaciéon, o bien representar una
posibilidad para mejorar la rentabilidad de la

misma o aumentar la cifra de sus negocios.

—» DEBILIDADES :
de una estrategia, o bien reducir su fNNTAEIRIng
. . . —» AMENAZAS
efectividad, o incrementar los riesgos de la DAFO
. . N ANALISIS

misma, o los recursos que se requieren para ForTALEZAS EXTERNO

su implantacién, o bien reducir 1os ingresos —» OPORTUNIDAD

esperados o su rentabilidad.
- Fortalezas: también llamadas puntos fuertes,

son capacidades, recursos, posiciones
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Andlisis DAFO

Las debilidades y fortalezas pertenecen al dmbito
interno de la organizacion, al realizar el andlisis de
los recursos y capacidades; este andlisis debe
considerar una gran diversidad de factores relativos
a aspecto de prestacion del servicio, marketing,
financiacion, generales de organizacion...

Las amenazas y oportunidades pertenecen
siempre al enforno externo de la organizacion,
debiendo ésta superarlas o aprovecharlas,
anficipdndose a las mismas. Aqui entra en juego la
flexibilidad y dinamismo de la organizacion.

Las oportunidades se encuentran en aquellas
dreas que podrian generar muy altos rendimientos.
Las amenazas estdn en aquellas dreas donde la
organizacion encuentra dificultad para alcanzar

altos niveles de rendimiento.

Lo realmente vdlido consistird en tener el
menor numero de amenazas y debilidades y el
mayor niUmero de oportunidades y fortalezas. Las
amenazas y debilidades, una vez identificado el
mayor niUmero posible, deberdn estar acotadas de
la mejor forma, para minimizar los efectos
negativos, caso de producirse, o potenciarlas,
convirtiéndolas en oportunidades y fortalezas.

Las oportunidades y fortalezas tendrdn que

ser cuidadas, mantenidas y utilizadas.

—>{ RECURSOS HUMANOS
H{ ESTRATEGIA

ANALISIS —P{ RECURSOS FINANCIEROS

INTERNO —»{ COSTOS / MARGENES

A 4

——P{ EQUIPOS E INSTALACIONES

—P{ PROVEEDORES / CLIENTES

—P{ COMPETIDORES EN EL SECTOR

ANALISIS
EXTERNO

A 4

={ SITUACION MACROECONOMICA

—P{ SITUACION DEL MERCADO

|
|
|
|
|
—P{ CARACTERISTICAS SERVICIO l
|
|
|
|
|

—’{ REQUISITOS LEGALES
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-
Andlisis DAFO

A continuacion se muestra nuestro andlisis DAFO

FORTALEZAS

Innovacién tecnoldgica.

Buena imagen corporativa.
Habilidades del personal.
Capacidad comercial.

Producto de alta calidad y diseno.

Valor de marca y comunicacion.

DEBILIDADES

Marca de reciente creacion.
Negociacion del precio de la materia prima

con los proveedores.

SONILNI SFIOL1DOVS

OPORTUNIDADES

Cambio en los hdbitos de consumo.
Necesidades de nuestro publico.

Los consumidores valoran cada vez mds la
calidad antes que el precio.

Nuestro puUblico objetivo es de clase media-
alta.

Nuestro cliente no busca solo comodidad,
sino que también busca disefo.

Valor de marca y comunicaciéon

AMENAZAS

Entorno de crisis total, el sector de la moda
ha experimentado un descenso.

Nuestra competencia estd muy posicionada
en el mercado, es muy conocida.

El cliente fiene acceso a gran volumen de
informacion, con lo cual es menos leal, es
mds escéptico.

SONJFLNI SFJOLDOVA
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.3 Objetivos Estratégicos

Los objetfivos estratégicos describen la
naturaleza, el alcance, el estilo, los ideales y suenos
de una organizacion para el mediano y largo
plazo. En conjunto configuran una definicion
operativa de la visidbn y cuyos logros nos permiten

saber sila hemos alcanzado.

Es imprescindible que una empresa se
margue unos obijetivos estratégicos que le sirvan
como timoén del barco, estos objetivos nos indican

hacia donde debemos de ir para conseguirlos.

Nuestra empresa también se ha marcado
una serie de objetivos que pretendemos conseguir
a medio - largo plazo y que pasamos a

enumerarlos a continuacion.

Objetivos:

- Contar con recursos humanos cualificados y
motivados.

- Captar nuevos clientas.

- Fidelizar a nuestras clientas.

- Poner en valor nuestra marca y convertirnos
en una marca reconocida y de prestigio en
el sector del calzado.

- Cumplir con nuestra mision y no apartarnos
de ella, es decir, tfrabajar la 1+D para ofrecer
siempre a nuestras clientas calzado de

calidad de cuide sus pies.

Estos objetivos servirdn de referencia para

desarrollar nuestro plan de accion.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.4 Ventaja Competitiva

Ventaja Competitiva es un concepto . Y e
- Diferenciacion: la organizacion intenta ser la

desarrollado por Michael E. Porter que busca -
unica en su sector con respecto a algunas

ensenar coémo la estrategia elegida y seguida por . _ . .
d d Y 5€g P areas de producto/ servicio mdas apreciadas

una organizacion puede determinar y sustentar su . .
por los compradores. Dichas areas dependen

suceso competitivo. . L
del sector de actuacion de la organizacion,

Segun Porter, hay tres tipos de estrategias llegando a ser las caracteristicas  del

genéricas que una empresa puede seguir. producto mismo, el design, los plazos de

entrega, las garantias, la facilidad de pago,

- Lliderazgo por costos: la organizacion busca ) ) )
el imagen, la variedad y calidad de los

establecerse como el productor de mads bajo o . . »
servicios asociados, la innovacidon, la

costo en su sector. El dmbito de actuacion es o B .
proximidad con relacion a los clientes, entre

alargado, intentando llegar a distintos ) )
otras. Esta estrategia permite a la

segmentos de mercado a la vez, en general, . ., ) ) .
organizacién practicar un precio superior u

con un producto estdndar sin darle mucha
obtener mayor lealtad por parte de los

importancia a servicios no esenciales, tales
compradores.

como el embalaje, el design, la publicidad...
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Ventaja Competitiva

- Enfoque: la organizacion pretende obtener Nuestra Ventaja Competitiva:

una ventaja competitiva en un segmento o ) )
Nosotros hemos querido basar nuestra ventaja

grupo de segmentos de mercado por los que . ) ) L
competitiva en las estrategias de diferenciacion y

ha optado, excluyendo los demdads )
enfoque, es decir, queremos dirigirnos a un

segmentos. La estrategia de enfoque se
segmento de mercado concreto en donde hemos

divide en dos variantes: enfoque por costos o .
detectado que la competencia tiene dificultad

(la empresa busca una ventaja de costo en ] ] )
para satisfacer eficazmente las necesidades de lo

su segmento blanco) y enfoque de ) o
que nosotros hemos considerado nuestro publico

diferenciacion (la empresa busca la o o
objetivo, pero en ningun momento vamos a llevar a

diferenciacion en su segmento blanco). Esta _
cabo un enfoque por costos, si N0 que vamos a

estrategia descansa en la eleccidon de ) ) L
aplicar un enfoque por diferenciacion. Vamos a

segmentos especificos de mercado donde la .
ofrecer un producto que estard pensado para un

competencia tenga dificultad en satisfacer )
segmento en concreto, para satisfacer las

eficazmente las necesidades de los )
necesidades de estos, y por tanto con una clara

compradores. ) L .
diferenciacion de la competencia.

Nuestra ventaja competitiva, va a estar basada

en una firme apuesta por realizar un producto de
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Ventaja Competitiva

calidad y por una importante inversion en 1+D para
conseguir continuamente avances que permitan
ofrecer un calzado de gran calidad, con
tecnologia aplicada para conseguir que sea un
calzado que ademds de tener un diseno
excepcional, SUS caracteristicas interiores
favorezcan en gran medida el cuidado de los pies
de nuestras clientas y les aporten el mdximo

confort.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

3. Plan de Marketing

3.5 Marketing Mix

El marketing mix apela a diversos principios,
técnicas y metodologias para incrementar Ia
satisfaccion del cliente a partir de la gestion de
las Cuatro P. Para que tenga éxito, el marketing mix

debe mantener la coherencia entre sus elementos.

Esto quiere decir que el marketing mix estd
compuesto por la totalidad de las estrategias de
marketing que apuntan a trabajar con los cuatro
las Cuatro

elementos conocidos como

P: Producto, Precio, Plaza y Promocién (Publicidad).

Es muy importante ser conscientes de que si
un buen producto no se acompana de un precio,
que tiene efecto psicoldégico para valorar un
producto, una comunicacion acorde que transmita
los valores que quiere aportar la marca, asi como

una llamada a sus clientes objetivos y finalmente

la distribucion de sus productos, que puede ser a
través de tiendas multimarca, tiendas propias, etc. ,
Nno conseguiremos posicionarnos satisfactoriamente

en el segmento de mercado que queremos.

Tras el andlisis que hemos readlizado
anteriormente, es decir, una vez identificadas las
necesidades y expectativas de nuestro publico
objetivo, definida nuestra ventaja y estrategia
competitiva, y el posicionamiento, ahora el
Mdrketing Mix nos permite  organizar las
herramientas de las que disponemos para influir en
el mercado en el que nos queremos introducir, hay
que definir como vamos a aplicar el Marketing Mix
a nuestra marca, en base al producto, al precio, a

la distribucion y a la comunicacion.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Marketing Mix

3.5.1 El Producto

El producto que pretende ofrecer nuestra
marca, es calzado femenino, en el que se utilicen
para su fabricacidn materiales de primeras

calidades.

La marca se compromete a readlizar un
estudio constante de la fisionomia del pié de la
mujer para poder ofrecer a sus clientas un calzado
que safisfaga al 100% sus necesidades y sus
expectativas, es decir, el tipo de calzado que se va
a fabricar es un calzado que se adapta a las
necesidades de proteccion y de confort de una
mujer de clase media-alta a lo largo de toda su
jornada, ademds de ofrecerlo unos disenos
elegantes y muy cuidados, ya que es la esencia de

la marca.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

El Producto

Para satisfacer las necesidades de nuestras

clientas en distintos momentos de uso, ofrecemos 3

lineas diferentes:

Linea COCTEL: Esta es la linea pensada para
las ocasiones de uso mas distinguidas, tales
como fiestas, reuniones de sociedad, etc.

Linea CHICAGO: Esta es la linea pensada
para ser utilizada en el dia a dia laboral de
nuestras  clientas potenciales. Sencillez,
elegancia y comodidad son tres
caracteristicas fundamentales de esta linea.
Ya que nuestra clienta es una mujer que en
su dia a dia en el dmbito laboral debe de
mantener siempre una imagen muy cuidad,
debe vestir elegantemente y en la mayoria
de los casos debe de utilizar tacones a lo

largo de todo el dia. Ponemos a su

disposicion con esta linea un calzado que ademds
de ayudarle a mantener esa buena imagen de la
qgue habldbamos durante todo el dia, cuida y
protege sus pies, aportdndole un confort

extraordinario.

- Linea CASUAL: Esta linea estd pensada para
las ocasiones de uso mds informales. Pero
teniendo en cuenta que la clienta a la que
nos dirigimos, Nno quiere perder ni tan siquiera
en este fipo de ocasiones ese toque de
elegancia, ofrecemos un calzado informal
pero siempre con un diseno muy cuidado, y
por supuesto prestando la misma atenciéon
que en las otras lineas al confort y el cuidado

de los pies de nuestro publico objetivo.

aitex
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Marketing Mix

3.5.2 El Precio

En base a los valores de marca que se han
descrito anteriormente, es evidente que nuestro
pilar fundamental es que exista siempre un buen
equilibrio entre Calidad y Precio, esto no significa ni
mucho menos que vayamos a ofrecer precios
especialmente bajos orientados a la penetracion o
significativamente  altos  pensando en la
exclusividad y la rentabilidad.

Hay que tener en cuenta que el publico
objetivo al que nos dirigimos, es un publico en el
que el precio no es un factor que influya de forma
decisiva, nuestras clientas potenciales buscan por
encima de todo satisfacer sus necesidades y sus

expectativas, y estdn dispuestas a pagar precios un

poco mds elevados que la media para conseguirlo.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

A la hora de fijar el precio de nuestros
productos, el valor que para el cliente representa el
producto vendido, es fundamental. Es por ello que
es muy importante darle a nuestra marca valor.

Nosotros conocemos a nuestro cliente
potencial y sabemos que valora el mix calidad,
diseno, comodidad y elegancia por encima de
factores Unica y exclusivamente ligados al precio
minimo.

Las caracteristicas de calidad y diseno del
producto en si mismo, junto al valor anadido de
comodidad y proteccidon para sus pies, incrementa
el valor atribuido al producto por nuestros clientes
potenciales.

Es importante también a la hora de fijar la

politica de precios, observar ala competenciay a

como se mueve ella dentro del mercado. Debemos
de ofrecer un producto que a nivel de precios no
despunte demasiado con los de la competencia
para que de ese modo el cliente aprecie todavia
mdas nuestro valor anadido, ya que le estas
ofreciendo mas prestaciones a un precio similar.
Cabe destacar también que nuestra competencia
no tiene tampoco una estrategia por precio, si No
que es por posicionamiento de marca vy
diferenciacion.

Por tanto podemos decir que nuestros
productos tendrdn una franja de precio que ird
desde los 80 hasta los 200 euros PVP, quedando
mAs o menos al mismo nivel de precios que

nuestros competidores.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Marketing Mix

3.5.3 La Distribucion

En cuanto a la distribucién, nuestra marca
tiene una politica de tiendas propias en las
ciudades mas importantes del pais y situarse en las
tiendas multimarca en aquellas ciudades donde no
dispongamos de tiendas propias. Otra de nuestras
metas a alcanzar en cuanto a la distribucion en
tiendas multimarca, es lograr colocar nuestro
producto en un corner de El Corte Inglés.

En referencia a nuestras tiendas propias,
serdn boutiques en donde se cuidard mucho como
se muestra el producto y el aspecto de la tienda
propia.

Cada una de nuestras boutiques, deberd de
ser un espacio en donde se respire elegancia y
sofisticacidn ya que una de nuestras metas a

alcanzar, es, que aunque estemos anadiendo a

nuestros productos un valor anadido de confort y
cuidado especial para los pies de nuestras clientas,
nuestras fiendas de calzado no se perciban como
aquellas tiendas en las que se puede encontrar
calzado anatémico, etc. Nuestras tiendas deben
de fransmitir a nuestras clientas los valores de
nuestra marca en estado puro, incluso el valor de
confort, pero este valor lo podrdn apreciar también
en nuestras tiendas por ejemplo en su mobiliario.
Las clientas dispondrdn de sillones muy confortables
donde poderse sentar para probarse el calzado
con total comodidad.

En cuanto a cédmo serd el espacio de la
boutique, contard de unos 60m?2
aproximadamente, se utilizardn lineas puras vy

materiales en colores blanco y negro, ya que son
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

La Distribucion

nuestros colores corporativos, predominando
siempre mds el blanco para dar sensacion de
amplitud vy limpieza, con toques de negro que
transmitan elegancia y sofisticacion.

Todas nuestras boutiques tendrdn su aroma
pPropio.

Los aromas son capaces de fransmitir y
proporcionar innumerables sensaciones, limpieza,
lujo, fuerza, relax, feminidad, misterio, pasion,
glamour, alegria, atraccion, deseo, felicidad, etc.
Por eso nosotros tendremos uno propio. Elegir bien
una fragancia ayuda a:

- Diferenciarte y atraer la atencidén del
consumidor.

- A que los clientes permanezcan mds tiempo
en tu establecimiento.

- Aumentar tus posibilidades de venta.

- Causar buena impresidon, volverdn en una
segunda ocasion.

En nuestro caso utillizaremos un aroma hecho con

violetas, que es un olor que atrae especialmente a

las mujeres y es distinguido.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Marketing Mix

3.5.4 La Comunicacioén

Los Insights del consumidor, se podrian definir
como las percepciones, imagenes y experiencias
que el consumidor tiene asociadas con un tipo de
producto, con una marca en concreto o con su

situacidn de consumo.

Para hablar de insights tfenemos que pensar
en necesidades, expectativas, frustraciones, que la
publicidad canaliza en productos y marcas para
generar satisfacciones racionales y emocionales a
nivel consciente e inconsciente, donde las firmas
deben ser como ese mago que es capaz de

convertir los suenos en realidad.

Se ftrata de activar los sentimientos del

consumidor con una marca o producto.

Para encontrar insights hay que conocer
como se relaciona el consumidor con el producto,
qué le ofrece, cudndo y para qué lo usa, etfc. Por
ello, es muy importante conocer muy bien al
publico para saber por qué compra y ahi van
apareciendo las motivaciones y los insights que le
llevan de forma inconsciente hacia el producto.

Los consumidores encuentran que el
mercado les satura con mies de productos
similares, mientras ellos quieren que las marcas les
proporcionen COsas especiales, magicas,
ilusionantes.

La diferenciacion se busca a fravés de los
sentimientos, es decir, se deben lograr conexiones
que hagan sentir cudl es la marca de confianza, la

que merece ser elegida por los valores que genera
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La Comunicacion

en el publico. En redlidad, la marca debe
enamorar a los consumidores, al tiempo que inspira
y participa de sus emociones mds profundas. Esta
debe ser incorporada en la vida del consumidor
como algo imprescindible, de modo que, cuando
repase los momentos importantes, las firmas estén
presentes en sus recuerdos y despierte sentimientos
profundos de pertenencia.

Las emociones son entonces la preocupacion

de las empresas y se hacen preguntas como:

- 3Qué necesidades podemos cubrir con
productos?

- 3Qué nuevas necesidades podemos crear en
los consumidores?e

- 3Como podemos crear vinculos afectivos?

Estas son cuestiones a indagar susceptibles
de proporcionar ventajas competitivas.

Debemos conocer al publico para saber
coémo satisfacer sus anhelos internos con nuevos
productos en una relacidén y simbiosis que puede
durar eternamente, ya que las necesidades que
cubre el consumo no se sacian nunca del todo.

En nuestro caso, nuestra marca va a tener
una comunicaciéon muy cuidada, en la que se va a
infentar que el consumidor cree vinculos
emocionales con la marca, haciéndolo sentir en
algunos momentos parte de ella, de este modo,
conseguiremos que nuestras clientas vean nuestros
productos no solo como tales, sino como algo

fundamental en sus vidas. Queremos que nuestro

pUblico objetivo se sienta totalmente identificado
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

La Comunicacion

con la marca y con los productos que la
representan.

La comunicacién de la marca se va a realizar
en diferentes medios, tales como revistas
especializadas de relevancia en el mundo de la
moda como por ejemplo Vogue, a través de la red,
eventos, etc.

Es muy importante que cuando hablamos de
cdmo comunica la marca, no nos referimos
exclusivamente a la publicidad que hace, si no
que una marca con cada movimiento que hace
estd comunicando, comunica con sus tiendas
propias, comunica cuando elije las tiendas
multimarca donde quiere estar presente, etc. Todo

esto se va a cuidar mucho sin permitir que la marca

haga cualquier movimiento que se salga de sus

valores.
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3. Plan de Marketing

3.6 Mercado potencial

Es importante calcular cual serd nuestro
mercado potencial, ya para ello hay que observar
primero nuestro mercado objetivo.

Nuestro mercado potencial, serd el publico al
que nos vamos a dirigir. Aguellas mujeres con
edades comprendidas entre los 28 y 49 anos
residentes en Espana.

En primer lugar analizaremos este dato vy
posteriormente iremos cerrando el cerco en
funcion de su nivel de ingresos, ya que nuestro
producto va enfocado a mujeres con un nivel de

ingresos medio-alto.

Mujeres
28 afios
20 arios
30 afios
31 afios
32 afios
33 afios
34 afios
35 afios
36 afios
37 afios
38 afios
39 afios
40 afios
41 afios
42 afios
43 afios
44 afios
45 afios
46 afios
47 afios
48 afios
49 afios

TOTAL MERCADO POTENCIAL
Unidades:personas. Fuente: INE

2011

332869
348924
364875
376898
387327
393479
397043
395641
392774
387438
382390
377508
373804
3r27
367974
364517
363318
359951
354185
348395
342884
334709
8.117.830
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Mercado Potencial

Nos resulta dificil poder obtener un nUmero concreto de las mujeres que viven en Espana con edades
comprendidas entfre 28 y 49 anos que tengan un nivel de ingresos medio-alto, de modo que para poder
acotar un poco mds nuestro mercado potencial, lo que hemos hecho ha sido conseguir el nUmero de
mujeres ocupadas que tienen un nivel de estudios medio-alto, ya que aungue no siempre es asi, en la
mayoria de los casos, el nivel de ingresos va directamente ligado al nivel de estudios que se posee, de este

modo conseguimos un mercado potencial un poco mds concreto.

Tras analizar los datos del INE, conseguimos un nUmero de mujeres ocupadas con nivel de estudios

medio-alto en Espana en el tercer trimestre del 2011. El nUmero es de 4.482.900 mujeres.

De 25 a 29 afios De 30 a 34 afios De 35 a 39 afios De 40 a 44 afios De 45 a 49 afios

Unidades: Miles de personas. Fuente:INE 2011TIH 2011TIHI 2011TI 2011TIHI 2011TIH
Mujeres
H Ensefianzas técnico-profesionales de grado superior 118,8 1706 163,8 131,5 85,7
| Titulos propios (no homologados) de Universidades y formacion e
insercion laboral de formacion profesional superior 24 3 1.7 09 1.6
52 Titulos propios (no homologados) de Universidades 23 25 1.4 09 1.6
53 Formacién e insercion laboral de formacion profesional superior 01 05 0.3 . .
J Ensefianza universitaria de primer y segundo ciclo 3056 4418 4801 3554 2914
54 Ensefianzas universitarias de 1er ciclo y equivalentes o 3 cursos
completos de licenciatura o créditos equivalentes 144 4 2113 198,7 1587 119,4
55 Ensefianzas universitarias de 1ery 2° ciclo, de sélo 2° ciclo y
equivalentes 161,2 2305 2814 196,7 172
L Ensefianza universitaria de tercer ciclo (Doctorado) 23 7.8 10,6 13,6 10,3
TOTAL 737,10 1.068,10 1.138,00 857,7 682,00
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

4. Imagen Corporativa

La imagen corporativa se refiere a como se
percibe una compania, es el conjunto de
cualidades que los consumidores atribuyen a una
determinada compania, es decir,es lo que
la empresa significa para la sociedad, como se la

percibe.

La creacidn de una imagen corporativa es
un ejercicio en la direccion de la percepcion. Se
utilizan  las  relaciones  publicas, campanas
comunicacionales y ofras formas de promocion

para sugerir un cuadro mental al publico.

Una imagen corporativa se disena para ser
atractiva al publico, de modo que la compania
pueda provocar un interés entre los consumidores,
cree hueco en su mente, genere riqueza de marca

y facilite asi ventas del producto.

Esta, siempre deberd crearse en funcién del
posicionamiento de producto o servicio de la
compania en cuestion, ya que cualquier alteracion
o diferencia en este aspecto decididomente
marcard una confusion en el publico y por tanto se
verd ciertamente afectada larentabilidad de la
misma. El nombre corporativo, el logotipo y la
imagen deben coincidir y ser creibles para asi

garantizar el éxito.

Es fundamental comprender que la imagen
corporativa se convertird en el aima de la empresa,
en su personalidad, y que depende de ella en gran
medida que el publico pueda posicionarnos
mentalmente en el segmento de mercado que

queremos ocupar.

Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones

aitex

& cru

Universidad
Cardenal Herrera


http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa.php

-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

4. Imagen Corporativa

Cabe destacar que una imagen corporativa
podrd estar conformada por uno o varios
elementos, los cuales convienen en atribuirle a la
compania una solida imagen, entre ellos se
cuentan:isotipo (la parte iconica mas fdacimente
reconocible en el diseno de una
marca), monograma (simbolo formado por letras y
cifras entrelazadas), logotipo (elemento  grdfico,
generalmente lingUistico, que identifica a una
persona o empresa), nombre, eslogan (frase
identificadora en un contexto comercial o
politico), emblema (imagen con enigma
acompanada de una leyenda o)
frase), pictograma (signo  que representa  un

simbolo, objeto o figura).

Es muy importante que elijamos cada uno de
los elementos que queramos utilizar con mucho
cuidado, para que nuestro publico nos perciba
exactamente como queremos, y no exista ningun
error en el mensaje, ya que esto puede ser fatal

para el posicionamiento de la marca.

aitex
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

4. Imagen Corporativa

4.1 La Marca

La marca estd formada por varios aspectos que

son:

- El nombre

- Ellogotipo
4.1.1 Naiming

El nombre es un aspecto fundamental de la
marca al igual que el logotipo. La eleccidon de un

mal nombre puede hacer que una marca fracase.

El nombre que nosotros hemos elegido estd
directamente vinculado a nuestro publico objetivo.
Ya que nuestro producto  va dirigido
exclusivamente a mujeres, necesitbamos un

nombre que fuera muy femenino y que evidenciara
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

este aspecto de nuestra marca. Por este motivo

elegimos el nombre de She’s.

En cuanto al logotipo, como se puede observar,
se han buscado formas redondeadas que resultan
ergondmicas. Queremos que en nuestro logotipo se
refleje el aspecto de confort y comodidad que

tiene nuestro calzado.

En cuanto al color, se han elegido el blanco y
el negro como colores corporativos, porque son
colores sobrios que aportan elegancia y seriedad,
cualidades que también tiene nuestra marca y que
es muy importante poder trasmitir a nuestro publico

objetivo.

En conjunto, se ha creado un logotipo

armonioso que tfransmite todos los valores de la

marca, y que evidencia el publico al que nos

dirigimos.
4.1.2 Posicionamiento

Nuestra intencion, es situar la marca en un
segmento de mercado medio-alto, en donde no se
valore la calidad y los beneficios que aporta el
producto, por encima de otros aspectos como

puede ser el precio.

A confinuacion se puede ver el manual de
identidad corporativa de la empresa, en donde se
explica claramente el uso que se debe y que no se
debe hacer tanto de la marca en si como del

logotipo.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

4. Imagen Corporativa

4.2 Manual de Identidad Corporativa

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Manual de Identidad Corporativa

She s

El Manual de Identidad Corporativa recoge
los elementos constitutivos de la Identidad Visual de
la marca she’s shoes.

Como elementos constitutivos establecemos
las pautas de construccion, el uso de las
tipografias y las aplicaciones cromdaticas de la
marca.

La consolidacion de la imagen de la nueva
marca de calzado que hemos creado llamada
she’s shoes necesita de una atencion especial a
las recomendaciones expuestas en este Manual,
como documento que nos garantiza una unidad
de criterios en nuestra comunicacion vy difusion
publica.

Este Manual es, por tanto, una herramienta
indispensable y de obligado seguimiento para la
aplicaciéon de los elementos que en el mismo se
definen.

Cualguier usos de estos elementos de forma
diferente a la expresada en este manual se
considerard  incorrecta, por tanto es muy
importante que cuando externalicemos cualquier
proceso en donde la imagen grafica tenga que ser
reproducida, entreguemos nuestro manual de
identidad corporativa a la empresa subcontratada.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Manual de Identidad Corporativa

9.

©® N o O B~ O
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LA MARCA
LOGOTIPO
2.1 PLANIMETRIA
2.2 TAMANO MINIMO
FL COLOR
TIPOGRAFIA
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PAPELERIA
ETIQUETADO

PACKAGING

APLICACIONES
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Manual de Identidad Corporativa

1. LA MARCA

She’s Shoes es una empresa que nace con una
clara vocacion de ofrecer un producto diferente, un
producto en donde no solo se busca la estética del
mismo, si no que vamos mas alld y buscamos la
perfecta union entre estética y funcionalidad.

Este objetivo que se a marcado nuestra

ol empresa, y que sin ningun tipo de dudas se va a
conseguir, se debe ver también plasmado en nuestra
imagen grafica.

Nuestro estilo de comunicacion visual, debe
S N O S S

ayudar a fransmitir nuestro compromiso, y sobre todo,
los valores de nuestra empresa. Es muy importante que
nuestra imagen grdfica se respete en todo momento,
ya que un mal uso de la misma, podria llevar a |
consumidor a confundir el mensaje final que queremos
transmitirle.

Una marca bien aplicada es la base mdas sélida
sobre la que se genera adhesion, rdpida identificacion
y vinculacion con un proyecto de futuro, en el que
nosotros creemos frmemente.
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Manual de Identidad Corporativa

2. EL LOGQOTIPO
2.1 PLANIMETRIA: COMPOSICION

Sirviendonos de una reficula, podemos
apreciar y mantener las proporciones del logotipo
corporativo para cualquier aplicacion en la que se

284 deba representar.

Cada una de las cuadriculas (U) representa
una unidad dentro del plano y el nUmero total (fanto
en la escala vertical como en la horizontal)
representa el nUmero de veces que dicho unidad
estd presente en las partes que componen la
imagen.

16u

La composicion reticular representada permite
4u evitar distorsiones incorrectas en la utilizacion del
+4u logotipo, manteniendo  su proporcionalidad
independientemente del tamano de uso o medio

de reproduccion.
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Manual de Identidad Corporativa

2. EL LOGOTIPO
2.2 PLANIMETRIA: AREA DE SEGURIDAD

36u

87u

Se entiende como drea de seguridad el espacio que
debe existir alrededor del logotipo o marca, sin que
ningun ofro lo rebase e interfiera, consiguiendo asi una
correcta visualizacidon del mismo e impidiendo, por
tanto, su contaminacion visual.

Proporcionar una zona de seguridad para el logotipo
asegura la independencia visual del mismo respecto a
otros elementos gréficos que pudieran acompanarlo,
facilitando de esta forma su inmediata identificacion.
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Manual de Identidad Corporativa

2. EL LOGOTIPO
2.3 TAMANO MINIMO

o] she's  w[shes

9,5 mm
l 23,5 mm | l 21mm |
| | I 1
Tamano minimo Tamano minimo Tamano minimo
recomendado para recomendado para recomendado para
imprenta, del logotipo con imprenta, del logotipo con imprenta, del logotipo sin
pastilla negra pastilla blanca pastilla.

El tamano minimo del logotipo se define como el
menor tamano al que puede ser reproducido
conservando su adecuada visibilidad.
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Manual de Identidad Corporativa

3. EL COLOR

C=83% M=82% Y=74% K=68%
R=29 G=29 B=27

El color define un escenario de valores emocionales
concretos que debemos considerar en su aplicacion
a cualquier soporte de comunicacion.

Se definen como colores corporativos:
C=0% M=0% Y=0% K=0%
R=255 G=255 B=255 El blanco: C=0% M=0% Y=0% K=0%

R=255 G= 255 B= 255

El negro: C=83% M=82% Y=74% K=68%
R=29 G=29 B=29

Estos serdn los colores utilizados para presentar la
imagen corporativa de She’s Sohes.
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Manual de Identidad Corporativa

4. TIPOGRAFIA

GINGER

abcdefghijklm
NNnopqrstuwXyz

123

H567890

CENTURY GOTHIC

La fipografia elegida para el logotipo de Shes’s Shoes

A B_ C D E F G H | J K L M es la es la Ginger. Esta tipografia es de uso exclusivo
NNOPQRSTUWXY/Z/ para el logotipo.

] 2 3 4 5 6 7 8 9 O La familia tipogrdafica corporativa elegida para todo

abcdefghijklm

nnN

lo que no sea el logotipo, es la Century Gothic.

Esta seria lo que denominariamos tipografia auxiliar, y

O p q S 'I' U W X y 7 serfa de uso en toda la comunicacidon interna,

senalética y comunicacion externa, que no fueran el
logotipo propiamente dicho.

aitex
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Manual de Identidad Corporativa

5. USOS CORRECTOS

she's B she's

S h O e S

Logotipo en negro sobre Logotipo en blanco sobre Se permite el uso del logotipo
pastilla en blanco pastilla en negro sin pastilla. Texto en blanco
cuando el fondo es negroy
texto en negro cuando el
fondo es blanco

Aqui se plasman los usos del logotipo que se
consideran correctos corporativamente hablando.
Cualquier uso que se le dé al logotipo diferente de
los que aqui se especifican, se considerardn usos
incorrectos.
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Manual de Identidad Corporativa

5. USOS INCORRECTOS

She.s she s

A

Fondos con degradado o Fondos de cualquier color Pastilla con bordes
cualquier efecto de imagen que no sea ni blanco ni negro redondeados

|
| : |
) I 2 D Cualquier uso del logotipo sin
) ) drea de seguridad
> ) D > >
El texto de la marca con Se recomienda un especial cuidado en evitar usos
cualquier efecto, sea no correctos que afectan a la imagen de la
degradado, sombreado, ldentidad Corporativa.
relieve, bisel, etc. Se consideran usos incorrectos los que aqui se

muestran.
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Manual de Identidad Corporativa

b. PAPELERIA

Facturas y cartas

Sobre

Arantxa Comajuan Rodriguez
Directora creativa
Tel. 635985236 info@shes.com

iro Rivera 32
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Manual de Identidad Corporativa

/. ETIQUETADO

ETIQUETA DE
INFORMACION SOBRE
MATERIALES

Nuestros zapatos estan
fabricados con los
mejor materiales y los
mas novedosos acaba-
dos para que tengas
en mejor cuidado para
fus pies.

ETIQUETA DE LA
PLANTILLA DE LOS MADE IN SPAIN
ZAPATOS
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Manual de Identidad Corporativa

8. PACKAGING

Se trata de una caja de zapatos que hace la
funcidn de bolsa para poderla transportar de la
tienda a casa, gracias al asa de la que dispone.

Ademds su diseno hace que se pueda utilizar
como sistema de almacenamiento apilable, ya que
se abre como si fuera un cqjoén, y estd hecha de un
cartdn rigido que permite estas prestaciones.

Asa que permite su
transporte con
comodidad
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Manual de Identidad Corporativa

9. APLICACIONES
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5. Concept-Book

Podriamos definir el Concept-Book como el

manual de valores de nuestra marca.

En este manual vienen representados
VISUALMENTE, es decir mediante imdgenes, todos
los valores que la marca quiere mantener, y a partir

del cual debemos trabajar como empresa.

El Concept-Book debe ser respetado tanto
por el personal interno de la empresa como por
todo aquel personal que pueda ser subcontratado.
Simplemente observando este manual se puede
comprender perfectamente cudl es la esencia de
la marca, y como debe actuar la empresa para

que en toda ella se respire esa esencia.

El Concept Book  debe responder
VISUALMENTE a varios apartados, representados de

forma abstracta o concreta, como es nuestro

consumidor, como es su entorno intimo y publico, la
comunicacion, la estética global de la marca, el

producto, etc.

Podemos verlo en el ANEXO 1. Concept-Book
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6. Propuesta de producto

6.1 Estudio del Pie

Los pies son el elemento esencial en el
movimiento del cuerpo. Soportan el peso del
cuerpo en posicion erecta, ademds de que sirven
para el fransporte del organismo y también ayudan
a mantener el equilibrio durante los cambios de
posicion.

El pié estd compuesto por 26 huesos. Dichos
huesos incluyen 14 falanges, 5 metatarsianos vy siete
huesos del tarso.

El pié se divide en tres segmentos funcionales:

- El segmento anterior o falanges (zona de los
dedos)

- B segmento medio o metatarso (parte
central)

- Segmento posterior o tarso (zona del tald)

I
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6. Propuesta de producto

6.1.1 La Piel del Pie

La piel no es una simple envoltura, ya que

. . . . Cuando hace calor, la corriente circulatoria
separa el exterior del interior cumpliendo sendas

. ) que pasa por el centro bulbar causa una
funciones:

vasodilatacion periférica. La sangre fluye mads

- Proteccion mecanica: La piel protege rdpidamente por la superficie del cuerpo v el

mecanicamente  confra  los  agentes calor se pierde por radiacion. Ademds el

quimicos, fisicos y microbianos. mayor flujo sanguineo determina una mayor

produccion de sudor en las gldndulas

- Percepcion de estimulos: su rica inervacion lo sudoriparas. La evaporacion del sudor tiene

hace un drgano receptor de distintos fipos de un efecto refrescante. Cuando hace frio el

estimulos. proceso es inverso.

- Regulacion termica: la femperatura de la - Actba como capa impermeable: impide la

sangre excita el centro termorregulador pérdida y absorcién de liquidos.
bulbar. De este parten nervios que inervan las
paredes de los vasos sanguineos vy

determinan su contraccion o su dilatacion.
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La Piel del Pie

- Provee una cubierta eldstica: es capaz de
adaptarse a los movimientos de las

estructuras adyacentes.
Enfermedades de la Piel

Dentro de las afecciones de la piel que se
encuentran en relacion directa con el calzado,

tenemos las callosidades y las micosis.
Callosidades

El callo es un engrosamiento cutdneo, difuso
o circunscripto, de un drea de la piel expuesta de
manera cronica a presion o friccion anormales, y su
formacion va precedida de anormalidades
mecdnicas del pié. Estas formaciones crénicas de
consistencia mas dura y aspera que la piel que la

rodeaq, con aspecto amarillento y, en ocasiones

traslUcidas penetran y profundizan en forma de
cuna hacia las zonas mds profundas de la
epidermis, irritando las terminaciones nerviosas,
provocando el dolor, ya que esta zona inflamada

que hay debajo de la piel se ha hipertrofiado.
Micosis

Las micosis son enfermedades producidas por
hongos. Las condiciones de habitabilidad e higiene
facilitan el contagio y proliferacion de numerosas
micosis  superficiales en los pies, espacios

inferdigitales y unas.

Los calzados estrechos, con materiales que
elevan la temperatura y no absorben el sudor de |a
piel, sumado a una higiene inadecuada, no solo
del calzado, si no, a las medias, propician la

maceracion de la piel y benefician las micosis.
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6. Propuesta de producto

6.1.2 Biomecdnica

Es el estudio desde la biomecdnica la que

nos permitird comprender la funcion del pié.

En el apoyo bipodal, el pie, recibe la mitad
de la carga. La carga en el pié descalzo, siempre
hablando de apoyo bipodal, se distribuye de Ia
siguiente manera, el calcdneo sufre una carga del
57% y el metatarso del 43% (fig. n° 30q).

Con la colocaciéon de un tacdn de 2cm, hay
un equilibrio del 50% entre los dos vectores (fig.
n°30b).

Con un tacdn de 4cm el calcdneo sufre una

carga del 43% y el metatarso del 57% (fig. n°30c).

Con un tacdn de é6cm, 25% para el calcdneo

y 75% en el antepie (fig. n°30d).

Con 10cm de tacdn, del 90 al 100% se concentra

en el metatarso (figura Nn°30e).

N
Vs 0

430 57%
o ﬂ
750% 250
Fig. N¢ 30d
50% 50%
Fig. N° 30b
@%’ 90%-100%  0%-10%
e
57% 4300
Fig. N¢ 30e
Fig. N° 30c
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Biomecdnica

El impacto inicial del peso del cuerpo en el taldn es
del 170% en el pedestrismo y del 250% en la carrera.
La complejidad de todos los movimientos de la

marcha, hacen que el pié sufra alteraciones de la

. forma y se modifiguen sus dimensiones durante el
Tibia - Astragalo

paso; con esto se logra aumentar la eficacia

Escafoides

Cufias mecdnica como agente propulsor del cuerpo, vy

Calcaneo Metatarsianos

como elemento amortiguador de impacto se le
suman dos sectores de amortiguacion dados por la
articulacion un tercer sector dado por el cojinete

adiposo.

Cuboides El  cojinete adiposo calcdneo  estd

compuesto por tejido adiposo y fibroso eldstico.
Estos tejidos poseen elasticidad que les permite ser
amortiguadores de impacto particularmente en

superficies duras o con acojinamiento inadecuado.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Biomecdnica

Para comprender como el pié puede
adaptarse a todas las actividades del hombre, los
huesos del pie se disponen, segun Kapandiji, en
forma de bodveda sostenida por tres arcos
apoyados en el suelo por tres puntos, este es el

principio de la dindmica del pié.
Los puntos son (Fig. n°31):

1. La articulacion del primer dedo con el
metatarso.
2. La arficulacion del quinto con el metatarso.

3. La tuberosidad posterior del calcdneo.

‘\ Arco interno

Arco externo

B Arco anteripr

Arco anterior

Arco externo

Fig. Ne 31
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Biomecdnica

Huella del Pie

En la imagen que se muestra en esta pdaginag,
podemos observar como se comporta la huella
plantar cuando recibe la presion de sostener

nuestro cuerpo.

Las zonas que aparecen con el tono mds
oscuro, son las que reciben mayor presion. Hay que
destacar que esta huella estd tomada sin ningun
tipo de calzado, con lo cual hay que tener en
cuenta que cuando se utilizan tacones, la presion

sobre |la zona del metatarso aumenta.

Esto deja en evidencia que estas son, por
tanto, las zonas del pié que mds hay que proteger,
y cabe destacar que cuando se trata de zapatos
de tacodn, la zona del metatarso todavia soporta

una mayor presion.

Zona del metatarso

altex
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

6. Propuesta de producto

6.2 Materiales

Después de analizar los materiales existentes

en el mercado, hemos elegido los que
consideramos que son mds apropiados, para
aportar a nuestro calzado las caracteristicas de
comodidad y confort que queremos conseguir

para los pies de nuestras clientas.
Technogel

Este es el material que hemos seleccionado
para las plantillas de nuestros zapatos, debido a sus

caracteristicas nos parece el mdas apropiado.

El Technogel, garantiza una elasticidad
extremadamente elevada, lo que supone una

descarga de presion muy eficaz.

El material absorbe los puntos de presion mas
intensos, distribuyendo la carga sobre una mayor
superficie de la plantilas. Asi, al andar, la
musculatura, articulaciones, tendones y ligamentos

quedan protegidos.

Technogel presenta una gran tolerancia cutdneaq,
es higiénico y mima al usuario con su alto confort.
Las plantillas irdn forradas de un tejido con gran
capacidad de absorcidon del sudor, caracteristica
gue procura una sensacidn optima de confort y
acabadas en piel para cuidar la estética del

calzado.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Materiales

So Pure

Hemos seleccionado esta fibra para la
realizacion del forro de nuestro calzado debido a

sus buenas propiedades.

So Pure es una fibra quimica que tiene su
origen en la celulosa (viscosa) impregnada

infrinsecamente con azufre.

El azufre estd considerado como el cuarto
elemento mds importante de la salud humana
después de oxigeno, el agua y la sal. Se encuentra
en los tejidos humanos incluidos los glébulos rojos,
musculos, pelo y unas. Es necesario para la
formacion de coldgeno y es un componente de la

vitamina B1.

El azufre, es beneficioso para las
articulaciones de los huesos, ya que ayuda a dliviar

el dolor de la artritis.

Presenta cardcter antibacteriano sobre un
numero de organismos que se encuentran en la

piel.

El So Pure fiene las siguientes propiedades que
son altamente beneficiosas para los usuarios de

nuestro calzado:

- Hipoalergénica
- Muy franspirable
- Anfibacteriana

- Suave
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Materiales

Goma

_ Las pieles que mas se van a utilizar son la de
La goma es el material que hemos

. . , vaquetilla, la de cabra y la de oveja, ya que son las
seleccionado para realizar la mayoria de nuestras

. L i que mejor transpiran y por tanto aportan mayores
suelas debido a las caracteristicas que aportard a

beneficios al pié.
nuestro calzado.

. ., ) ., En algunas de nuestras lineas también se
La goma proporciona al pié amortiguaciéon y

. . , - podrdn utilizar otro tipo de materiales como por
aislamiento térmico, de este modo la sensacion de

. ejemplo lonetas, pero siempre aplicdndoles
confort que se consigue es mucho mayor.
acabados que permitan seguir manteniendo el
Piel cuidado del pie, como por ejemplo suavizados,

. . _ ] tratamientos antibacterianos, etc.
La piel ha sido el material elegido para

realizar la mayoria de nuestros articulos.

El motivo de haber seleccionado este

material no es otro que los beneficios que aporta al

pie.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

6. Propuesta de producto

6.3 Planificacion de la coleccion

6.3.1 Concepto

El tema elegido para dar un sentido global a
la colecciéon y aportar continuidad y coherencia a
la misma es el cine y se a elegido el nombre de
“MUSAS DEL CINE DE HOY Y DE SIEMPRE".

Esta temdtica se identifica en gran medida con los
valores estéticos que quiere transmitir la marca, vy
que por lo tanfo puede ser un buen hilo conductor

de inspiracién a la hora de disenar.

Para desarrollar mejor la idea, se han elegido tres
peliculas en las que aparecen musas del cine, y
cada pelicula serd la inspiracion de cada una de

las lineas que vamos a proponer.

Las fres peliculas elegidas son:

- Desayuno con diamantes
- Coco Chanel

- Australia

Estas tres peliculas, contienen el espiritu que la
marca quiere transmitir en cada una de sus lineas,
por eso cada pelicula serd la fuente de inspiracion

para una linea de la coleccion.
6.3.2 Lineas de la coleccién

La coleccidn estd dividida en tres lineas que

son las siguientes:

- Coctel
- Chicago

- Casual
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Lineas de la coleccidn

LINEA COCTEL

La linea COCTEL fiene como tema de
inspiracién o concepto la pelicula Desayuno con
diamantes. Se ha escogido esta pelicula porque
tanto la temdtica de la misma como la
protagonista encajan perfectamente con la
imagen que la marca quiere ofrecer de sus

productos en esta linea.

Esta linea estd pensada para que los pies de
nuestras clientas luzcan espectaculares en todo
tipo de eventos tales como celebraciones,
cocteles, reuniones en sociedad, cenas de gala,
etc. Es decir, esta linea pretende ofrecer una

imagen formal y elegante.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Linea Coctel

El publico objetivo de esta linea son mujeres

_ L debido a las ocasiones de uso de los productos de
de entre 28 y 49 anos con un poder adquisitivo

) ) esta linea. Se encontrardn los tacones mds altos
medio-alto, muy preocupadas por cuidar la salud

_ . . que tendrd nuestra coleccioén, pero en ningln caso
de sus pies y por mantener una imagen exquisita

, . serdn tacones de vértigo, ya que siempre se
siempre, pero sobre todo en las ocasiones

. cuidard que la altura del tacdn no perjudique la
especiales.
salud de los pies de nuestras clientas.

El nivel de calidaoad de esta linea es alto,

o . . En esta linea se prestard mucha atencion a
solamente se utilizaran materiales de primerisima

) . . las fornituras, ya que por la ocasidon de uso para la
calidad, esto hace que el nivel de precios sea alto

o . que estdn pensados estos modelos, ese tipo de
tambien. El precio de un par de zapatos de esta

, pequenos detalles juegan un papel fundamental.
linea puede estar entre los 150 y los 200 euros.

En cuanto a tipologia de productos, en esta
linea podremos encontrar sandalias de tacén y
salones en sus diferentes variantes. Es en esta linea

donde podremos encontrar los tacones mas altos,
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Lineas de la coleccidn

LINEA CHICAGO

La linea CHICAGO tiene como tema de
inspiracidn o concepto la pelicula de COCO
CHANEL. Se ha escogido esta pelicula porque tanto
la temdatica de la misma como la protagonista
encajan perfectamente con la imagen que la
marca quiere ofrecer de sus productos en esta

lineaq.

La meta de esta linea es conseguir crear un
calzado de uso diario pensado principalmente
para el dmbito laboral de nuestro publico objetivo,
es decir mujeres de entre 28 y 49 anos que en sus
puestos de frabajo deben mantener una imagen
muy formal, pero que a la vez necesitan un
calzado que resulte confortable para sus pies vy

que desprendan estilo con su diseno.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Linea Chicago

El nivel de calidad de esta linea es alto
también debido a que damos prioridad al cuidado
de los pies y esto hace que usemos los mejores
mafteriales, por este mofivo el nivel de precio del
calzado de esta linea es medio-alto, pero no tan
alto como el de la linea coctel, ya que en esta
linea no se utilizaran apenas fornituras debido a la
ocasion de uso del calzado, y esto abarata un
poco el producto, ya que las fornituras lo
encarecen bastante. El precio de un par de
zapatos de esta linea, puede estar entre los 100 vy

120 euros.

Los modelos de esta linea estardn basados
en formas que recuerden a los cldsicos modelos de
calzado que ha propuesto Chanel a lo largo de los
anos, y que se plasman perfectamente en la

pelicula en la cual nos hemos inspirado.

Creemos que este tipo de calzado es
exactamente lo que necesita nuestro publico
objetivo, ya que con sencillez, consiguen la méxima
elegancia vy sofisticacion y el maximo confort para

suUs pies.
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-Creaciéon de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Lineas de la coleccidn

LINEA CASUAL

La linea CASUAL tiene como tema de
inspiracidén o concepto, la pelicula de Australia

protagonizada por Nicole Kidman.

En esta pelicula se encuentran reflejados los
valores que la marca pretende transmitir en esta

linea.

La clienta que busca esta linea quiere vestir
de manera informal, pero sin perder en ningun
momento el estio, y calzando zapatos fabricados

con materiales de gran calidad.

La meta de esta linea es conseguir crear un
calzado de uso informal pero sin perder en ningun
momento los valores de la marca, es decir ofrecer

un calzado que transmita elegancia incluso en su
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Linea Casual

vertiente mas informal y fabricado con los mejores

materiales para conseguir un excelente confort.

El pUblico objetivo de esta linea son mujeres
de entre 28 y 49 anos a las que les gusta mostrar un
look informal ya sea diariamente u ocasionalmente,
pero con estilo, y que por supuesto buscan un

calzado de calidad que cuide sus pies.

El nivel de calidad del calzado de esta linea
sigue siendo de nuevo alto, por lo tanto el nivel de
precios que se consigue es medio-alto, pero de las
tres lineas, es la mds econdmica, un par de zapatos

puede estar entre los 80 y 100 euros.

La tipologia de productos que podremos
enconfrar en esta linea serdn manoletinas,

sandalias planas o con cunas, bluchers, etc.

Hay que destacar que toda la propuesta que se
estd haciendo, se hace en base a una coleccién
preparada para la primavera- verano 2012, con la
tipologia de producto que se presenta para cada

linea, va enfocada a esa época del ano.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Planificacion de la coleccidon

6.3.3 Investigacion Creativa

Para redalizar este andlisis nos hemos basado esfampados que se inspiran en los maferiales de
en dos fuentes principales que son WGSN v la feria construccion. Se trata de volumenes estructurados
de Premiere Visidn. sin peso o esculpidos totalmente en la densidad

flexible, subrayando el vacio para dejar espacio

PREMIERE VISION . .
para el cuerpo en movimiento. Se busca un juego

En esta feria se proponen ftres grandes enfre opaco o transparente, entre lo grueso y muy
tendencias: delgado o entre los fijo y lo extensible. Se busca la
alianza entre tecnologia y refinamiento.
- PERSPECTIVES
- OPEN MIND Los colores propuestos para la primavera-
- SENSE & ESSENCE verano 2012 son, los azules propuestos en diferentes

tonalidades, tonos amarillos en mayor y menor
En esta feria, para la primavera-verano 2012 se
intensidad de color, la gama de los tonos tierrq,
propone la busqueda de nuevos caminos para
ocres, arena, camel, etc., también se propones |os
crear perspectivas de texties innovadores. Se
tonos fucsia y malva en diferentes intensidades vy
disenan los tejido como si de un arquitecto se _
rojos.
tratara, creando volUmenes en los propios
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Investigacion Creativa

WGSN

WGSN es un porta de moda muy importante,
dedicado al andlisis y a la busqueda constante de
tendencias. La informacion que ofrece es
prdcticamente en tiempo real, y ademds analiza

las pasarelas mdas importantes del mundo.

Este portal propone también tres tendencias

principales que son las siguientes:

- PRIMAL FUTURISMO
- CINEMATIC
- JPEG GEN

PRIMAL FUTURISMO

Fusiona lo antfiguo, lo mitolégico en bruto y
primitivo con una estéfica altamente técnica de

hoy en dia.

Propone un contraste entre  toscas
estructuras y el brillo de las superficies pulidas.

Los colores y los materiales son de origen
natural mejorados técnicamente y utilizados para

crear una estética moderna.

PANTONE®
11-0606

PANTONE®
84030

PANTONE®
19-1655

PANTONE®
191217

PANTONE®
18-3949

“aitex
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Investigacion Creativa

CINEMATIC

Es la tendencia de la luz, el color y las
texturas. Es la transformacion del cine a la

television, del PC al dispositivo de mano.

En cuanto a los colores, son brilantes
saturados, fonos mds oscuros que el mar. El gris y el
suelo de celuloide de la paleta también son
importantes, mientras que el verde antiguo y el oro

anaden un toque nostdlgico.

El enfoque que propone esta tendencia
resulta intferesante, ya que tiene el cine como nexo

de unidn con el concepto de nuestra coleccion.

A continuacion podemos ver el panel que
propone esta tendencia con sus propuestas de

colores y fuentes de inspiracion

r

PANTONE ®

140855

PANTONE®

135409

HEROINAS DE HOLLYWOOD

Especificamente para el calzado Wgsn
propone también otfra tendencia llamada Heroinas
de Hollywood. Como su propio nombre indica, es
una tendencia inspirada en las heroinas de

Hollywood, en su forma de vestir a lo largo del

aitex
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Investigacion Creativa

tiempo y en el glamour y elegancia que fransmiten

y han transmitido a lo largo de los anos.

Esta tendencia resulta muy interesante en cuanto a
las formas y fornituras y en cuanto a la linea de
inspiracion que plantea. Los disenos propuestos por
esta tendencia recuerdan formas cldsicas que se

reinventan.

PANTONE®
16-4032 TPX.

PANTONE®
11-0618 TPX

Sl PANTONE®
131011 TPX

PANTONE®
18-5203 TPX.

PANTONE®
5640 C

JPEG GEN

Esta tendencia propone ingenio absurdo, la
ironia, lo inesperado. Se propone velocidad en el

proceso y texturas inusuales.

Los colores propuestos son neutrales dispares
y brillos mate. Monocromo negro y fondo blanco,

mientras que el cobre anade un sutil brillo metdlico.

PANTONE ®

166138
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Investigacion Creativa

Conclusiones

Tras analizar las tendencias que propone
tanto la feria de Premiere Vision como WGSN, se ha

llegado a la siguiente conclusion:

La propuesta de Primal Futurismo resulta muy
interesante en cuanto a colores y materiales, ya
que propone el uso de materiales naturales
mejorados. She’s propone la piel como material
fundamental en sus colecciones. Las formas que
propone esta tendencia también resultan muy
interesantes para algunas de las lineas como por
ejemplo la casual, ya que propone siluetas nuevas

y sofisticadas.

Por otro lado, la tendencia que propone
WGSN llamada Heroinas de Hollywood, resulta muy

interesante en cuanto a tema de inspiracion, sobre

todo resultan interesantes para las lineas mads
formales de la coleccidon, ya que fomenta el uso de
fornituras con brillos, muy apropiadas para la linea

coctel.

La tendencia que nosotros proponemos para
la Primavera- Verano 2012, es una fusion entre Ia
tendencia Primal Futurismo y la tendencia Heroinas

de Hollywood.

Se propone el uso de materiales naturales, de
alta calidad como la piel mejorada para obtener

una mayor proteccion de los pies.

Las formas del calzado, desprenderdn la
elegancia y el glamour de las musas del cine de

hoy y de siempre.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Planificacion de la coleccion

6.3.4 Paneles de tendencias

Tras exponer las conclusiones, se ha hecho
una propuesta para nuestra coleccidn primavera-

verano 2012.

Para exponer las fuentes de inspiracion que
se han elegido para cada una de las lineas de
nuestra coleccion, se han realizado tres paneles de
tendencias, en donde podemos ver formas,
materiales, colores, temdtica, etc., que van a guiar
y a predominar en cada una de las respectivas

lineas.

Estos paneles de tendencias deben de estar
al alcance de cualquier miembro del equipo de

diseno para que todos sigan las mismas directrices.
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19-3925TPX

16-1406 TPX

19-0303TPX

14-4002 TPX

14-1310TPX
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CHICACO

11-0601 TPX

18-5203 TPX

19-0303 TPX

13-0111 TPX

191217 TPX
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17-1128TPX

16-5806 TPX

16-1139TPX

TYpsea ?
A :
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15-1214TPX f : L | " Y oo

I
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191217 TPX
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Planificacion de la coleccion

6.3.5 Timing de la coleccién

Gran parte del éxito de una colecciéon radica
en tener un buen timming, es decir una buena
planificacion del tiempo para cada actividad. De

este modo se asegura que esté todo listo a tiempo.

Es importante que al principio de cada
campana se realice una planificacion de todas las
actividades que se tienen que redlizar y se
programen las fechas para ello. De este modo es
mucho mas sencillo controlar si se estdn
cumpliendo los fiempos y poder corregir alguna
desviacion en caso de que se esté produciendo,
de modo que no lleguemos al final de la campana

con demasiado trabajo atrasado.

ACTIVIDAD TIEMPO
Planificaciéon de actividades Febrero 2011
Investigacién y documentacién Febrero 2011

Ferias - Lineapelle (Abril), Lecuiraparis
(Febrero), Iberpiel (Marzo)

De Febrero a principios de
Abril 2011

Andlisis de datos

De Febrero a principios de

Abril 2011

Plan de colecciéon De Febrero a principios de
Abril 2011

Preseleccion de tejidos y coloridos De Febrero a principios de
Abril 2011

Seleccién de tejidos y fornituras

Principios de Abril 2011

Panel de tendencias

De Febrero a principios de
Abril 2011

Propuesta de diseno

De principios de Abril a finales
de Junio 2011

Fichas técnicas

De finales de Abril a finales de
Junio 2011

Confeccién de prototipos

De finales de Abril a finales de
Junio 2011

Seleccion de modelos

De principios de Mayo a
finales de Junio 2011

Reunidn para precios

De finales de Junio a principios

de Julio 2011
Confeccion Carta de colores De principios a finales de Junio
2011
De finales de Junio a finales
Confeccion muestrarios de Julio 2011

Presentacion coleccion ventas

De Septiembre a Octubre

Desfiles

Octubre 2011
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Planificacion de la coleccion

6.3.6 Estructura global de la coleccién

En cuanto a la estructura global de la
coleccion, hay que destacar los siguientes

aspectos importantes:

- COLECCION:

En cuanto a las colecciones, se
presentaran dos colecciones por ano, Otono-
Invierno y Primavera- Verano. Puntualmente,
en ocasiones especiales, se sacaran

pequenas mini colecciones de ediciones
limitadas.

- TIPOLOGIA DE COLECCION:

Colecciones de temporada, modelo
cldsico. En ocasiones se readlizaran mini

colecciones con ediciones limitadas.

- NUMERO DE MODELOS POR COLECCION:

El nUmero de modelos o referencias
que se ofertaran por coleccion serdn
alrededor de unas 110. En el caso de las mini
colecciones con ediciones limitadas, se
ofertard un numero de referencias de entre
10y 20.

A confinuacion podremos ver un diagrama
en el que se puede apreciar en primer lugar el
nombre de la coleccién, y a continuacion las lineas
en las que se divide la coleccidon y en cuantas

series de divide cada linea.
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Estructura global de la coleccion

COLECCION

DIVAS

(Coones )] Cooner
== (sevez
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Planificacion de la coleccidon

6.3.7 Decision de diseno

Tras analizar todos los factores a tener en
cuenta que se han comentado anteriormente, y
tras realizar unos paneles de tendencias para la
coleccidon primavera-verano 2012, se ha realizado
una propuesta de diseno para cada una de las
lineas, es decir, se ha disenado un modelo de

zapatos para cada linea.

Cabe destacar, que los disenos que se han
realizado cumplen en todo momento con Ia mision
de la empresa de cuidar los pies de nuestras
clientas y vestirlos con estilo y elegancia. Se ha
puesto especial atencidn en dotar al calzado de

atributos que protejan las zonas del pie mads

desfavorecidas.
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Decisidon de diseno

6.3.7.1 Fichas Técnicas

La ficha técnica es un documento elaborado
por el disenador para los demds departamentos de
lo empresa que enfran en el proceso de
fabricacién del producto, como por ejemplo el
patronista, el que confecciona el producto, etc. De
aqui la vital importancia de realizar correctamente
este documento. Debe ser claro en ftodos los
sentidos y no llevar a confusidon, ya que esto podria
suponer que el resultado final no fuera el que el

disenador esperaba.

La ficha técnica contiene toda Ila
informacién del producto necesaria para realizar el
patréon y su posterior confeccion, ademds de el
nombre de la coleccién, el de la linea, el cédigo

del modelo, la temporada a la que pertenece, el

rango de tallas en el que se tiene que fabricar ese
productos, y las muestras de los tejidos y las

fornituras en caso de que las llevara.

En el Anexo 2 podemos ver las fichas
técnicas que se han realizado de cada uno de los
productos que se han disenado, es decir, se han
realizado tres fichas técnicas, una por cada linea
de la coleccion. Por tanto tendremos una ficha
para el producto disenado para linea Coctel, otra
para el perteneciente a la linea Chicago, y oftra

perteneciente alalinea Casual.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

7. Plan de comunicacion

7.1 Objetivos

7.1.1 Objetivos de Marketing

Las estrategias de Marketing, también
conocidas como Estrategias de Mercadotecniaq,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para
lograr un determinado objetivo relacionado con el

marketing.

Hoy en dia no es suficiente con producir un

producto y esperar a que se venda.

Tenemos que tener en cuenta que las
crecientes competencia y oferta de productos, nos
obliga a conjugar perfectamente el engranaje de

las variables del marketing.

Es muy importante que la empresa sepa

hacia donde quiere ir, y que por lo tanto tenga
claros en todo momento sus objetivos de
marketing, para saber que estrategias y

herramientas utilizar para conseguirlos.

Nuestros objetivos de marketing son los

siguientes:

- Posicionar la marca en el mercado.
- Incrementar nuestra cuota de mercado

- Conseguir un nimero de ventas éptimo.
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Objetivos

7.1.2 Objetivos de comunicacién

La comunicacidn en las empresas ha
evolucionado desde el concepto de
comunicaciéon como una necesidad dentro de la
empresa (la empresa tiene necesidad de
comunicar) a la comunicacibn como una
demanda de la sociedad (la sociedad es la que
tiene necesidad de comunicacion de las

empresas).

Dentro de una empresa existen diferentes
tipos de comunicacion:
- Comunicacion interna
- Comunicacion Corporativa

- Comunicacidon Comercial

Cada tipo de comunicacién engloba a su vez
diversos aspectos:
- Comunicacién interna
- Comunicacion Corporativa:
Prescriptores
Patrocinios
Protocolo
Relaciones PUblicas
- Comunicacién Comercial:
Se encarga de notoriedad y ventas.
Publicidad
Merchandising
En este plan de comunicacion nos vamos a centrar
sobre todo en la comunicacion corporativa y

comercial.
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Objetivos de comunicacion

El éxito de la comunicacion de nuestra
empresa, consistird en gestionarla a través de un
departamento especializado en la materia.

También en este caso es fundamental tener
claros cuales son los objetivos que queremos
conseguir, y a partir de ahi trazaremos toda una
estrategia de comunicacion para lograrlos.
Nuestros objetivos de comunicacidn son los

siguientes:

- Crearimagen de marca.

- Conseguir notoriedad y diferenciacion de la
competencia.

- Conseguir fidelizar a nuestras clientas.
Queremos conseguir “fans” de la marca.

- Informar y dar motivos para comprar.

S’

)
aitex
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7. Plan de comunicacion

7.2 Plan Creativo

7.2.1 El Eslogan

Podriamos definir eslogan como una frase
breve, simple, concisa, brilante y recordable, que
expresa la ventaja principal del producto y que se

repite a lo largo de una campana.

Pero un eslogan no es una frase mds o
menos ingeniosa, sino que es el resultado de:
- Del andlisis de las caracteristicas del
producto.

- Del estudio de su posicionamiento y
de la investigacion de sus frenos vy

motivaciones.

Todo ello, por supuesto, coronado con una

buena dosis de estética (Bassat).

Un eslogan no pretende llamar la atencion o
exponer argumentos persuasivos, para eso estan los
titulares. El eslogan debe transmitir en pocas
palabras la idea clave que de forma mds extensa y
diversa han desarrollado los ofros elementos
verbales o visuales del mensaje publicitario al
tiempo que acompana a la marca y ayuda a

recordarla.

El eslogan debe trasmitir una sola idea, un
solo concepto, aquel que mejor exprese el eje
seleccionado, la que tenga mayor incidencia en
nuestro  publico objetivo. En esta frase debe
recogerse la ventaja mds notoria del producto, su

principal caracteristica, su beneficio diferencial.

aitex
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El Eslogan

Existe la necesidad de concentrar la El eslogan debe ser recordable y repetible.

atencidén del receptor en un solo aspecto del

producto sin distraerlo con ideas secundarias Su fuerza no deriva fanto del hecho de ser

Hay que tener muy en cuenta que el Iéxico repetido como de ser repetible, que guste repetirlo,

sea adecuado al destinatario, al igual que sus es esto influyen factores como su brevedad, su

referencias o alusiones culturales. simplicidad, su concision y su belleza, que hay que

Fl sliogan ha de ser impactante, atractivo y tener muy en cuenta a la hora de disenar un buen

seductor desde el punto de vista formal. eslogan.

El texto publicitario tiene como unico objetivo Todos estos factores se han fenido muy en

informar al receptor acerca de la existenciq, -
cuenta a la hora de decidir un eslogan para

bondad o adecuacion de un producto. En ningun
nuestra marca. Hemos buscado un eslogan que

momento dicho texto persigue la estética por la . . - .
tfransmita con elegancia el valor anadido de

estética, pero la utiliza con el fin de persuadir al A
nuestro producto, que es en definitiva lo que

destinatario. :
queremos resaltar, es el mensaje que queremos

Su fuerza reside tanto en lo que dice como .
que llegue a nuestras clientas.

en la manera de decirlo.
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Nuestro Eslogan

“Siente el confort sofisticado”
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7. Plan de comunicacion

7.3 Plan de Accidn

7.3.1 Mix de Comunicacion

Tras analizar nuestros objetivos de marketing y
comunicacién, hemos decidido realizar una
estrategia basada en un mix de comunicacion
comercial que consistird en realizar publicidad por

diferentes vias:

- Publicidad en prensa especializada como

revistas de moda, etc.

- Comunicacién Digital

- Creacion de un evento
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Plan de Accidon

7.3.1.1 Publicidad en prensa especializada
B3

‘ 7 ‘ El Objetivo de realizar publicidad en prensa
SHOWing\-, 4 - P especializada es lograr un buen POSICIONAMIENTO
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’ amer ) : pdgina completa, en revistas tan prestigiosas en el
. f cit A, B -3 , mundo de la moda como por ejemplo Vogue.

De este modo conseguiremos que relacionen
nuestra marca con otras marcas que gozan ya de
un reconocido prestigio y el posicionamiento serd
mds rdpido. Conseguiremos que tengan una
STROLOGY percepcién de nuestra marca tan buena como la
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gue tienen de las marcas de las que se rodeard en

tan prestigiosa revista.

07>
il

[

RER kNIGH Y
Sl:arlet style

www.keiraweb.com

Il
1 5L>5

v

Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones

altex & cru

Universidad
Cardenal Herrera



-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Publicidad en prensa especializada

PUblico al que va dirigida esta accion:

Es importante tener muy claro a qué sector
de nuestro publico objetivo nos dirigimos con cada
accion que realizamos, esto nos ayudard a no
realizar acciones en las que enviemos un mensaje y
que nuestro publico objetivo no las reciba
correctamente porque hemos seleccionado un

sector erroneo.

Por tanto cabe destacar, que este canal ird
enfocado a todas aquellas mujeres que forman

parte de nuestro publico objetivo que:
- Tienen un gran interés por la moda.
- Disfrutan viendo revistas especializadas.

- Son marquistas, para ellas es importante que

la marca tenga valor.

- Estdn menos familiarizadas con la

comunicacion digital.

Es importante conseguir un hueco en este tipo
de revistas especializadas tan importantes en el
mundo de la moda para lograr que nuestra marca
se posicione como una marca que hace moda vy
que ademds proporciona un valor anadido, y no
como una marca que ofrece un tipo de calzado

“especial”.

Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones

aitex

& ccu

Iniversidad
Cardenal Herrera



-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Plan de Accidon

7.3.1.2 Comunicacién Digital

El Objetivo de realizar la comunicacién digital
es lograr que se hable de la marca, es decir,
conseguir POTENCIACION DE LA MARCA, que

adquiera notoriedad y posicionamiento.

Acciones de marketing online:

SEM: para aumentar la visibilidad en los resultados
de buUsqueda de los principales buscadores

mediante inclusion de anuncios en los mismos.

SEO: para mejorar la posicion en la que aparece

nuestra pagina.

SMM: Facebook, twitter, etc.
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Comunicacion Digital

ACCION ES PLAN EADAS Redes Sociqles

En el marketing online existen varias acciones La marca contard con una fanpage en
a realizar, de entre todas ellas, se han seleccionado Facebook en donde se actualizard la informacion
algunas para ponerlas en practica en nuestro plan constantemente, se redlizard todo tfipo de
de comunicacion digifal. promociones, concursos, etfc., para conseguir

“fans”, es decir, seguidores de la marca.

Con este tipo de canal se pretende dar
notoriedad a la marca, hacer “ruido” para que la
marca sea conocida, hacer que la gente hable de
nuestra marca, es importante conseguir que
siempre hablen bien. Hay que confrolar nuestra

reputacion online.

También se readlizard la colocacidn de
anuncios de la marca en Facebook, realizando una

segmentaciéon para que aparezcan sélo alas
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Comunicacion Digital

personas que forman parte de nuestro publico

objetivo.

A continuacidén podemos ver una muestra de

cOdmo quedaria nuestro anuncio en Facebook.

Shes Shoes

La marca de dazado que
piensa solo en "Ellas” para
ofrecerles MAXIMO
CONFORT con un DISENO
EXTRAORDINARIO

) Me gusta - A John Smith le gusta esto.

La segunda red social que vamos a utilizar en

nuestro plan de comunicacion digital es Twitter.

Se trata de una red social muy inmediata en
la que se puede tener un feedback con tus
seguidores practicamente en tiempo real. La red
permite mandar mensajes de texto plano de bajo
tamano con un mdximo de 140 caracteres,

llomados tweets, que se muestran en la pdagina

principal del usuario. Esto te permite poder enviar
todo tipo de informacién sobre la marca y su
movimiento a tus seguidores que pueda ser de su
inferés. Cuanto mads interesante es la informacion

que muestras mds seguidores consigues.

Nuestros seguidores pueden contestar a los
tweets que nosotros publicamos, con lo cuadl
podemos conocer por ejemplo su opinidn sobre
cualquier tema que nos interese, como se ha dicho

con anterioridad, prdcticamente en tiempo real.

Lo que se pretende con la utilizacion de esta
red social es practicamente lo mismo que con la
utilizacion de Facebook. Se pretende que se hable
de la marca, hacer “ruido” en la red para adquirid

notoriedad.
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Comunicacion Digital

Cabe destacar que Twitter es una
herramienta mds apropiada si cabe que Facebook
para conseguir este ruido ya que el feedback es

mucho mads rdpido
PUblico al que va dirigida esta accion:

Esta accion va dirigida a todo ese segmento
de nuestro publico objetivo que estd altamente

familiarizado con internet y con las redes sociales.

Serdn mujeres muy familiarizadas con las
nuevas tecnologias y muy activas, es decir, muy

participativas, en este tipo de redes sociales.

Son muijeres a las que les gusta formar parte
de las comunidades online de las marcas que
consumen y les gusta dar su opinidn sobre los temas

que se plantean.

Google Adwords

Es el método que utiliza Google para hacer

publicidad patrocinada.

Cuenta con numerosos clientes en sitios web
de todo fipo y de todas partes del mundo. Son
anuncios que se muestran de forma relevante en
los resultados de la busqueda del usuario (p. €j., si el
usuario buscdé "coches", ala derecha o arriba de las
pdginas indexadas por PageRank aparecerdn
anuncios referentes a "coches'). Google cobra al
cliente por cada clic hecho sobre su anuncio.

Ademds de en el buscador Google.

Nosotros realizaremos campanas de anuncios
en Google Adwords sobre todo al principio hasta
qgue consigamos un posicionamiento natural, para

conseguir aparecer en las primeras posiciones de

Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones

aitex

& ccu

Universidad
Cardenal Herrera



-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Comunicacion Digital

los buscadores cuando se inserten conceptos de
buUsqueda referentes a nuestro campo, como por

ejemplo, zapatos, zapatos cOmodos, etfc.

A continuacién podemos ver un ejemplo de
como quedaria nuestro anuncio en Google
cuando alguien estuviera buscando informacion
sobre productos por el concepto “zapatos de

mujer”, “zapatos” o conceptos similares.

Anuncio en el lateral ;
Zapatos de mujer She’s
Disefio Elegante y Sofisticado que
ademas cuida y protege tus pies

Anuncio en la parte superior .
P P Zapatos de mujer She's

Disefio Elegante y Sofisticado que ademas cuida y protege tus pies

www.shesshoes.com

PUblico al que va dirigida esta accion:

Esta accion va dirigida a todo aquel
segmento de nuestro publico objetivo que utiliza
Google como motor de busqueda para encontrar

productos que le interesen.

Son mujeres que acostumbran a utilizar
infernet para buscar informacién de todo tipo de
inferesar,  incluido

cosas que les puedan

informacion sobre doéonde encontrar  ciertos

productos, ciertas marcas concretas, etc.

Es para captar a este tipo de publico para lo
que resulta muy interesante colocar este tipo de
anuncios, ya que apareceremos en las primeras
posiciones de los buscadores en cuanto utilicen
palabras como zapatos de mujer, zapatos

cémodos, zapatos, etfc.
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Comunicacion Digital

Video Viral

Un video viral es una grabacion que ha sido
ampliamente difundida a través de Internet, por
publicidad o por envio, por correo electronico, por
mensajeria instantdnea, por blogs y mediante otros

sitios web.

Un buen viral debe de tener una duracion
corta, aproximadamente de unos 30 segundos,
pero debe de impactar, para ellos las imagenes
deben de hablar por si solas, sin necesidad de dar

ningun tipo de explicacion.

El viral, debe de informar, en la medida de lo
posible, de las ventajas o del concepto que ofrece

la marca.

El factor sorpresa en el "argumento” del
video lo hace mucho mds interesante que una
sucesidon de situaciones previsibles. Debemos de
captar la atencion del usuario en todo momento,

no dejarle que pierda el interés ni se aburra.

Nosotros proponemos realizar un video viral a
modo de spot publicitario en el que se muestre cual
es el espiritu de nuestra marca, para conseguir que

las usuarias se sientan identificadas con ella.

Una vez realizado el video publicitario serd

difundido a través de la red por distintos canales:

- Youtube
- Facebook

- E-mail marketing
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Comunicacion Digital

El objetivo de hacer y difundir este viral, es
crear presencia de marca, y darle la oportunidad a
mucha gente que ni sabe que existimos de que se
enteren de quiénes somos y cudl es nuestro espiritu

de marca. En definitiva Hacer “ruido” en la red.
Publico al que va dirigida esta accién:

Esta accion va diigida al segmento de
nuestro publico objetivo que mds familiarizado estd
con internet. Es decir, son usuarias que no usan
internet simplemente para buscar informacion
sobre productos, sino que ademds utilizan internet
como medio de distraccion y son asiduas a ver
videos y a difundirlos a sus contactos a través de
redes sociales si son videos que les impactan vy les

gustan, con lo cual podemos un gran boca- oreja.

altex
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Plan de Accidon

7.3.1.3 Creacion de un evento

Otfra manera eficaz de darle notoriedad a

una marca, es realizar algun evento.

Existen diversos tipos de eventos, y es muy

importante plantearse varias cuestiones:

- En primer lugar hay que plantearse cudles
son los objetivos que queremos lograr con la
realizacion del evento.

- En segundo lugar, debemos plantearnos a

qué publico queremos dirigirlo.

Una vez que muy tfengamos claros estos
aspectos, es entonces, y solo entonces cuando

podemos empezar a idear como queremos que

sea el evento.
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Creacion de un evento

Objetivos del Evento

La marca pretende realizar un evento con el
fin entre otros de dar a conocer su marca vy
conseguir que su publico objetivo se sienta
verdaderamente identificado con el producto que

la marca les ofrece.

Para ello pretendemos que se nos perciba
como una marca que ademds de ofrecer
productos innovadores y con un excelente diseno,
escuchamos a nuestros clientes y nos interesan sus
opiniones y lo que les gusta.

Este tipo de comunicacioén con el usuario,
nos permite poder extraer informacion
de nuestro publico objetivo e interactuar de
manera que Nos aporten

sus ideas y comentarios.

Concepto Creativo:

La marca pretende realizar un evento con el
fin de dar a conocer su marca y conseguir que su
publico objetivo se sienta verdaderamente
identificado con el producto que la marca les

ofrece.

Para ello se plantea un evento que consistird
en convocar un concurso a través de nuestro

website.

El concurso consistird en que todo aquel que
quiera, podrd acceder a nuestro website y realizar,
a fravés de una aplicacion de nuestra web que le
permitird elegir diferentes hormas, tfacones,
materiales, colores y fornituras, el diseno de un par

de zapatos.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Creacion de un evento

Una vez terminada la creacidon de nuestro
usuario, deberd envidrnosla a través de la misma

aplicacion tan sélo pulsando una tecla.

De entre todos los modelos que recibamos
quedaran 20 finalistas, y de entre estos veinte
elegiremos los 10 mejores, que pasardn a formar
parte de una mini coleccidén de edicion limitada,
que se fabricardn y que nuestras clientas podrdn

adquirir en nuestras tiendas.

Las diez ganadoras del concurso recibirdn
como premio, en la direccion que ellas elijan el
modelo de zapatos que ellas han disenado

fabricado por nosotros y totalmente gratis.

Timing del Evento

La localizacion del evento serd en nuestro
website www.sheshoes.com.

La aplicacion estard activa durante un mes.
Después de este mes, la aplicacion dejard de
funcionar y se pasard a la segunda fase del

concurso, gue serd la deliberacion del jurado.

El jurado estard formado por el equipo de
diseno de la empresa, y grandes profesionales
dentro del mundo de la moda como la directora
de la revista Vogue en Espana y la direccion de la
revista Elle, ademdas de algunas de las bloguers mds
influyentes de nuestro pais en el mundo de la
moda.

La deliberacidon durard una semana y a
procederd a

contfinuacion  se publicar los

ganadores del concurso.
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-Creacién de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Creacion de un evento

Dicha publicacion se hard en los siguientes
medios:
- Nuestro Website
- Facebook
- Twitter
- Vogue
- Ele

El concurso se realizard en el mes de
Septiembre, con lo cual la aplicacion estard
funcionando del 1 al 30 de Septiembre.

El jurado deliberard del 1 al 7 de Octubre, y
se publicardn los ganadores del concurso el 8 de
Octubre en nuestro website, Facebook y Twitter, y
en las respectivas ediciones de Vogue vy Elle

cuando corresponda.

El motivo de readlizar el evento en estas
fechas, es que la mini coleccidn este lista en

nuestras tiendas para la campana de Navidad.

Publico al que va dirigido.

El puUblico al que va dirigido principalmente
este evento es el que la marca considera su
pUblico objetivo, es decir, mujeres de entre 28 y 49
con profesiones en donde deben pasar muchas
horas de pié o en movimiento y muy bien vestidas,
con una vida profesional intensa.

Este hecho hace que en muchas ocasiones
deban de usar zapatos de tacdn durante todo el
dia y se sientas esclavas de ellos por la
incomodidad que les producen.

Las mujeres a las que nos dirigimos con este

evento, son mujeres despiertas, muy
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Creacion de un evento

acostumbradas al uso del ordenador y de internet,
es decir, muy familiarizadas en general con las
nuevas tecnologias.

Son también asiduas a las redes sociales y
muy activas en ellas. Ademds les gusta formar parte
de las comunidades de las marcas que ellas
consumen vy les gusta que su opinidn sead

escuchada.

Obsequio
Tras el evento se entregardn dos tipos de

obsequios a los participantes en el concurso:

1.-Como se ha comentado con anterioridad,
de enfre todos los disenos recibidos se elegiradn 10
modelos que serdn los ganadores del concurso.

Los 10 ganadores recibirdn como obsequio y
premio el par de zapatos que han disenado ellos
mismos a través de nuestra aplicacion, fabricados
por Nnosotros con los mejores materiales, y el placer
de ver que su diseno pasa a formar parte de
nuestra mini coleccidén edicidon limitada especial
Navidad.
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Creacion de un evento

2.-Al resto de participantes en el concurso se
les entregard un cheque descuento con el 30% de
descuento para cualquier modelo de nuestra
coleccion o mini coleccion que quieran adquirir.

Dicho cheque descuento, lo recibirdn a
través de la cuenta de correo electronico que nos
habrdn facilitado al registrarse para participar en el
CONCUrsO.

A continuacion podemos ver como serd el
cheque descuento que recibirdn todos los
participantes del concurso.

Este cheque lo deberdn imprimir y presentarlo

en la fienda cuando vayan a realizar su compra.

Delante

Detrds

Gracias por participar!

Tenemos un regalo
especialparati ™ (o)

Podrds canjear este cupdn en cualquiera de nuesios punfos de venla y para comprar
cualquier modelo de nuesiras colecciones o mini colecciones de ediciones limiladas.
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Creacion de un evento

Difusion del Evento

A la hora de realizar un evento, la difusién es
fundamental.

Debe de existir una difusion previa y una

difusién posterior al evento.

Difusion Previa

La difusion previa es fundamental para que
nuestro publico objefivo se enftere de donde,
cudndo y qué va a suceder. Si no realizamos una
comunicacion previa, el indice de participacion en
nuestro concurso serd minusculo. Sin embargo si
realizamos una buena comunicacidn previa,
conseguiremos un indice de participacidn muy
alto.

Para conseguir el indice de participacion

deseado realizaremos las siguientes acciones:

- Colocaremos displays de unos 30x40cm
informando del concurso en todas nuestras
tiendas propias y en las tiendas multimarca
donde tienen nuestro producto.

- Se publicard la convocatoria del concurso en
anuncios  colocados en las  revistas
especializadas Vogue y Elle.

- Se Publicard la convocatoria del concurso en

Facebook, Twitter y en nuestro Website.

Difusion posterior

Tras el evento se hard una difusion de la
accion a fravés de la red y de la prensa

especializada.

aitex
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Creacion de un evento

Las acciones para la difusion posterior serdn:

Publicacion de los ganadores del concurso
en nuestro website, en Facebook y en Twiter,

y agradecimientos a todos los participantes.

Realizacion de un viral como presentacion
de la mini coleccién edicion limitada vy
difusion a través de la red contando como se

ha realizado esa mini coleccion.

Publicacion de los ganadores del concurso

en prensa especializada.

Promocion de Ia mini coleccion en prensa

especializada.

Necesidades Técnicas

Para poder realizar este evento hemos tenido
que incorporar a nuestro Website una aplicacion
que permite elegir varios tipos de hormas, varios
tipos de tacones, varios tipos de materiales y varios
tipos de colores y de este modo el usuario puede
disenar su propio par de zapatos.

Esta aplicacidn es muy intuitiva y fdcil de
usar, y no se necesita un ordenador con
caracteristicas especiales, simplemente se necesita
disponer de una conexidén a internet y de un
navegador.

A continuacion

podemos ver algunas

imagenes de como funciona la aplicacion.
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Presupuesto

No consideramos como gastos del evento los

siguientes conceptos:

La fabricacién de Ia mini coleccidn: porque

todas las Navidades la marca sacard una
mini coleccioén, se realice o no el concurso,
con lo cual no es un gasto extra que la
marca tenga que hacer por culpa del
evento.

El sueldo del comunity manager: Lo fenemos

asumido en plantilla, con lo cual es un gasto
gue ya teniamos antes del concurso.

El sueldo del jurado del concurso: La

participacion de todos los miembros del

jurado es de forma desinteresada.

CONCEPTO IMPORTE
Aplicacion web 2.200 euros
Premio
ganadores 500 euros
CONCuUrso
. Dependerd del valor del modelo
Obsequio
de zapatos que elijon y de la
finalistas . '
cantidad de gente que canjee su
vale.
Displays 250 euros
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-Creacioén de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

8. Cuenta de Explotacion

A continuacién vamos a analizar la
viabilidad econdmica del proyecto.

Es evidente que no vamos a desarrollar un
andlisis profundo de la cuenta de explotacion del
negocio, porgque consideramos que éste no es el
objeto de este proyecto y porque existen
incertidumbres importantes respecto a parte de los
costes que nos resultan imposibles de esclarecer en
este momento. Esto hace imposible que podamos
realizar un estudio detallado.

Cuando hablamos de los costes que nos
generan incertidumbre, nos referimos a los costes
de los procesos que se realizan para la fabricacion
del producto.

En cualquier caso, lo que vamos a intentar

con este andlisis es llegar a calcular, de manera

aproximada, nuestro umbral de rentabilidad.

Para ello vamos analizar una serie de costes
como son los origenes de coste, costes de personal,
asignacion de costes y equipos e instalaciones a

actividades, etc.

8.1 Actividades y centros de actividad

En primer lugar, es importante reconocer
cuales son todas las actividades que se desarrollan
dentro de la empresa, ya que todas esas
actividades crean costes que son imputables al
producto.

Vamos a determinar cudles son las
actividades fundamentales que se llevan a cabo
dentro de la empresa para satisfacer los objetivos

de la misma.
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Cuenta de Explotacion

En nuestro caso las actividades que se han .
identificado son las siguientes: 8.2 Costes Indirectos
Cuando hablamos de costes indirectos,
debemos que saber que estos se clasifican
VENTAS DlRECC|ON, dependiendo de su naturaleza. Por fanto podemos
N° DE APUNTES ADMINISTRACION
N° DE CLIENTES COMERCIAL hablar de tres categorias que son:
N°® DE REFERENCIA DISENO - Costes indirectos de materiales
N° DE PEDIDOS COMPRAS Costes indirectos d |
. - ostes indirectos de persona
NS PRODUCCION o o
- Costesindirectos de fabricacion
UNIDAD DE PRODUCCION
PRODUCTO Vamos ahora a analizar cédmo se originan en
UNIDAD DE PRODUCCION .
PRODUCTO nuestra empresa y como se los vamos a asignar a
UNIDAD DE . .
PRODUCTO PRODUCCION cada actividad.
UNIDAD DE . -
ROPLET PRODUCCION 8.2.1 Origenes de costes
UNIDAD DE : Una vez que hemos identificado cuales son
PRODUCTO PRODUCCION g
ggé%ﬁ%% PRODUCCION las actividades dentro de nuestra empresa, vamos
) a ver cuales serdn nuestro origenes de costes que
UNIDAD DE PRODUCCION 9 9
PRODUCTO . .
después veremos de qué manera repercuten en
UNIDAD DE .
PRODUCTO PRODUCCION o
cada actividad.
Tablal. Actividades

aitex
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Cuenta de Explotacion

Nuestros origenes de coste vienen dados en
funcién de la actividad a la que se dedica nuestra
empresqa, y cada empresa fiene 10s suyos propios
aungque muchos de ellos puedan ser comunes en
muchas empresas.

Nuestros origenes de costes son los siguientes:

- Investigacion y desarrollo

- Arrendamiento de naves

- Mantenimiento de equipos productivos

- Mantenimiento de instalaciones (suministros)

- Mantenimiento de vehiculos de los
comerciales

- Mantenimiento de equipos informdaticos

- Portes (agencia externa)

- Publicidad

- Gastos financieros

- Seguro de vehiculos comerciales

- Seguro de la empresa

Una vez identificados todos estos origenes de
costes, debemos ver como repercute cada uno en
cada una de las actividades de nuestra empresa
que hemos enumerado en el apartado anterior.
Tenemos que ver que tanto por cien de nuestros
costes indirectos asignamos a cada actividad.

A continuacidén vamos a poder ver una tabla en

la que queda constancia de todo esto.
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Cuenta de Explotacion

12.000 100%
18.000 5% 5% 3% 10% 5% 8% 8%
6.000 10% 29%
6.000 5% 5% 5% 5% 5% 5% 10%
1.500 100%
1.500 10% 30% 40% 20%
5.000
10.000 100%
1.560 100%
9.600 100%
1.200 5% 5% 3% 10% 5% 8% 8%
Tabla2. Reparto de los origenes de costes. Datos estimados aproximativos
] Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones
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12.000
18.000 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
6.000 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
6.000 10% 10% 10% 10% 10% 5% 5%
1.500
1.500
5.000 100%
10.000
1.560
9.600
1.200 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
Tabla3. Reparto de los origenes de costes. Datos estimados aproximativos
] Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones
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Cuenta de Explotacion

8.2.2 Mano de Obra

En nuestra empresa podemos encontrar dos . ., L
P P A confinuacion Vamos a distribuir el coste de

tipos de mano de obra: : .
nuestro personal en las diferentes dareas de la

- Mano de obra directa: es la mano de obra . . . .,
empresa, dependiendo del grado de implicacion

consumida en las dreas que fienen una ..
gue tengan con respecto a esa actividad.

relacion directa con la produccidon o la . ..
P Se ha readlizado una tabla de similares

prestacion de algun servicio. - :
caracteristicas a las que se han usado para repartir
los porcentajes de los origenes de costes, pero en

- Mano de obra indirecta: es la mano de obra .
este caso vamos a repartir entre todas las

consumida en las dreas administrativas de la . ., ,
actividades de la empresa la repercusion que tiene

empresa ue sirven de apoyo a la . .
P 4 POy el personal de la empresa, que dependiendo quien

produccion , .,
sea y que puesto ocupe, tendrd mayor repercusion

Para realizar los cdlculos para alcanzar nuestro ..

en unas actividades o en oftras.
umbral de rentabilidad, vamos a considerar los
dos tipos de mano de obra, ya que nuestra
empresa estd basada en las actividades que
desarrollamos en la organizacion ya sea de

forma directa o indirecta.
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19.600 588 2.156 22.344 100%

21.000 630 2.310 23.940

25.200 756 2.772 28.728 50% 50%
18.200 546 2.002 20.748

18.900 567 2.079 21.546 100%

18.200 546 2.002 20.748

20.300 609 2.233 23.142

20.300 609 2.233 23.142

20.300 609 2.233 23.142

20.300 609 2.233 23.142

Tablo4. Reparto de los costes de los salarios. Datos estimados aproximativos

Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones CEU

aitex




-Creacion de una marca de calzado con caracteristicas especiales pensada exclusivamente para mujeres-

Cuenta de Explotacion

19.600 22.344

21.000 23.940 100%

25.200 28.728

18.200 20.748 50%

18.900 21.546

18.200 20.748 50%

20.300 23.142 100%

20.300 23.142 65% 20%

20.300 23.142 25% 30% 30%
20.300 23.142

Tablab. Reparto de los costes de los salarios. Datos estimados aproximativos
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Cuenta de Explotacion

19.600 22.344

21.000 23.940

25.200 28.728

18.200 20.748 50%
18.900 21.546

18.200 20.748 50%
20.300 23.142

20.300 23.142 15%

20.300 23.142 10% 5%

20.300 23.142 40% 60%

Tablaé. Reparto de los costes de los salarios. Datos estimados aproximativos
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Cuenta de Explotacion

8.2.3 Equipos e Instalaciones

Del mismo modo que acabamos de hacer
con la mano de obra, demos calcular también los
costes derivados de nuestros equipos e
instalaciones.

Para calcular el coste de nuestros equipos e

3.500,00 10,00 10% 350,00

instalaciones debemos primero calcular el valor de
. ., 2.500,00 10,00 10% 250,00

sU amortizacion.

En nuestra empresa, estos serdn los valores de 1.700,00 10,00 10% 170,00
amortizacion de nuestros equipos e instalaciones: | 509,03 03 1072 15009
1.800,00 2,00 50% 900,00
6.000,00 10,00 10% 600,00
1.000,00 5,00 20% 200,00

Tabla?. Valores de amortizacién. Datos estimados orientativos
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Cuenta de Explotacion

A continuacion tenemos que imputar estos
costes a cada una de nuestras secciones,
dependiendo de la repercusion que tenga en

cada una de ellas.

100%
60% 20%
60% 30%

10% 40% 40%

10% 30% 5% 30% 20% 5%

20% 35% 25% 20%
40%

Tabla 8. Valores de amortizacion. Datos estimados orientativos
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8.3 Total de costes anuales

Nuestros costes anuales dependen en gran
medida del niUmero de zapatos que fabriquemos,
porque aungue la mayoria de los gastos son fijos
independientemente del nuUmero de articulos que
B se fabriguen, la empresa no tendrd los mismos

gastos si fabrica 100 unidades o si fabrica 1.000

ez Total de los gastos fijos anuales

10% 276.672 euros

A esta cifra hay que sumarle el gasto anual
que tendremos en materiales para realizar la
oo% produccioén, y como se ha dicho anteriormente ese
Tabla 9. Valores de amortizacién. Datos estimados orientativos gos’ro variard en funcidon de los ZCIpOTOS que se
fabriguen. Con lo cual vamos a hacer un cdlculo

aproximado de cuantos pares de zapatos vamos a

fabricar anualmente.
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Cuenta de Explotacion

En apartados anteriores hicimos un cdlculo
del mercado potencial, y dicho cdlculo ascendia a
4.482.900 muijeres.

De este mercado potencial, nosotros vamos
a trabajar para conseguir abarcar un 0.10%, por lo
tanto vamos a hacer una previsibn para abastecer

a este nUmero de muijeres.

4.483

A continuacidén tenemos que hacer una
prevision de la demanda para poder saber cudntos
pares de zapatos vamos a producir.

Nosotros estimamos que cada clienta

prevista va a comprar 2 pares de zapatos al ano,

uno por cada temporada, y en base a esta

prevision realizamos los cdlculos.

4.483 2 POR CLIENTA 8.966 PARES

Ahora ya tenemos una prevision hecha vy
sabemos cual tiene que ser el total de pares de
zapatos que tenemos que producir para poder
abastecer a un 0,10% de nuestro mercado
potencial. Solamente nos queda calcular cuales
serdn nuestros costes totales anuales en base a esa
produccion.

Para averiguarlo hay que sumarle a los gastos
fijos que hemos obtenido antes, un 15% mds de
gasto de materiales y temas de produccion que
vamos a gastar, que es la previsibn que nosotros

hacemos para fabricar los 8.966 pares de zapatos.
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Cuenta de Explotacion

276.672 41.500 by 318.172

/

De este modo hemos calculado nuestro

Punto de equilibrio

punto de equilibrio, es decir, para no perder dinero,
tenemos que ingresar como minimo 318.172 euros.
Para hacer una prevision de los ingresos
anuales que vamos a tener, hemos hecho lo
siguiente, una vez calculado el niUmero de clientes
qgue nosotros fenemos previstos, que asciende a
4.483 mujeres, y haber calculado el nUmero de
pares de zapatos que nos van a comprar al ano
dichas mujeres, que asciende a 8.966 pares, vamos
a calcular el precio medio de un par de zapatos de

nuestra marca y a multiplicarlo por el nUmero de

pares que nosotros prevemos que nos van a
comprar, de este modo tendremos una prevision
de nuestros ingresos anuales y podremos ver si

superan o no nuestro punto de equilibrio.

140 euros

140 € 8.966 1.255.240€
Como se puede observar, segin nuestras
previsiones nuestros ingresos superan con creces
nuestro punto de equilibrio.
Este seria el que nosotros considerariamos el

escenario mdas probable. A continuacion
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Cuenta de Explotacion

plantearemos dos escenarios mas, uno el pesimista

y ofro el optimista.

Escenario Pesimista

En este escenario vamos a prever que
nuestras  clientas  previstas nos  compraran
solamente un par de zapatos al ano.

Los gastos fijos siguen siendo los mismos, y el
gasto de material también, porque nosotros
tenemos que fabricar con la prevision de que nos
compren al menos dos pares de zapatos al ano.
Con lo cual nuestro punto de equilibrio seria el
mismo, y ahora procedemos a calcular cuales

serian nuestros ingresos.

4.483

140 €

1 POR CLIENTA

140 euros

4.483

4.483 PARES

627.620€

Mdaster Universitario en Moda, Gestion del diseno y Operaciones
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Escenario Optimista
En este escenario vamos a hacer una
prevision de que nuestra clientela prevista nos va a

comprar cuatro pares de zapatos al ano.

En este caso nuestro punto de equilibrio
aumentaria porque también tendria que aumentar
la prevision que nosotros hariamos a la hora de
fabricar, con lo cual, los gastos fijos se mantendrian,
pero los gastos de materiales no, deberiamos de
incrementar los gastos fijos en un 30% para calcular
nuestro nuevo punto de equilibrio. Con lo cual este

escenario quedaria asi:

276.672 83.000/7 359.672
Punto de equilibrio

Cuenta de Explotacion

4.483 4 POR CLIENTA 17.932 PARES

140 euros

140 € 17.932 2.510.480€
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9. Conclusiones

Al empezar este proyecto, habiamos
detectado una carencia en el mercado y una
necesidad en el consumidor, que es la que hemos
infentado satisfacer con este proyecto.

Tras realizar un andlisis del consumo en
general y del sector del calzado en particular, y tras
analizar el que nosotros consideramos que es
nuestro target, hemos comprobado que realmente
existe esa carencia en el mercado y esa necesidad
en el consumidor.

Con este proyecto se ha pretendido ofrecer
una marca de zapatos que no se preocupa
solamente por seguir los patrones de la moda y por
competir por precios en el mercado, sino que
ademas de ofrecer un producto con un disefno muy
atractivo, que interpreta los pardmetros que marca

la moda del momento, se preocupa por ofrecer un

producto de calidad que garantiza el cuidado de
los pies de nuestras clientas y que ofrece un
importante valor anadido.

En este proyecto hemos tratado de plasmar
como vemos cuales son nuestros objetivos de futuro
de la marca y de la empresa en primer lugar a
través de nuestra Mision, nuestra Vision y nuestros
Valores, y hemos explicado como pretendemos
conseguirlos a través del plan marketing, nuestro
plan de comunicacidon, nuestra propuesta de
colecciéon y nuestro plan de comunicacion.

Ademds con la cuenta de explotacion
hemos pretendido mostrar que nuestra empresa no

solo es viable, sino que ademds puede ser rentable.
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ANexo 2
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Plantilla de Technogel con SShhoeeSS

refuerzos acolchados en las

zonas clave: taldén posterior, . f N COLECCION: TEMPORADA:
arco, y talén anterior y ElGstico ref.502 Forro de tejido
forrada de piel ref. 8521 color negro 2 con costuras DIVAS P/V 20] 2

interiores

LINEA: MODELO: [TALLA:
Tejido 1 COCTEL CO1 36-41

Estructura sobre

Plataforma de el contrafuerte ref. B45-72

pldstico inyectado
forrada de tejido 1
de 1cm de altura
con herradura
interior de espuma

inyectada ref. K82

Tapade | TEJIDO-I:
gomaref.23 | piel de vaquetilla con
acabado mate

color negro

TEJIDO-2:
So Pure color 527

ENTRETELAS:

' \ Entretela para refor-
Taco tipo Estileto ref.824 zar ref.723

con perfil normal de

£ 365 con fornituras ref. B332 superpuestas altura 6,5 cm Fornitura de Italboton
et 36 ref. 25-658 "’Y

. pldstico inyectado . »
Suela de cuero Cierres de contacto ref.72 foliado con tejido] FORNITURAS: J?%)
)







Cierre con hebilla
pasante ref. 37-745

Plantilla de Technogel con

Contrafuerte de
cuero en talén

Tejido 2

refuerzos acolchados en las Tejido 3

zonas clave: taldén posterior,
arco, y talén anterior
color 501

Fondo de goma

Herradura interior
de espuma
inyectada ref. K82

Tejido 1

Tapa de
goma ref. 22

Pespuntes en
negro

Taco de perfil normal ref.754
de goma forrado de tejido 1y 2

she s

COLECCION: TEMPORADA:
DIVAS P/V 2012
LINEA: MODELO: |[TALLA:
CHICAGO CHO1 36-41

TEJIDO-1:

Piel de vaquetilla con

acabado abrillantable
color negro ref.07

TEJIDO-2:

Piel de vaquetilla con
acabado abrillantable
color blanco ref.01

TEJIDO-3:
So Pure color 501

ENTRETELAS:

Entretela para refor-
zarref.723

FORNITURAS:

Hebilla de Italboton
ref. 37-745







Contrafuerte

Tejido 3 .
de cuero en talon

Tejido 2

Talonera

) acolchada
Plantilla de Technogel con

refuerzos acolchados en las
zonas clave: taldn posterior,

arco, y talén anterior en
color 365

Tejido 5

0
g L
,,,,,

™

' de
q ’
,,,,,,

:f:f:j:f:_i:?:f. Tejido4

Tejido 2

Taco de goma tipo
francés ref.458 de
3cm de altura

Tapa de

Fondo de goma goma ref. 27

ref. B-965

Herradura interior
de espuma
inyectada ref. K82

Tejido 1

shes

COLECCION: TEMPORADA:
DIVAS P/V 2012
LINEA: MODELO: [TALLA:
CASUAL CAO1 | 36-41

TEJIDO-1:

Piel de vaquetilla
colorref. 125

TEJIDO-2:

Piel de vaquetilla con
acabado punteado

TEJIDO-3:
So Pure color 184

TEJIDO-4:

Tejido de red color
ref. 614

TEJIDO-5:

Piel de vaquetilla
colorref. 222

ENTRETELAS:

Entretela para refor-
zar ref.723
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