
A S H 1 E =  S H 4 G 7 E 3  

G 1 E 3 D A  S 4 8 4 2 A = 4 7  7 A 3 D I C H

 

 

I 3 S 8 I 8 9 8 4  E 9 7 4 5 E 4  D I  D E S I G 3

 

E 1 E 3 A  7 4 D 7 � G 9 E >  1 A F 9 E 3 8 E

J 9 1 I 4  2 0 2 1

8 7 A B A J 4  F I 3 A 1  D E  2 A S 8 E 7
E 3  2 A 7 K E 8 I 3 G  =

C 4 2 9 3 I C A C I � 3  D E  1 A
2 4 D A  



Análisis Interno ........................................................................................ 3

   2. Análisis Externo ....................................................................................... 46

   3. Propuesta ................................................................................................. 134

   4. Mango Cares About ................................................................................ 149-150

   5. Timeline y Presupuesto ........................................................................ 222-225
   6. Conclusiones .......................................................................................... 225-226

Tabla de Contenidos
Introducción

1.
 1.1 Resultados ............................................................................................. 4
 1.1.1 Historia ............................................................................................... 4-5
 1.1.2 Bases estratégicas ............................................................................. 6-18
 1.1.3 Marketing Mix .................................................................................... 19-45

   2.1 H&M ........................................................................................................ 46-81
   2.2 Zara  ........................................................................................................ 82-107
   2.3 Massimo Dutti ....................................................................................... 108-129
   2.4 DAFO enfocado ...................................................................................... 130-133

 3.1 Bases Estratégicas ................................................................................ 135
 3.1.1 Objetivos ............................................................................................ 135
 3.1.2 Estrategia Competitiva ..................................................................... 135-140
 3.1.3 Segmentación .................................................................................... 141-143
 3.1.4 Propuesta de Posicionamiento........................................................ 144-146
 3.1.5 Concepto Inicial ................................................................................ 147-148

 4.1 La Aplicación ........................................................................................ 151-154
 4.1.1 & Your Personal Style ....................................................................... 155-195
 4.1.2 & Your Lifestyle ................................................................................. 196-209
 4.1.3 & The Planet ...................................................................................... 210-215
 4.2 Mango Labs ..........................................................................................  216-222

   7. Anexos ................................................................................................. 227-257

1



El presente trabajo pretende dar a conocer el estudio
previo reali]ado a la marca espa³ola Mango partiendo
de un an£lisis interno \ el estudio de un an£lisis e[terno
a sus competidores Zara, H&M \ Massimo Dutti. Esta
investigaciµn permitir£ reali]ar una nueva propuesta de
posicionamiento de la marca bajo los aspectos de
sostenibilidad, mediterr£neo \ calidad. 
Se ha reali]ado un an£lisis de las amena]as \ las
oportunidades que tiene la marca en el mercado de la
moda. Tambi«n, un an£lisis cuantitativo \ cualitativo que
ha permitido conocer la opiniµn de las consumidoras
frente a las marcas \ sus preferencias. 
Asimismo, la nueva propuesta buscar£ apelar al
territorio emocional para llegar a las consumidoras
desde el £mbito del cuidado. Adem£s, con la correcta
segmentaciµn de las consumidoras se llegar£ a plantear
una propuesta que englobe actividades \ e[periencias
variadas para lograr la satisfacciµn de cada segmento.  
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Mango presenta unos resultados en el a³o 2020 de 1.842 millones de Ȝ.  Mu\ buen dato
teniendo en cuenta la situaciµn econµmica mundial debido a la pandemia del coronavirus.
Destacamos su gran capacidad de ventas en momentos complicados \a que normalmente
los resultados suelen ser m£s altos. 
Por otro lado destacamos que el 42% de la facturaciµn es a trav«s de la venta online, canal
que deber£ seguir esa tendencia a la al]a para aprovecharse de las oportunidades que
ofrece el futuro online.  

Buen desarrollo de facturaciµn en momentos de cambio. 
Adaptaciµn a los canales de venta online con gran «[ito.

PYnXos fYerXes

Mango es una multinacional de moda enfocada en la fabricaciµn \ venta de prendas \
accesorios para mujeres, hombres \ ni³os. En la actualidad, Mango es una de las marcas
de moda m£s conocidas de Espa³a, adem£s de ser reconocida mundialmente debido a su
e[pansiµn internacional. 
Mango fue lan]ada al mercado, por primera ve], en 1984 \ ho\ es el segundo ma\or
e[portador del sector te[til de Espa³a detr£s de Δndite[. 
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1984: Se abre el primer punto de venta de Mango en Paseo de Gracia
en Barcelona.
1985: E[pansiµn a nivel de Espa³a. Primera tienda en Valencia. 
1988: Mango cuenta con 13 puntos de venta en Espa³a. 
1992: Δnauguraciµn de la tienda 99 de Mango en Espa³a. 
2000: Δnauguraciµn del portal online. 
2008: Se inaugura la primera tienda para hombre, H. E. b\ Mango. 
2011: Renovaciµn de la imagen corporativa con nuevo logotipo. 
2013: Lan]amiento de Mango Kids \ Mango Sport & Δntimates. 
2014: Lan]amiento de Violeta B\ Mango / E[pansiµn del E-Commerce:
76 pa¯ses en total. 
2017: Primera colecciµn producida con materiales sostenibles: Mango
Commited. 
2019: Lan]amiento del programa Mango Likes You / Mango acude a la
MET Gala. Apertura de nuevas instalaciones de Mango en Barcelona. 
2020: Lan]amiento de la colecciµn Teen \ donaciones para el COVΔDD: 

Los primeros años de Mango (1984 - 2000) 

Δsak Andic es el hombre que se encuentra detr£s de
Mango. Es el actual presidente \ fundador de la
mundialmente conocida marca de ropa MANGO. Es
el propietario de la ma\or parte de las acciones de
la empresa familiar. En 1984, decidiµ abrir su primer
punto de venta con el nombre de MANGO. Lo
curioso del nombre, viene por la fruta homµnima
que descubriµ un d¯a en sus vacaciones en Filipinas
durante la d«cada de los 70. 

Como se ha mencionado, MANGO nace en
Barcelona, en 1984, con la apertura de su primera
tienda en Paseo de Gracia. En mu\ poco tiempo \
en el transcurso de ese a³o, tuvo una e[celente
acogida, por lo que ese mismo a³o de apertura, se
abrieron 5 tiendas m£s de la marca en Barcelona.
En 1985, deciden e[pandirse al territorio nacional \
abren su primera tienda fuera, en Valencia. 

Orden Cronológico

MANGO es una marca que nace en Barcelona \ que tiene en sus inicios \ en su ADN de
marca el aire medit«rraneo. 

El fundador de la marca usµ un nombre relacionado a una fruta que no tiene cone[iµn
alguna con la cultura mediterr£nea o con el lugar de nacimiento de la marca, en esta caso
Barcelona.

Puntos fuertes

Puntos débiles
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La segmentación está dividida en 4 perfiles:

Δdeal
Casual Chic
Wow
Lad\

Esta segmentaciµn responde a cµdigos de vestimenta en los que se diferencian los 4
perfiles, pero siempre manteniendo un estilo de vida \ una actitud que definen a la mujer
Mango de la siguiente manera:

Es una mujer femenina, independiente, sociable \ activa aunque con un estilo de vida
relajado. Le gusta cuidarse, aunque sin e[igirse much¯simo. Para ella es primordial tener
un buen fondo de armario de prendas \ accesorios de calidad, que pueda combinar con
otros m£s especiales, pero siempre de forma f£cil. Busca que su estilo refleje su
personalidad \ cuida muchos los detalles.
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ESTILO DE VIDA 
Es una mujer femenina e independiente sus valores han
evolucionado a pesar de que ha\a crecido en un entorno
m£s tradicional. Se preocupa por la sostenibilidad \ tiene
inquietudes sociales \ pol¯ticas. Aunque sabe lo que quiere,
se adapta a las circunstancias con cierta fle[ibilidad.
Se ha dedicado a s¯ misma muchos a³os de su vida \ ha
viajado por todo el mundo sola \ acompa³ada. Se identifica
con ciudades como Par¯s o Barcelona, \ le gustan los hoteles
¯ntimos, con encanto.
Tiene un trabajo liberal que le permite conciliar su vida
personal con la profesional, le gusta estar acompa³ada por
sus amigas, un grupo heterog«neo pero estable con el que
disfruta haciendo planes.
Aunque intenta cuidarse con la comida, la disfruta mucho \ a
veces es indulgente. Hace deporte de forma relajada, le
gusta especialmente el \oga o el pilates.
Dedica tiempo a cuidarse \ le encantan los tratamientos de
belle]a.
Disfruta de la m¼sica \ la literatura como entretenimiento,
aunque no sienta verdadera pasiµn por ninguna de ellas. Es
mu\ activa en Δnstagram, aunque prefiere visuali]ar stories
que publicar contenido propio.

RELACIÓN CON LA MODA
La mujer Mango ideal tiene un estilo que refleja mucha
personalidad. Este perfil busca especialmente sentirse bien,
renovarse, descubrirse \ verse representada a trav«s de la
moda.
En sus momentos de rela[ en casa le gusta descubrir las
¼ltimas novedades de las marcas de lujo en Vestiaire
Collective \ Farfetch, aunque tambi«n disfruta mucho
cuando se acerca al centro de la ciudad para pasear \ hacer
algo de shopping en & Other Stories, Zara, Uterque o COS.
Tiene cierta debilidad por Loewe, Chloe \ The Row \ los
complementos de Bottega Veneta, recuerda con nostalgia la
«poca de Phoebe Philo en Celine. Cuando viaja le gusta
pasar un momento divertido en una tienda de ropa vintage \
llevarse un recuerdo que la vuelva a conectar con ese
momento. 
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El target de Mango est£ compuesto en su ma\or¯a por
mujeres entre los 25 a 55 a³os de edad, sin un estilo
definido, pero si responde a una consumidora que
responde perfil que, en cµdigos de vestimenta, podr¯a
definirse "Casual Chic".
El "Ke\ Target" o "Segmento Estrat«gico" est£
representado en su ma\or¯a por jµvenes profesionales
que, de acuerdo a la oferta de producto casual pero chic
de Mango, encaja con un estilo de vida activo \
vanguardista, que quieren pro\ectar una imagen de
mujer a trav«s del uso de prendas de calidad pero a un
precio asequible.
Son usuarias activas de las redes sociales, lo que significa
que est£n al d¯a con las marcas \ referentes de moda
que siguen. 
Son mujeres que pertenecen a la primera generaciµn de
"consumidores conscientes", lo que significa que tienen
sensibilidad al impacto medio ambiental \ a tendencias
que tienen que ver con el desarrollo de la sostenibilidad.
Compran en tiendas de la competencia como Zara, H&M,
Cos, Stradivarius, entre otras.
Valoran prendas de vestir que tengan buena relaciµn
precio - calidad, es decir, buscan productos de buena
calidad a nivel de confecciµn \ tejidos, pero que
mantengan un precio asequible. Buscan ropa simple
pero un giro vanguardista.
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Mango tiene definido su target a trav«s de una
estrategia de segmentaciµn clara. Establecieron
distintos tipos de perfil para sus consumidoras, \ sus
acciones comunicacionales \ de ventas est£n
enfocadas desde una divisiµn a nivel de estilo de vida
\ perfil actitudinal, lo que deber¯a significar un punto
fuerte de la marca. Pero sin embargo el target
declarado por Mango versus el target real de la
marca es mu\ distinto. El criterio para definir el target
\ los perfiles de consumidoras se hacen sobre un
bajo conocimiento sobre qui«n es \ cµmo es
realmente la mujer que consume Mango.

La consumidora de Mango es una mujer que no
tiene un estilo definido, pero que s¯ reconoce un
nivel superior de calidad versus las marcas de la
competencia, lo que compensa el precio un poco
m£s elevado al momento de consumir.

Mango tiene que hacer esfuer]os por definir su
target \ mejorar su estrategia de segmentaciµn
perfilando su consumidora en base a informaciµn
real de mercado, \ sobre qui«n es la mujer que
realmente les est£ comprando. Porque actualmente
su comunicaciµn est£ dirigida a una mujer que no
e[iste.

Target \ estrategia de segmentaciµn definida por la marca

Puntos fuertes

Segmentaciµn con enfoque actitudinal \ por Estilo de vida en 4 perfiles

La consumidora real de Mango reconoce una calidad superior en relaciµn a las
marcas de a competencia

Target Declarado vs Target Real es mu\ distinto.

Puntos débiles

La consumidora real de Mango no se define por un solo estilo, a diferencia de lo que
plantea la marca

La estrategia de segmentaciµn que plantea la marca genera una brecha entre las
acciones comunicacionales \ las consumidoras.
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A medida que Mango se ha ido
e[pandiendo a otros pa¯ses \ se conYierte
en una empresa multinacional, empie]a a
adaptarse a los pa¯ses en los que est£
presente, en funciµn a su cultura \
costumbres. 

Por ello, no todas las tiendas de Mango
Yenden las mismas prendas, \a sea por el
clima o por el estilo de Yida que e[ista en
cada pa¯s, al igual que tampoco est£n en
funcionamiento las mismas colecciones,
aunque pueda haber productos que
coincidan.

Se puede concluir que la base de la
estrategia que sigue Mango es mu\ similar
en todos los pa¯ses, pero siempre ha\
diferencias que hacen que en cada pa¯s la
esencia de la empresa se Yalore \ se
comprenda de forma diferente. 

En lo relatiYo a las caUacWeU¯VWicaV de la
emSUeVa, podemos considerar que una de
las principales fuentes de Yentaja
competitiYa es su sistema log¯stico. 

Las franquicias son uno de los puntales de
la e[pansiµn de Mango. Seg¼n el director
de e[pansiµn \ franquicias de Mango,
Daniel Lµpe], "nos parece justo compartir
parte de la facturaciµn online con nuestras
franquicias dado que las tiendas f¯sicas son
claramente responsables del importante
crecimiento del negocio online". Muchas de
las transacciones que finali]an en nuestro
'e-commerce' surgen por Yisitas de
nuestros clientes a nuestras tiendas f¯sicas",

Adem£s, mediante esta iniciatiYa se
permitir£ trabajar de forma a¼n m£s
estrecha con su red de franquicias \
acelerar el desarrollo e implementaciµn de
nueYas iniciatiYas de 'omnicanalidad' en
tienda (E[pansiµn, 2020).
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Mango se caracteri]a por ser una marca que enfati]a la relaciµn entre producto \
precio, adem£s de recalcar el concepto de sostenibilidad en toda su estructura. Mango
es una empresa que ha sabido responder a los cambios en el mercado \,
consecuentemente, a las Yariaciones en las demandas de los consumidores \ lo que
«stos esperan obtener de la marca al consumir sus productos. 

Un claro ejemplo de esa enfati]aciµn el
producto se refleja en la adaptaciµn de sus
colecciones para poder abarcar a un
p¼blico mucho m£s amplio \ con distintas
necesidades pero que se identifica con la
esencia Mango. 

De esta manera pues, la marca cuenta con
Yarias l¯neas dentro de su colecciµn que
atienden a las distintas demandas de los
consumidores como por ejemplo:
actiYeZear, comf\ collection, Zedding &
parties, looks de oficina, premam£, tallas
grandes, entre otros. 

Mango est£ adapt£ndose cada Ye] m£s
a las necesidades del cliente, por lo que
se percibe como una empresa
customer-centric, donde se desarrollan
iniciatiYas que permiten que el cliente se
sienta respaldado por la marca, con un
gran abanico de iniciatiYas de las cuales
destacan las siguientes:

Programa Vo] de Cliente
Click & Collect
Mango Likes You
Customi]aciµn de prendas
Probador Yirtual
Fashion Assistant 

Presencia internacional
Gran inYersiµn en Δ+D \ log¯stica
Marca reactiYa en cuanto a necesidades del consumidor 

PXnWRV fXeUWeV

A niYel de precio - marca no se percibe diferenciaciµn
Tangibili]aciµn de Yalores de marca
Falta de coherencia en su estrategia de marca

PXnWRV fXeUWeV
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Una marca de moda contempor£nea \ de calidad, ubicada en un niYel de precio medio,
con un alto Yalor percibido en cuanto a la relaciµn precio-calidad; es innoYadora,
responsable e inspira a la mujer joYen \ fresca a compartir la SaViµQ SRU el mediWeUU£QeR,
su estilo \ cultura.

Relaciµn precio-calidad.
Ocasiones de uso Yarias.
Sµlida base de sostenibilidad.
Transparencia sobre la informaciµn.

PXnWRV FXeUWeV

El estilo no es claro ni reconocible.
La calidad es un indicador subjetiYo.
Sostenibilidad como atributo no representa Yalor diferencial.
Arte \ cultura jmediterr£neosj  no est£n representados claramente.
Descone[iµn de las prendas, tiendas \ comunicaciµn con las influencias
mediterr£neas.

PXnWRV d«bileV
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F¯sico

Relaciµn

Reflejo
Δmagen / Mentali]aciµn

Δmaginario

Personalidad

F¯Vico

1984-2011

2011-AFWXDOLGDG

Es un tipo de letra Serif elegante. Cada
una de las letras negras en negrita de la
marca se colocµ con mucho espacio
entre ellas.
En 2011 se hi]o un redise³o del logotipo
cambiando la tipograf¯a a una Sans Serif
personali]ada, acortando ligeramente las
letras  en sus alturas \ e[tendi«ndolas a
lo ancho.

El nombre de Mango proYiene de la fruta tropical. Este fue puesto por el fundador de
la marca, Δsak Andic, despu«s de un Yiaje que hi]o a Filipinas  para buscar inspiraciµn
\ fue ah¯ dµnde pudo probar esta fruta tan fresca \ sabrosa. Al gustarle tanto, decidiµ
llamar as¯ a su propia firma \a que en ese momento esa fruta era bastante
desconocida en Europa. Adem£s Yiµ que era una palabra que se podia pronunciar
f£cilmente en cualquier idioma \ no necesitaba traducciµn \ por ello era f£cil de
recordar. 
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Casual Chic 
Uncomplicated /

natural /  

21
st

 ce
nt

ur
\ c

ul
tu

re

EVWUaW«gicR EVWilR PURdXcWR

Effortless

elegance

Co
nt

em
po

ra
r

\

Ju
Ye

ni
l, f

re
sc

o

Optimistic jo\ful Vers£til, funcional

Traditional

TZist

ΖnVSiUadRU: Δnspiramos a las personas a traY«s de todo lo que hacemos como marca.
C£lidR: Car£cter mediterraneo c£lido \ cercano. 
AlegUe: Esp¯ritu alegre, Yibrante \ optimista. Creemos que la Yida es para ser disfrutada
al m£[imo.
NaWXUal: Fieles a nosotros mismos, honestos, espont£neos, \ naturales como la Yida
misma
CRnWemSRU£neRV: Conectados con lo que est£ pasando en el mundo. Al d¯a con la
moda pero no fashion Yictims.
 

La cRmXnicaciµn de MangR cRn VXV cRnVXmidRUeV eVW£ claUamenWe diYidida SRU
dRV gUandeV fXenWeV.  

El SXnWR de YenWa: La relaciµn que tiene el consumidor en el punto de Yenta es,
actualmente, buena. La disposiciµn de los carteles, la pantalla dereproducciµn Y¯deo \
todas las acciones de informaciµn que ha hecho la marca en el establecimiento, est£n
perfectamente distribuidas para que el usuario se haga eco de las nueYas acciones. De
todas formas, la acciµn del usuario en el punto de Yenta, no deja de ser superficial.  

AcciRneV Rnline: La relaciµn de la marca con el consumidor online es, acutalmente, la
mejor. La firma ha creado una comunidad mu\ fuerte en redes sociales en la que la marca
\ el usuario comparten e intercambian actiYidades \ gustos en com¼n. Gracias a todas las
acciones que ha hecho Mango, por ejemplo, en Δnstagram, en la que se ofrecen clases de
arte, de cocina e incluso de deporte; Mango ha ocnseguido crear una comunidad sµlida \
real que Ya m£s all£ de comprar \ Yender. 
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MANGO se identifica con la cultura \ con el estilo mediterraneo. Y como marca quieren
apropiarse de los cµdigos \ del imaginario asociado a este concepto con la misiµn de
inspirar al mundo compartiendo \ pro\ectando su pasiµn por transmitir el concepto
mediterr£neo

Esto se traduce en una propuesta de moda a traY«s de un estilo contempor£neo
integrando los cµdigos Yisuales de la cultura mediterr£nea. Entregando productos de
calidad a precios asequibles gracias a la responsabilidad con la que administran sus
recursos para la confecciµn \ manufactura de sus tejidos.

VALORES DE MARCA: 
Comunidad / el poder de la colaboraciµn. 
Compromiso / actuar en armon¯a con el conte[to que nos rodea. Comprometidos con
ser generosos.
ΔnnoYaciµn / Anticiparse a los desaf¯os de manera diferenciada para mantenerse
releYantes 
Cultura / El rol del arte \ la cultura como fuente de inspiraciµn
DiYersidad / En la diYersidad encontramos fuer]a \ belle]a.
Estilo / La atenciµn a los detalles es parte del ADN de nuestro estilo.

Una mXjeU TXe bXVca TXe VX eVWilR Uefleje VX
SeUVRnalidad \ el cXidadR SRU lRV deWalleV.

Femenina, independiente, social \ actiYa, aunque con
un estilo de Yida relajado. Le gusta cuidarse, aunque
sin e[igirse muchisimo. Para ella es primordial tener un
buen fondo de armario de prendas \ accesorios de
calidad que pueda combinar con otros mas especiales,
pero siempre de forma simple.
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Mango refuer]a el estilo personal de sus consumidoras a traY«s
del filtro alegre \ Yibrante que pro\ecta de la cultura
Mediterr£nea. 

Las mujeres Mango se sienten inspiradas pro\ectando una
imagen \ estilo de Yida que se inspira en el arte \ en la cultura
Mediterr£nea.
Transmiten un estilo alegre, contempor£neo \ femenino que Ya
a tono con su estilo de Yida.

En Mango, estamos de Yiaje. Un Yiaje para
hacer que la moda sea m£s sostenible \
«tica. Lo llamamos estar "comprometidos".
Comprometidos es la e[presiµn de
nuestras ganas de actuar \ a\udar a
cambiar el mundo a mejor, paso a paso:
Estamos cRmSURmeWidRV a dise³ar
productos m£s sostenibles, con fibras \
procesos m£s respetuosos con el medio
ambiente.
Estamos cRmSURmeWidRV con la econom¯a
circular, el reciclaje \ la reducciµn de los
residuos te[tiles.
Estamos cRmSURmeWidRV con el clima \ la
biodiYersidad, trabajando para lograr un
embalaje 100% sostenible, \ con reducir
nuestras emisiones de CO2.
PRUTXe eVWaU cRmSURmeWidR eV el ¼nicR
caminR 
hacia Xn fXWXUR mejRU SaUa WRdRV.
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No se Yisuali]an el Yasto historial \ el largo camino recorrido que generar¯an
credibilidad.
No queda claro si CRmmiWed continuar£ siendo sµlo una parte de las colecciones o el
cambio ser£ total.
Deja fuera de la estrategia el consumo, su tipolog¯a, el compromiso de la consumidora \
su impacto.
No ha\ acciones espec¯ficas que generen eQgagemeQW por parte la consumidora, la cual
toma un rol pasiYo en la transiciµn; \ la comunicaciµn es sµlo de car£cter
declaratiYo/informatiYo.
El impacto positiYo no se Yisuali]a en resultados concretos e[ternos a la marca, de
manera que se dilu\e \ no despierta motiYaciµn.  Ej. cX£QWRV £UbRleV Ve SURWegeQ cRQ XQa
bRlVa de SaSel YV SRl\bag.
No se aborda el tema de log¯stica de cercan¯a.

1.CRmSURmiVR \ WUanVSaUencia:
diYulgaciµn p¼blica de la 
jMemoria de sostenibilidadj anual.

2. TUiSle imSacWR: sostenibilidad
ambiental, econµmica \ social.

3. CRmXnidad \ lideUa]gR: integraciµn \
alian]as a lo largo de la cadena de Yalor.

2 0 2 5
100% del algRdµn VRVWenible 
& 50% del SRli«VWeU UecicladR

2 0 3 0
100% de las fibras celulµsicas 
de RUigen cRnWURladR

Acciones, logros \ metas reales.
La estrategia es integral \ abarcatiYa.
Δnformaciµn real \ profunda disponible.
Comunicaciµn completa \ clara en Zeb.

La l¯nea CRmmiWed  como  flagVhiS cRllecWiRQ.

PXnWRV fXeUWeV

PXnWRV d«bileV
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Adaptaciµn seg¼n necesidades de producto, ejemplo: mascarillas \ geles
higieni]antes, ropa comf\ para estar por casa...

PXnWRV FXeUWeV 

No se define el concepto de sostenibilidad o "prenda sostenible" con claridad.
Hablan de 79% de propiedades sostenibles, frente a un 5% identificable de
prendas sostenibles. 
No ha\ una selecciµn de prendas sostenibles recogidas dentro de un apartado
que sea Comitted. 

PXnWRV DebileV
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En relaciµn a la calidad percibida a trav«s de la web, podemos ver, gracias a las
fotograf¯as que muestran la prenda en detalle, una alta calidad en sus modelos. Se
aprecian acabados cuidados de las prendas en relaciµn a las costuras, hilos, botones
y ojales. Por otro lado, no podemos apreciar la calidad de los tejidos al ser una
percepciµn online a trav«s de fotograf¯as.

En relaciµn a la sostenibilidad percibida a trav«s de la
web nos encontramos con una mala se³alizaciµn y
explicaciµn de las prendas sostenibles. El t«rmino de
Ȋpropiedades sosteniblesȋ utilizado por la marca no
permite al cliente identificar porque una prenda es
catalogada como sostenible. Por otro lado, en la web
observamos que seg¼n Mango hay un 79% de prendas
con Ȋpropiedades sosteniblesȋ, mientras que desde la
visiµn del visitante de la web se aprecian solo un 3,5% de
productos sostenibles. Aqu¯ nos encontramos con una
falta de informaciµn sobre porque una prenda se
considera sostenible, por lo que se deber¯a especificar
en cada prenda si es por los materiales utilizados, ahorro
de agua en la fabricaciµn, tintes naturales...

En la web se observa un apartado llamado Committed dµnde se explica en profundidad
su labor por la sostenibilidad en las prendas pero no se presentan todos aquellos
productos catalogados como Committed. De esta manera no se facilita la b¼squeda de
estos productos con propiedades sostenibles. 
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El 3,5% de productos totales sostenibles comentado anteriormente se basa en la
b¼squeda en la página web de prendas Ȋcommitedȋ. Por otro lado, destacamos que
en estas prendas no se encuentra la palabra commited en muchas de ellas y algunas
estan catalogadas con nombres t«cnicos de tejidos como lyocell cuyo significado
relacionado con tejidos sostenibles es desconocido por gran parte de la sociedad.  

A falta de una categoria llamada Commited que recoja todos esos productos con
propiedades sostenibles, el cliente para encontrarlos tiene que dirigirse al buscador
e introducir la palabra commited para solo encontrarse con 83 productos
sostenibles de 3084 productos de los que dispone Mango en total.  

Diferenciaciµn gracias al manifiesto de la campa³a de Committed donde hay una amplia
informaciµn sobre ella y es muy visual.
Detalles de producto dµnde se pueden apreciar la calidad de los prendas.
Aumento de prendas por ticket con las opciones que te proponen en web para buscar
prendas similares o completar el look.
Las fotos del producto aportan mucha informacion visual.
Destacamos el apartado de "Ayuda sobre tu talla" que facilita el proceso de compra online

Falta de comunicaciµn en web de informaciµn acerca de la sostenibilidad en prendas
(producciµn, uso de agua, tejidos...)
Ambig¾edad en la comunicaciµn sobre la campa³a Committed.

PXQWRV FXeUWeV

PXQWRV DebileV 
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MaQgR WieQe XQ bXeQ UeOaciµQ eQWUe SUeciR \ caOidad. 
PXnto FXerte
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TΔENDA MANGO 
Passeig de Gràcia, 65, 08008 Barcelona

EVTXema de PlaQWa de la TieQda MANGO
Apreciaciµn de la Distribuciµn esquemática de Ambientes,

Doblados, Colgados, Zona de Perfumes y accesorios.  
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95% moda
5% basico

40% fantas¯a
60% liso

Vestido largo, pantalones, camisa, camiseta, 

Algodµn, viscosa sostenible, poli«ster
reciclado

79% de CRPPiWWed 

APbieQWe 2

95% moda
5% basico

Generalmente liso

Vestido largo, 
pantalones, falda larga, chaleco,
abrigo de trench

Algodµn sostenible, 
poli«ster reciclado, viscose sostenible   

100% de CRPPiWWed 
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95% moda
5% basico

95% fantas¯a
5% liso

Vestido largo, pantalones, camisas
de botones, blazer

Algodµn sostenible, 
viscose sostenible, denim de eco-
wash, poli«ster reciclado

100% de CRPPiWWed 

95% moda
5% basico

95% fantas¯a
5% liso

Vestidos cortos y largos, 
pantalones, camisas, etc.

Algodµn sostenible, denim
 y poli«ster   

70% de CRPPiWWed 
EVWamSadRV de eVWilR mediWeUU£QeR  
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95% moda
5% basico

40% fantas¯a
60% liso

Vestidos largos, 
pantalones, vaqueros, chaqueta,
camisas

Algodµn sostenible, 
poli«ster reciclado y denim de eco-wash  

100% de CRPPiWWed 

La colecciµn CRPPiWWed y el concepto de sostenibilidad está presente en
practicamente los 36 ambientes de toda la tienda. 
Es muy fácil de identificar la colecciµn, CRPPiWWed, gracias al etiquetado que tienen
las prendas de la colecciµn y los rµtulos que hay en toda la tienda. 

El concepto de mediterráneo no está presente en casi ninguno de los ambientes.
Es muy dif¯cil de identificar, y no hacen participe el comprador de la existencia de
este nuevo atributo de la tienda. Es asi tambi«n, como el atributo de calidad
tampoco está presente en ninguno de los ambientes. Solo puedes leer m'as sobre
la calidad de los tejidos en el etiquetado. 

PXQWRV FXeUWeV 

PXQWRV DeblieV 
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Tejidos en accesorios:
SROieVWeU / Uafia / SROiXUeWaQR / SieO / YiVcRVa / aOgRdµQ / OiQR / \XWe (fibUa QaWXUaO)

En la tercera parte de la tienda cerca de las cajas es una seccion de complementos. 
Hay tres ambientes claros. 

Los zapatos se pueden encontrar en toda la tienda para completar los WRWal lRRkV en

cada ambiente. AXQTXe gUaQ SaUWe de la URSa eUa de la l¯Qea "CRmmiWWed
cRllecWiRQ", lRV ]aSaWRV QR lR eUaQ.  Por ¼ltimo, el color y los estilos de los zapatos

ayudaron a sostener el mediWeUU£QeR estilo de algunos de los ambientes,

especialmente lRV ]aSaWRV de eVSadUille.
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PXQWR fXeUWe: Los zapatos ayudan a capturar el estilo mediterráneo porque de sus
colores brillantes, estilos para la playa y tambi«n los zapatos de espadrille. 

PXQWR d«bil: As¯ como en todos los ambientes la mayor¯a de prendas están hechas de
productos sostenibles, en los complementos como zapatos no es as¯. Hay solo unos
pocos que lo son, y el concepto de calidad no está presente. 

Si no estan en sus propios ambientes, los bolso tambi«n se pueden encontrar en toda la
tienda para cRmSleWaU lRV WRWal lRRkV eQ cada ambieQWe. Algunos de los bolsos se
repitieron pero en diferentes colores. Algunos de los bolso estan hechos con materiales
o maneras sostenibles. Por ejemplo, algunos de los bolsos eran "haQdmade". 

PXQWR fXeUWe:  Algunos de los bolsos, están hechos a mano, por lo que a parte del
tejido, la marca ha apostado por un hecho mucho más artesanal. 

PXQWR d«bil:  As¯ como en todos los ambientes la mayor¯a de prendas estan hechas de
productos sostenibles, en los complementos como bolsos no es as¯. Hay solo unos
pocos que lo sµn, y los conceptos como mediterráneo y calidad no están presentes. 

Las joyas se divide en los ambientes diferentes, pero tambi«n
están en su propio secciµn de complementos. Las joyas están
compuesta por materiales como zinc, cristal, latµn, hierro. No
se mencionan materiales o prácticas sostenibles en su l¯nea de
joyas.

PXQWR fXeUWe:  Mucha variedad de joyas presente en casi
toda la tienda.

PXQWR d«bil: En cuanto a las joyas, no han cambiado respecto
a colecciones anteriores al cambio de estrat«gia de Mango.
Ninguna de las joyas era artesanal, sostenible o hac¯a alguna
referencia al mediterraneo o la calidad. 
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Etiquetado Normal 

Etiquetado Committed 

Etiquetados de Committed 

Hecho de manera sostenible 

PXQWR IXeUWe
Los eWiqXeWados son f£ciles de leer \ Wiene
informaciµn bXena sobre los Wejidos \ la
manera en qXe esW£n hechos.Los
eWiqXeWados no solo Wienen informaciµn
sobre los Wejidos sosWenibles, sino qXe
Wambi«n hablan de cµmo se hi]o cada
arW¯cXlo. EsWas dos im£genes mXesWran cµmo
esWos esWilos fXeron "handmade" o creados
conscienWemenWe con "eco-Zash".

En la parWe anWerior de los eWiqXeWados dice qXe
cada arW¯cXlo fXe "made ZiWh eco-friendl\ &
rec\cled fabrics" En la parWe posWerior de cada
eWiqXeWado ha\ m£s informaciµn sobre el
maWerial espec¯fico. Por ejemplo, en la parWe de
aWr£s del eWiqXeWado de TENCEL dice "deriYed
from sXsWainable Zood soXrces, all TENCEL
L\ocel fibres haYe been cerWified as
biodegradable and composWable Xnder
indXsWrial, home, soil, and marine condiWions,
Wherefore Whe\ can fXll\ reYerW back Wo naWXre...". 
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PXQWR IXeUWe: La Wienda Wiene
mXcha lX]. Usan dos Wipos de
lX]: lX] naWXral \ lX]
manXfacWXrada. Tambi«n ha\
lX] qXe se enfoca en cada
ambienWe.

PXQWR d«bLO: El Xso de mXcha
lX] consXme mXcha energ¯a \
Ya en conWra de sX plan
sosWenible.

Ha\ prenda doblada en las mesas
(panWalones, camiseWas, chaqXeWas \
accesorios).
Δne[isWencia de bodegones.
Todas las prendas esW£n en
aXWoserYicio \ aXWoselecciµn.
La ropa se presenWa en las Wallas XS-
XL en e[hibiciµn \ los ]apaWos esW£n
en Xna Yariedad de Wallas. 
Toda la ropa, ]apaWos, \
complemenWos esW£n e[hibidos mX\
bien. MXesWran mXchos sX esWilo en
WoWal look. 
Ha\ Xn mi[ de prendas por meWro
lineal desde camisa \ camiseWa,
jerse\, panWalµn hasWa ]apaWos \
complemenWos.

E[posiciµn de ProdXcWo 
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El colgado faYorece la presenWaciµn
de los looks \a qXe se Yen con
mXcha claridad.

35 perchas por M lineal.

El colgado no es el almac«n a la
YisWa.

Todo el colganWe esW£ al alcance,
e[cepWo algXnos de los
complemenWos. 

 

Las e[hibiciones de la Wienda mXesWran mX\ bien el aspecWo.
Tienen Xna gama de Wama³os desde XS-XL.

Los complemenWos no se mXesWran Wan bien en algXnas £reas de las Wiendas.
La jo\er¯a se Ye Xn poco desordenada \ la ma\or¯a no esW£ hecha con maWeriales
sosWenibles en comparaciµn con la ropa.

PXQWRV IXeUWeV: 

PXQWRV D«bLOeV: 
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EsWilos con esWampados, brillanWe colores, We[WXra,
eWc

Abrigos de Wrench, YaqXeros, bla]ers,
eWc

Camisas de colores neXWros, denim a]Xl, panWalones negros, eWc. 

EsWilos de esWampados cl£sicos como ra\as o cXadro, YesWidos,
panWalones de denim \ piel, chaqXeWas, eWc

SX propia Zeb (ZZZ.mango.es)

Facebook (ZZZ.facebook.com/mango.com)

TZiWWer (ZZZ.WZiWWer.com/mango) 

YoXWXbe (ZZZ.\oXWXbe.com/Xser/mangoFashion)

ΔnsWagram (ZZZ.insWagram.com/mango) 

TikWok (WikWok/mango) 

En cXanWo a las redes sociales, Mango cXenWa con:
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La Zeb de Mango, en la
acWXalidad, le da prioridad a sX
colecciµn CommiWed con miWad
de la panWalla principal con sX
campa³a "Dear PlaneW". En
cXanWo a sX colecciµn con el
concepWo mediWerr£neo le
adjXdica Xna peqXe³a parWe,
mienWars qXe se obserYa con
facilidad sX acciµn de
#MangoGirls en la qXe colabora
con personalidades de Wodos
los ambiWos.  

La Zeb desWaca la colecciµn de CommiWed \ sX nXeYo concepWo mediWerr£neo.  
PXQWR IXeUWe: 

El concepWo de mediWerr£neo solo se cenWra en prodXcWos del hogar \ fragancias. 
PXQWR d«bLO: 

La Zeb de Mango, en la acWXalidad, cXenWan con Xn aparWado de noWas de prensa en las qXe se
pXblican Wodas las noWicias en relaciµn a la firma \ sXs logros. En esWe caso, podemos Yer donde
hacen referencia a sXs Wres nXeYos aWribXWos: MedLWeUU£QeR con la colecciµn en colaboraciµn
con la dise³adora ChXf\ \ sXs nXeYas Wiendas de inspiraciµn. CaOLdad Wambi«n cXando cXenWan
con dise³adoras de presWigio \ SRVWeQLbLOLdad con sXs cambios en comporWamienWo. 

 La marca ha dado mXcha imporWancia a qXe el consXmidor, a WraY«s de la Zeb, se haga eco
de esWos cambios.  

PXQWR IXeUWe:
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Empe]ando con ΖQVWaJUaP, Mango solo cXenWa con Xna cXenWa general de ΔnsWagram
inWernacional en la qXe se hacen Wodas las acciones. Por oWro lado cXenWa con Xna
cXenWa de Mango Man, Xna de Mango Kids \ Xna de VioleWa b\ Mango. ΔnsWagram es la
red social en la qXe cXenWan con m£s segXidores, 12 millones,  \ se pXede obserYar qXe  
Wipo de pXblicaciones ha cenWrado en qXerer mosWrar la "chica Mango ideal", por lo qXe
hace el sigXienWe Wipo de posWs en Xna Yisiµn a grosso modo:

Feeling MoWher
EarWh ȏ This
jXmpsXiW in
100% linen, a
naWXrall\
sXsWainable
fibre. 

THE PERFECT BEACH DAY LΔFE BALANCE 

 ColaboracioneV con modeloV, diVe³adoreV, direcWoreV creaWiYoV \ bloggerV en loV qXe Ve habla de la colecciµn qXe ha
prodXcido Mango ɖCommiWed CollecWionɗ en la qXe loV prodXcWoV Von WodoV VoVWenibleV. DeVde cinWXroneV, bolVoV,
YeVWidoV, \ ]apaWoV, prendaV 100% VoVWenibleV. DichoV Y¯deoV Von poVWeadoV cada meV, con colaboradoreV como Ale[
Eagle, Jen WonderV Ven loV qXe Ve mXeVWran prendaV de la colecciµn \ Ve habla de loV beneficioV qXe ha aporWada
cada Xna de ellaV graciaV a Ver VoVWenible. Se e[plican concepWoV como el "Eco ZaVh" o el % ecolµgico de cada
prenda.

LaV colaboradoraV de cada Vecciµn e[plican a la
perfecciµn loV beneficioV qXe ofrece cada prenda al
planeWa \ a la Vociedad. 

PXQWR fXeUWe: 

En Xn pro\ecWo Wan imporWanWe como eV Xna
colecciµn de prendaV 100% VoVWenible, deber¯a Ver
m£V YiVXal. El eVpecWador deber¯a Yer cµmo \ dµnde
Von prodXcidaV laV prendaV, \a qXe aporWa Xn Yalor
mXcho m£V poViWiYo a la marca. 

PXQWR d«biO: 
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SoXndWrack repeWiWiYo en
los qXe se podr¯an poner
canciones de arWisWas
mediWerraneos.
Δm£genes sXperficiales \
poco represenWaWiYas de
la cosWa del
mediWerraneo qXe son
f£cilmenWe confXndibles
con cXalqXier oWro siWio. 
 Solo se cenWran en
fragancias. 

PXQWR d«bLO: 

Mini Y¯deos en formaWo reel en los qXe se mXesWran im£genes inspiradoras \ mX\
"aesWheWic" como fiesWas de noche, pla\as, arWe.. en Xn conWe[Wo mediWerr£neo. 

CROΔSETTE
DȇAZUR LA FΔESTA

 A SUMMER ΔN 
THE MEDΔTERRANEAN

Fragancia
inspirada en
FormenWera.
Una isla con
hisWorias qXe
deben ser
conWadas. 

Fragancia
inspirada en
la C¶We
d'A]Xre \ la
pa] \
liberWad qXe
esWa
WransmiWe.

V¯deo de
presenWaciµn
de las
fragancias
inspiradas en
momenWos
¼nicos YiYidos
en el
mediWerraneo
. 

V¯deos mX\ YisXales \ de
Xna largada perfecWa qXe
no abXrre al especWador. 

PXQWR IXeUWe: 

Las im£genes escogidas por Mango no
represenWan al MediWerr£neo de ningXna
manera \a qXe son facilmenWe sXsWiWXibles
por im£genes de la cosWa de California de
PinWeresW.
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Colaboraciones con arWisWas Wales como escriWores, poadcasWers, bloggers eWc, de Wodo
el mXndo con los qXe crean Y¯deos haciendo esWilismos con las prendas faYoriWas de
cada persona en cXesWiµn de la colecciµn qXe esW« en el momenWo. 

Las inYiWadas hablan de
la YersaWilidad de cada
prenda, con qX«
combinarla con looks
f£ciles de hacer para la
especWadora.

PXQWR IXeUWe:  

No se habla de la
composiciµn de las
prendas, de sX calidad ni
dXrabilidad, aspecWos
claYe para qXe la
especWadora en cXesWiµn
se decida a comprar la
prenda. 

PXQWR d«bLO: 

En esWe caso se hacen colaboraciones con arWisWas
con los qXe se crea Xn Y¯deo en direcWo haciendo
desde pinWXras en lien]o, clases de como crear WX
propia figXra de cer£mica eWc. 

 Clases sencillas
qXe el especWador
pXede segXir, 

PXQWR IXeUWe: 
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 ConYersaciones enWre dos personas inflX\enWes como escriWores, o bloggers en
las qXe se debaWe Xn Wema en concreWo. 

Gabirelle Korn 
and Pandora K\es

LeWicia Sala and Pandora
K\es

 ConYersaciones de Wemas mX\
releYanWes como son el cambio
clim£Wico, calenWamienWo global,
sXs opiniones \ acciones qXe
hacen en el d¯a a d¯a. Temas
como el feminismo, el lXgar de
la mXjer en la pol¯Wica, eWc. El
hecho de qXe cXenWen con
mXjeres con poder \
emprensedoras es posiWiYo \a
qXe inspiran a las dem£s \
aporWa Xn Yalor posiWiYo a la
marca.

PXQWR IXeUWe: 

Clases reprodXcidas de 1h en direcWo
con inYiWadas como "healWh coach",
bailarinas de balleW, \oga, mediWaciµn,
eWc. en las qXe las inYiWadas lleYan
prendas de la colecciµn de deporWe
WeOObeLQJ. 

ΖQVWaJUaP-LLIe BaOaQce CKaOOeQJe:

Clase de sWreWch &
grooYe con Ferichi

de la PXenWe.

Clase de balleW
con GreWa
Eli]ondo.

Las inYiWadas hacen Xna
clase lleYadera \ f£cil de
segXir en la qXe mXesWran
la comodidad \ los
beneficios de las prendas. 

PXQWR IXeUWe: 
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Mini Y¯deos en composiciµn de im£genes en las qXe se habla sobre el cambio clim£Wico \ las consecXencias
de esWe, \ adem£s, de la sosWenibilidad, a la Ye] qXe se presenWa la nXeYa colecciµn de CommiWed en la qXe
Mango ha creado Xna s«rie de prendas 100% sosWenibles. Se habla de las fibras de las prendas, de como
a\Xdan \ dejan menos impacWo. 

El 100% de sXs
fibras de celXlosa
ser£n de origen

conWrolado para el
2030.

El 100% de sX
algodµn ser£

sosWenible para
2025.

El 50% de sX
pol\esWer ser£
reciclado para

2025.

PXQWR IXeUWe: V¯deos concisos en
los qXe se e[plica con mXcha
claridad el prµposiWo de la marca.

PXQWR d«bLO: Ofrecer Wambi«n al
consXmidor la informaciµn de qX«
beneficios Wienen esWos cambios
hacia el planeWa, la sociedad, la
marca \ ellos. 

En cXanWo al canal de YoXWXbe de Mango, esWe cXenWa con Xn WoWal de 58,5m
sXsripWores, \ con Yarias lisWas de reprodXcciµn, qXe se diYiden en las sigXienWes. Para
empe]ar, cXenWan con la lisWa de Y¯deos de EVENTS. En esWe Wipo de Y¯deos mXesWran a
sXs embajadoras en diferenWes eYenWos, como pXede ser la MET gala, mXesWran
aperWXras de nXeYas Wiendas, o la presencia de la firma en eYenWos como el PrimaYera
SoXnd. 

MXesWran Wodo el
proceso de la
confecciµn del
YesWido
arWesanalmenWe, la
llegada de la
embajadora, el
concepWo del eenWo
eWc. 

MXesWran la nXeYa
colecciµn, en Xn
espacio e[celenWe
cXidado al deWalle,
con enWreYisWa a las
inYiWadas. 

PXQWR IXeUWe: V¯deos de Xna
largada correcWa, concisos, \
qXe dan Yalor a³adido a la
marca \a qXe mXesWran calidad
WanWo en prendas, en
confecciµon, eYenWos, locales...

PXQWR d«bLO: No se presenWa
ning¼n eYenWo en relaciµn a las
nXeYas esWraW«gias. La firma no
ha hecho a¼n ningXn eYenWo en
relaciµn a la sosWenibilidad,
mediWerr£neo o la calidad. 
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En esta lista de reproducción, la marca hace vídeos con diferentes conceptos como
son "A house with a view", "Urban Bohemia", "Welcome to the dance floor" o "A trip to
Scotland". Estos son fashion films de no más de un minuto en los que se intenta
transmitir un concepto de "chica mango" mientras se muestra una colección pero
siempre con una historia, un storytelling que llega a enganchar al espectador.  

PXQWR fXeUWe: Están creando
una cpmunidad de mujeres con
unsentimiento igual, y con
cosas en com¼n, un mismo
estilo de vida. 

PXQWR d«biO: Crear esta
comunidd de una mujer tan
definida, a veces puede llegar a
ser un error si el target no está
bien dividido, y definido.

En esta lista de reproducción enconramos a celebridades que no están en el mundo
de la moda, a las que se les hace un mini reportaje de no más de 5 minutos en los
que explican aspectos relevantes de su vida, y los ligan con colecciones de Mango. 

PXQWR fXeUWe: Aporta un valor
añadido a la firma, ya que al contar
con mujeres emprendedoras, por
ejemplo , en el mundo de la m¼sica,
hacen que la "mujer Mango" vaya
más allá. 

PXQWR d«biO: No han contado con,
por ejemplo, nadie relacionado con
el mundo de la lucha del cambio
climático, que pueda llegar a aportar
valor a la nueva lucha en la que se ha
involucrado la marca. 
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En esta lista de reproducción, la
marca hace vídeos con diferentes
invitados que están en el mundo
de la moda con los que hacen
colaboración y hacen un mini
fashion film de no más de 5
minutos explicando quién es la
persona, pero desde un lado más
sarcástico y con conceptos de
ficción. 

PXQWR fXeUWe: Estos fashion
films aportan un valor añadido a
la marca, y aportan calidad,
gracias a la colaboración de de
expertos en moda. 

En esta lista de reproducción, la marca ha colgado todos los vídeos mencionados
anteriormente en la parte de Δnstagram, y además, la campaña de Commited. Un
vídeo de no más de un minuto, en el que se hace una comparación de la ciudad y la
naturaleza, en cuanto a ruido, gente, suciedad, frenesí...

PXQWR fXeUWe: Buena forma de
introducir el cambio que ha
hecho Mango. 

PXQWR d«biO: No se muestra los
cambios que ha hecho Mango
en sí, lo que esto va a generar
positivamente, con solo
imagenes "inspiradoras" con un
discurso ya mencionado
muchas veces en el que se
prometen muchos conceptos,
pero el espectador quiere ver
como, donde, cuando. 
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En su red social de Facebook cuentan con 11 millones de seguidores, en la que solo
hacen publicaciones de fotos de campaña, o colaboraciones. 

PXQWR fXeUWe: Publican con
mucha frecuencia y en cada post
ponen la referencia de la prenda y
un pie de foto explicativo. 

PXQWR d«biO: La marca solo cuelga
fotografías, las mismas que se han
colgado en la red social de
Δnstagram, No publican los vídeos
ni se centran en comunicar bien el
nuevo concepto de sostenibilidad,
ni se focalizan en transmitir calidad
ni el concepto de mediterraneo.
Facebook es una red social con un
target de edad más elevado, el cual
puede no estar al corriente de las
nuevas acciones de Mango. 

Mango en esta red social cuenta con un total de
768,8 seguidores, y en esta publican solo fotografías
de campañas, producto y colaboarciones. Publican
con mucha frecuencia, practicamente a diario. 

PXQWR fXeUWe: Publican con mucha frecuencia y
en cada post ponen la referencia de la prenda y
un pie de foto explicativo. 

PXQWR d«biO: La marca solo cuelga fotografías,
las mismas que se han colgado en la red social
de Δnstagram y Facebook, No publican los vídeos
ni se centran en comunicar bien el nuevo
concepto de sostenibilidad, ni se focalizan en
transmitir calidad ni el concepto de
mediterraneo. La marca no se adapta a una red
social como es Twitter, con un target más joven
y que interactua mucho más.
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PXQWR fXeUWe:
Publican con mucha
frecuencia, han
sabido adaptarse a
esta red social más
joven y seguir las
tendencias de esta. 

Mango en esta red social cuenta con un total de de 24,2K de seguidores. En esta red
social más jóven, también publican con mucha frecuencia, practicamente a diario. 

PXQWR d«biO: En cuanto a los conceptos de mediterraneo, calidad y sostenibilidad, la
marca no hace ninguna acción más allá de las demás redes sociales. 

En el punto de venta hay pequeños
carteles en los que se infoma que en el
2022 e 100% de las piezas tendrá
propiedades sostenibles, y con un
código QR se redirige al consumidor a la
memoria sostenible que tiene la marca
en su página web. 

PXQWR d«biO: No se informa de qué propiedades se habla, qué procesos, fibras, etc;
por lo que el consumidor puede llegar a dudarlo al no haber una prueba evidente de
ello. 

PXQWR fXeUWe: El cartel es visible en el punto de venta. 
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En el punto de venta hay
pequeños carteles en los que
se infoma al consumidor de los
planes de futuro que tiene
Mango en cuanto al medio
ambiente y su compromiso con
este. 

PXQWR d«biO: No se informa de qué
propiedades se habla, qué procesos,
fibras, etc; por lo que el consumidor
puede llegar a dudarlo al no haber una
prueba evidente de ello. 

PXQWR fXeUWe: El cartel es visible
en el punto de venta y llama la
atención del consumidor. 

PXQWR fXeUWe: Es una pantalla
de grandes dimensiones que
llama la atención. 

En la entrada de la tienda hay una gran pantalla en la se reproducen imágenes de las
campañas del momento. Se reproducen los mini vídeos de "Dear planet" mencionados
anteriormente, y las campañas de perfume de "mories de la mediterranée". 

PXQWR d«biO: Las imágenes no
tienen sonido por lo que
pueden pasar desapercibidas.
Son las mismas que en redes
sociales. No aprovechan para
informar mejor sobre esta
accion y no se explica bien en
qué consiste. 

44



PXQWR d«biO: La comunicación del punto de venta se centra en la nueva colección
de Committed, pero sin embargo no ofrece a consumidor información de la
calidad de las prendas o de si ha habido inspiracióm del mediterráneo, más allá
de la colección de perfumes. En la tiend no se inspira un ambiente mediterráneo,
por lo que hace que el consumidor no considere esta nueva dirección por parte
de la firma.  Además de la comunicación mencionada, no se ha observado que la
marca haya hecho publicidad más allá. 

PXQWR fXeUWe: La comunicación en redes sociales deja ver al consumidor que la
marca está haciendo un giro de 180 grados en cuanto a sus nuevos atributos y
prioridades de colección. La marca hace publicaciones de manera muy frecuente
y muy estructurada con un propósito claro, que es informar al consumidor de
dichos cambios y mejoras. La comunicación en el punto de venta es clara, y muy
visual, además de incluir e informar al usuario desde el principio del
establecimiento hasta el final. La firma está creando una comunidad muy sólida,
con los mismos intereses y prioridades. 
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LaV YenWaV de la cadena de moda VXeca HenneV and MaXUiW] (H&M) ca\eURQ XQ 21%
LQWeUaQXaO, cRQWabLOL]adaV eQ dLYLVaV ORcaOeV, eQ eO SULPeU WULPeVWUe de 2021 poU
la pandemia de coUonaYiUXV. 
La facWXUaciµn WoWal en eVe peU¯odo aVcendiµ a 3.946 milloneV de eXUoV. La eYolXciµn de
YenWaV inflXida poU la ViWXaciµn de la coYid-19, ha SURYRcadR eO cLeUUe de haVWa 1.300
WLeQdaV, mienWUaV qXe OaV YeQWaV SRU LQWeUQeW Ve haQ deVaUUROOadR SRVLWLYaPeQWe.
(El Confidencial, 2021)
En el ejeUcicio 2020, finali]ado el 30 de noYiembUe de dicho a³o, el gUXpo VXeco ingUeVµ
apUo[imadamenWe 18.500 PLOORQeV de eXURV gUaciaV a VXV YenWaV a niYel mXndial. EVWa
facWXUaciµn VXpXVo Xn decUecLPLeQWR de P£V de 3.600 PLOORQeV de eXURV con
UeVpeco a la cifUa de negocio UegiVWUado poU H&M dXUanWe el a³o fiVcal pUeYio. AhoUa
bien, el cRPeUcLR RQOLQe ha SeUPLWLdR a Oa PaUca VXeca VegXLU LQgUeVaQdR, lo qXe
ha peUmiWido qXe la ca¯da no Vea WodaY¯a ma\oU. (SWaWiVWa, 2021)

APeQa]a:
DeVpX«V de anali]aU loV UeVXlWadoV de H&M del 2020, podemoV deciU qXe Mango
facWXUµ Xn 81,9% menoV qXe H&M en eVe a³o fiVcal, poU lo qXe deWecWamoV Xna
amena]a paUa Mango. 

HenneV & MaXUiW] naciµ a finaleV de loV a³oV 40 como HenneV, Xna Wienda de Uopa
femenina Xbicada en la localidad de V¦VWeUaV, en SXecia. A finaleV de loV VeVenWa, el
fXndadoU adqXiUiµ la maUca MaXUiW] WidfoUVV, dando lXgaU al H&M acWXal. DeVde
enWonceV la fiUma no ha paUado de cUeceU, e[pandiUVe \ mXlWiplicaUVe, WanWo en n¼meUo
de WiendaV como en pUodXcWoV \ maUcaV ofeUWadoV. PaVando a VeU Xna maUca global
qXe cXbUe \ YiVWe WodoV a WodoV loV eVpecWUoV de la Vociedad: hombUeV, ni³oV,
embaUa]adaV, WallaV gUandeV, hogaU... (VogXe.com)

47



Se abUe Xna nXeYa cadena de
moda paUa mXjeUeV en SXecia
con Xn concepWo nXeYo \
pUogUeViVWa: moda acWXali]ada
con fUecXencia a pUecioV
aVeqXibleV.

Se agUega la 'M' \ la gama de
pUodXcWoV cUece paUa cXbUiU la
moda paUa hombUeV, beb«V,
ni³oV \ jµYeneV. 
Adem£V, Ve dan loV pUimeUoV
paVoV de Xna e[panViµn
mXndial.

La e[panViµn eXUopea
conWin¼a \ la moda de H&M
eVW£ diVponible en l¯nea poU
pUimeUa Ye]. 
Un VXceVoU, VX hijo, SWefan
PeUVVon ocXpa el pXeVWo de
diUecWoU geneUal.

H&M Ya WanWo al oeVWe
como al eVWe, Ve VXman
nXeYaV maUcaV a la familia
\ KaUl LageUfeld hace Xn
anXncio VoUpUendenWe en
el mXndo de la moda

LRV 40V \ 50V

LRV 60V \ 70V

LRV 80V \ 90V

LRV 00V

H&M abUe laV pUimeUaV WiendaV en el hemiVfeUio VXU, laV
pUendaV YiejaV cobUan nXeYa Yida \ Ve lan]a & OWheU
SWoUieV, VegXido de ARKET. Empie]a VX cambio a VeU Xna
maUca ConcioXV, con pUendaV VoVWenibleV. 

LRV 2010V \ PaV

OSRUWXQLdad: 
OpoUWXnidad paUa Mango, Wiene VX ADN en EVpa³a, \a qXe fXe cUeada en BaUcelona. PoU
lo qXe UeVpecWo al aWUibXWo de "mediWeUU£neo", Mango Wiene YenWaja UeVpecWo a VX
compeWencia. 

El WaUgeW obVeUYado en Wienda eVW£ compXeVWo en VX ma\oU¯a poU mXjeUeV enWUe loV 20 \
50, Vin Xn eVWilo definido, peUo qXe podU¯a UeVpondeU al eVWilo de "caVXal chic" o "WUend\
and fUeVh" paUa aqXellaV conVXmidoUaV m£V jµYeneV; qXe VX objeWiYo en VX compUa eV
enconWUaU b£VicoV a bXen pUecio qXe eVW«n paVadoV poU moda, eV deciU, qXe Vigan
Weniendo Wendencia.  

YoXng & FreshCasXal Chic

El WaUgeW obVeUYado UeVponde a aqXellaV
conVXmidoUaV cX\a pUioUidad eV enconWUaU
pUendaV aVeqXibleV, peUo a la Ye] YaloUan
Wambi«n la calidad, poU lo qXe la Uelaciµn calidad-
pUecio eV impoUWanWe paUa ellaV. 

Al VeU Xn WaUgeW qXe abaUca chicaV jµYeneV,
podemoV deciU qXe eVWa eV Xna geneUaciµn
conVcienWe, \ qXe Ve pUeocXpa poU la cambio
medioambienWal qXe VXfUimoV.

 EV poU eVo, qXe eV impoUWanWe paUa ellaV qXe ha\a Xn % de pUendaV VoVWenibleV en laV
coleccioneV. Son mXjeUeV qXe adem£V de compUaU en H&M, compUan Wambi«n en WiendaV
como ZaUa o Mango. 
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OSRUWXQLdad:
El WaUgeW de H&M Ya en b¼Vca de b£VicoV con Xna bXena Uelaciµn de calidad-pUecio, eV
poU eVo, qXe e[iVWe Xna opoUWXnidad en Mango paUa ofUeceU a VXV conVXmidoUaV m£V
moda, eV deciU, no cenWUaUVe en ofUeceU b£VicoV Vino en lo conWUaUio \a qXe maUcaV
como H&M cXbUen eVa neceVidad. 

Vende pUendaV mX\ baUaWaV con Xn
componenWe "chic" qXe aWUae a VXV
conVXmidoUaV. 

La pUimeUa eVWUaWegia compeWiWiYa de H&M eV el
pUecio. 

PUodXce \ Yende en maVa. 
La eVWUaWegia de fabUicaciµn eV la pUodXcciµn en maVa. El 100% de VX pUodXcciµn,
en pa¯VeV aVi£WicoV, donde la mano de obUa eV mX\ baUaWa \ pUodXcen gUandeV
canWidadeV a coVWeV mX\ bajoV.

 
Uno de loV pXnWoV fXeUWeV del giganWe VXeco Von VXV colaboUacioneV. HaVWa el
momenWo ha cUeado coleccioneV c£pVXla con algXnoV de loV diVe³adoUeV \ maUcaV
m£V UeleYanWeV de la hiVWoUia de la moda. AV¯, nombUeV como LanYin, KaUl LageUfeld,
ΔVabel MaUanW, Sonia R\kiel, Comme deV GaU©onV, MaWWheZ WilliamVon, MaUni o
VeUVace han Vido algXnaV qXe han aVociado VXV nombUeV a la eWiqXeWa de H&M.

EVWe Wipo de colaboUacioneV afecWan a la eVWUaWv«gia de pUecio, \a qXe Yenden pUendaV
de diVe³adoU a pUecioV acceVibleV, aV¯ como a la calidad, \a qXe eV peUcibido con
mXcho m£V YaloU deVde el pXnWo de YiVWa del conVXmidoW. 

SWella McCaUWne\, 2005 Balmain, 2015
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El gUXpo H&M Ueali]a Xna eVWUaW«gia de adecXaciµn de VXV l¯neaV de Uopa a loV
paU£meWUoV cXlWXUaleV \ YaloUeV del pa¯V en el qXe Ya\a a comeUciali]aU. PoU lo WanWo,
podU¯amoV deciU, qXe Xna de VXV eVWUaW«giaV eV adapWaUVe con el maUkeWing local \ lleYaU
a cabo eVWUaW«giaV de locali]aciµn. EVWo implicaU£ qXe el conVXmidoU aVe VienWa m£V
ceUca de la maUca gUaciaV a qXe adapWan gXVWoV, \ YaloUeV localeV. PoU lo WanWo, H&M
adapWa no Volo la pXblicidad, Vino Wambi«n el pUodXcWo. 

Δm£geneV en laV qXe Ve pXede YeU como la maUca adapWµ la pXblicidad de la modelo
GiVele B¾ndchen paUa meUcadoV oUienWaleV \ occidenWaleV; o como apoVWaUon poU
fomenWaU la mXlWicXlWXUalidad \ adapWaUVe a loV pa¯VeV con WUadicioneV mX\ aUUaigadaV a
niYel Vocial, en cXanWo a YeVWimenWa Ve UefieUe.

- H&M eV "el ma\oU conVXmidoU de
algodµn oUg£nico ceUWificado en el mXndo"
poU VegXndo a³o conVecXWiYo. 

- H&M deVempe³a Xn papel de lideUa]go
al moVWUaU a oWUaV maUcaV en la indXVWUia
qXe Ve pXede cUeaU coleccioneV de moda
qXe Vean ambienWalmenWe m£V
UeVponVableV. EV l¯deU en eVWe VecWoU
deVde 2012.

La eVWUaW«gia compeWiWiYa de H&M eV la de SUecLR, \a qXe gUaciaV a VXV UangoV de pUecioV
bajoV, Ve poViciona poU encima de VXV compeWidoUeV en eVWe pXnWo. H&M ofUece XnoV
pUecioV qXe Yan a coUde de VX VegmenWaciµn \a qXe eVWa pUioUi]a el pUecio.  
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El hecho de qXe H&M Vea O¯deU eQ YeQWa VRVWeQLbOe deVde 2012, UeVXlWa Xna
aPeQa]a SaUa MaQgR, \a qXe elloV han empe]ado con dicho cambio en el a³o
2020. Adem£V, la fiUma H&M, Wambi«n lideUa en cXanWo a difeUenciaciµn de Uelaciµn
en cXanWo a calidad-pUecio.
PoU oWUo lado, la maUca eVcandinaYa, hace qXe Vea mXcho m£V aVpiUacional haciendo
laV colaboUacioneV con gUandeV maUcaV, \ poU lo WanWo geQeUa PXchR P£V
eQgagePeQW, \ eVWo VXpone RWUa aPeQ]a SaUa MaQgR. 
Seg¼n la AC, la SOSTENΔBΔLΔDAD, a qXieneV m£V leV impoUWa eVWa caUacWeU¯VWica en laV
maUcaV eV al gUXpo de 25-34 a³oV. EV Xna idea m£V aVociada a H&M

APeQa]aV: 

OSRUWXQLdadeV:
A¼n aV¯, podemoV deciU qXe H&M, con eVWaV colaboUacioneV, hace qXe Vea peUcibida
como Xna maUca impeUVonal, poU lo qXe eVWo VXpone XQa RSRUWXQLdad SaUa MaQgR
\a qXe eVWe pXede cUeaU VX SURSLR eVWLOR. 

Moda adapWada a Xna nXeYa SURSXeVWa, \ democUaWi]ada paUa WodoV loV p¼blicoV con
pUecioV aVeqXibleV. ΖQQRYacLµQ, WecQRORg¯a \ dLVe³R  paUa Xn conVXmidoU e[LgeQWe \
cRQVcLeQWe, qXe no pieUde VX YaloU "WUeQd\" \ conWempoU£neo.   
 

APeQa]a: 
AnWe la pUopXeVWa de poVicionamienWo de H&M, UeVpecWo a la de Mango, obVeUYamoV
qXe eV Xna amena]a paUa Mango \a qXe Wiene mXcho P£V defLQLda VX eVWUaW«gLa de
VRVWeQLbLOLdad, a caXVa de qXe eVWa la empe]aUon en el a³o 2012, mienWUaV qXe Mango
eVWe a³o. 
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F¯VicR

RelaciµQ

ReflejR ΖPageQ / MeQWali]aciµQ

ΖPagiQaUiR

PeUVRQalidad

�QX« eV?

�QX« hace?

EV Xn UeWaLO de PRda de oUigen VXeco de
SUeVeQcLa PXQdLaO qXe ofUece Uopa \ oWUoV
acceVoUioV paUa hombUeV, mXjeUeV \ ni³oV con
loV ¼lWimoV eVWiloV.

DiVe³a, pUodXce \ Yende cROeccLRQeV de SUeQdaV qXe cXbUe dLfeUeQWeV RcaVLRQeV
de XVR, con O¯QeaV SaUa PXMeU \ hRPbUe, del diaUio haVWa la noche \ qXe paVa poU
Uopa depoUWiYa en cada l¯nea \ adem£V hace colaboUacioneV con diVe³adoUeV. 

EVWUaW«gicR EVWilR
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TUend\
Simp£Wico
JoYen
FaVhioniVWa
Simple
De eVp¯UiWX libUe

La accioneV en la Uelaciµn Ve dan en

PXQWR de VeQWa: PXedeV enconWUaU WiendaV de la
maUca en caVi la ma\oU¯a de ciXdadeV a niYel
inWeUnacional. PoVee 4372 WiendaV a niYel mXndial con
pUeVencia en 55 pa¯VeV en WodoV loV conWinenWeV. 
La comXnicaciµn en laV coleccioneV \ en WiendaV eV
UegXOaU, \a qXe VXV eWiqXeWadoV Wienen LQfRUPacLRQ
LQVXfLcLeQWe \ laV WLeQdaV paUecen PeUcadLOORV cRQ
SRcRV caUWeOeV bUindando infoUmaciµn.  

OQOLQe: AqX¯ la Uelaciµnµ con el conVXmidoU eV mX\
bXeQa. Se e[plican laV coleccioneV \ laV accioneV de la
maUca de maneUa claUa, enWendible \ amigable. 

En BaUcelona Wiene 5
WiendaV \ a niYel de
CaWalXn\a 22 WiendaV.

La UeOacLµQ cRQ Oa PaUca eV de f£cLO acceVR, \a qXe
cXenWa con dLfeUeQWeV SXQWRV de YeQWaV en laV
ciXdadeV donde Ve encXenWUa.
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-TUabajo en eqXipo
- CUeeU en laV peUVonaV
- EVpiUiWX empUendedoU
- MejoUa conVWanWe
- ConVciencia de coVWoV
- Vencille] \ menWe abieUWa
-ManWeneU la Vimplicidad

H&M peUWenece a la cXOWXUa eVcaQdLQaYa Vin  embaUgo, Ve idenWifica con Oa cXOWXUa
MRYeQ. 

EV Xna maUca de faVW faVhion nacida bajo el cµdigo de RfUeceU PRda SaUa PXMeUeV,
hRPbUeV \ QL³RV a SUecLRV aVeTXLbOeV.  

ValoUeV de MaUca

Ella eV VXpeU Vimp£Wica, Vencilla. 
BXVca VenWiUVe joYen, qXe Uefleje VX alegU¯a poU la Yida \ qXe bXVca VeU paUWe del
mXndo de la moda \ ViempUe lleYaU laV ¼lWimaV WendenciaV con ella. 

Una mXjeU Vociable, modeUna, de eVp¯UiWX libUe peUo qXe cXida VX foUma de YeUVe.
DeVcomplicada \ Vencilla, peUo pendienWe de loV peqXe³oV deWalleV qXe la hagan YeU WUend\. 

La mXjeU qXe lleYa H&M Ve VienWe paUWe del colecWiYo de Wodo el mXndo joYen \ WUend\
qXe inVpiUa la maUca.   
SienWe qXe Ya a Oa PRda, con laV ¼lWimaV WendenciaV, peUo qXe no paga mXcho poU
ellaV. 
SienWe qXe Wiene acceVR aO PXQdR deO OXMR cRQ OaV cROabRUacLRQeV cRQ gUaQdeV
dLVe³adRUeV, qXe pXede iU YeVWida de eVWaV gUandeV maUcaV, peUo Vin pagaU loV gUandeV
pUecioV de eVWoV diVe³adoUeV. 

H&M UefXeU]a en VXV conVXmidoUaV el menVaje de qXe pXeden iU a la moda a pUecioV
qXe pXeden pagaU VXV conVXmidoUaV, qXe elloV Von capaceV de poneU al alcance el
mXndo del lXjo paUa qXieneV conVXmen VX maUca. 
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 En cXanWo al F¯VLcR eVW£ mejoU poVicionado en la menWe del conVXmidoU, \a qXe VX
logo eV de f£cil UeconocimienWo poU difeUenWeV peUVonaV en diVWinWaV paUWeV del
mXndo. 
En la paUWe de UeOacLµQ, poVee caVi 4 YeceV m£V WiendaV a niYel inWeUnacional qXe
MANGO. 
En cXanWo a MeQWaOL]acLRQ, el conVXmidoU peUcibe a H&M como la maUca qXe le
da acceVo a gUandeV diVe³adoUeV. 
Seg¼n la encXeVWa cXanWiWaWiYa, el conVXmidoU conVideUa VXV maUcaV pUincipaleV
Mango con Xn 22% \ H&M con Xn 9%, eV poU eVo qXe Mango eVW£ mejoU
poVicionada qXe H&M.    

APeQa]aV: 

La UeOacLµQ con el conVXmidoU en pXnWo de YenWa f¯Vico de H&M eV SRcR
aPLgabOe, QR ha\ LQfRUPacLµQ eQ SUeQdaV QL eQ WLeQda \ Oa e[SRVLcLRQ de
SURdXcWR eV S«VLPa. EVWo VXpone Xna opoUWXnidad paUa MANGO paUa podeU
conVWUXiU Xna mejoU Uelacion en PDV qXe H&M. 

OSRUWXQLdad: 

F¯VicR PeUVRQalidad

RelaciµQ

ReflejR

ΖPagiQaUiR

MeQWali]aciRQ
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Una iniciativa de la que estamos orgullosos de formar
parte es Looop: eO SUiPeU ViVWePa de UecicOaje de URSa
eQ WieQda, TXe cRQYieUWe OaV SUeQdaV XVadaV eQ
SUeQdaV QXeYaV. Looop se instalµ en una de nuestras
tiendas en Estocolmo en 2020.

Las m£quinas de reciclaje en tienda nos acercan al futuro
de la moda circular. NXeVWUR RbjeWiYR eV TXe WRdRV
QXeVWURV PaWeUiaOeV VeaQ UecicOadRV, RUg£QicRV X
RbWeQidRV de PaQeUa VRVWeQibOe. En los ¼ltimos a³os,
hemos involucrado nuevas teconolog¯as en nuestras
colecciones, como eO cXeUR fabUicadR a SaUWiU de Oa SieO
de XYa VegeaȠ, Oa fibUa de Veda OUaQge FibeU hecha a
SaUWiU de SieOeV de c¯WUicRV \ AgUaORRSȠ BiRFibUeȠ,
fibUa QaWXUaO hecha a SaUWiU de ORV deVechRV de
cXOWiYRV aOiPeQWaUiRV. 

Explicaciµn sobre el algodµn org£nico, el algodµn reciclado, la
Better Cotton Δniciative, \ presentaciµn de los agricultores. 

Explicaciµn sobre el L\ocell, lana reciclada, Lino, Poliester
reciclado, Poliamida reciclada, Plastico reciclado.  

Explicaciµn sobre fibras innovadoras como: Vegea: la piel
de uva. Circilose: la celulosa circular. Orange fiber: la seda
c¯trica. 
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Con peque³os gestos que marcan la diferencia, como OaYaU a
WePSeUaWXUa P£V baja R cRVeU XQRV SaQWaORQeV URWRV. Por
eso hemos creado una VecciµQ RQOiQe dRQde SXedeV aSUeQdeU
WRdR VRbUe cµPR cRVeU XQRV SaQWaORQeV, cXidaU de WXV
caPiVaV, eOiPiQaU PaQchaV iQcUXVWadaV R ORgUaU TXe OaV
SUeQdaV bOaQcaV Ve acOaUeQ de XQ PRdR QaWXUaO. 

Compartir conocimientos sobre nuestro negocio o sobre cµmo
hacemos nuestras prendas te da m£s poder como cliente. 

Al hacer clic en un producto de H&M, encontrar£s iQfRUPaciµQ
VRbUe ORV PaWeUiaOeV TXe OR cRPSRQeQ, TX« Sa¯VeV
SaUWiciSaURQ eQ VX SURdXcciµQ \ TX« SURYeedRUeV \ f£bUicaV
fRUPaURQ SaUWe deO SURceVR.

 

Junto con organi]aciones como WWF \ Solidaridad queremos
establecer un QXeYR eVW£QdaU SaUa eO XVR deO agXa en toda la
industria de la moda. �Cµmo? AO UedXciU ORV OaYadRV
iQQeceVaUiRV dXUaQWe eO VecadR, aO fRUPaU aO SeUVRQaO \ a ORV
SURYeedRUeV VRbUe cµPR UedXciUOR \ aO aQiPaU a ORV
agUicXOWRUeV a XWiOi]aU PeQRV SURdXcWRV TX¯PicRV. Tambi«n
apostamos por pol¯ticas m£s rigurosas que recuperen \ protejan
los r¯os \ los manantiales de agua en pa¯ses como Turqu¯a o
Bangladesh.

"�Ya QR Oa TXieUeV? Rec¯cOaOa.
Nuestro programa Garment Collecting/Recogida de Ropa se puso
en marcha en 2013, con cajas de reciclaje en nuestras tiendas de
todo el mundo. Cµmo funciona:

 Lleva las prendas o los textiles que \a no quieras, de cualquier
marca \ en cualquier estado, a una de nuestras tiendas.

ReaSURYechaU: Las prendas en buen estado se etiquetar£n
como art¯culos de segunda mano.
ReXWiOi]aU: Si las prendas o los textiles \a no se pueden utili]ar,
ser£n transformados en otros productos, como colecciones de
moda reciclada o pa³os de limpie]a.
RecicOaU: El resto de prendas \ textiles se transformar£ en fibras para su uso posterior
como materiales aislantes, por ejemplo.

�Solo lo quieres para esta noche? Servicio de alquiler.
El a³o pasado pusimos en marcha un servicio de alquiler en una de nuestras tiendas en
Estocolmo, donde se pod¯an alquilar trajes seleccionados de nuestra colecciµn
Conscious Exclusive. De este modo, el look ser£ tu\o \ el traje nuestro. 
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Cada proveedor que trabaja con nosotros debe fiUPaU XQ
CRPSURPiVR de SRVWeQibiOidad TXe Ve baVa eQ YaUiRV
eVW£QdaUeV VRbUe XQ VaOaUiR jXVWR, bXeQaV cRQdiciRQeV
OabRUaOeV, bieQeVWaU aQiPaO \ XQ OaUgR eWc«WeUa. Para
nosotros, esta parte no es negociable.

Asegurarnos que los SURYeedRUeV cXPSOeQ eVWe acXeUdR
YiQcXOaQWe SRUTXe cRQWaPRV cRQ SeUVRQaO dedicadR
eVSec¯ficaPeQWe a Oa VRVWeQibiOidad eQ QXeVWUaV RficiQaV
de WRdR eO PXQdR cRQ YiViWaV \ aXdiWRU¯aV UegXOaUeV.
Tambi«n ofrecemos formaciµn a los trabajadores \
proveedores para a\udarles a trabajar de un modo m£s
sostenible.

Esta primavera, recibir£s puntos Conscious por cada
cRPSUa de XQ aUW¯cXOR VRVWeQibOe. En tiendas, todos los
productos marcados con la etiqueta verde son Conscious.
En hm.com, aparecen marcados con la palabra
"Conscious".

RecicOaQdR SUeQdaV XVadaV a WUaY«V de QXeVWUR
SURgUaPa de UecRgida de URSa, donde te
compensaremos con puntos Conscious o con un voucher
digital.

LRV PiePbURV RbWieQeQ SXQWRV CRQVciRXV SRU VXV
deciViRQeV VRVWeQibOeV

H&M est£ mucho m£s profundi]ado, anali]ado, explicado el tema sostenible en web
\ genera un engagement muchisimo m£s claro hacia el consumidor \a que la
memoria de Mango es m£s escueta \ no est£ actuali]ada desde el 2019. 
El AC, evidencia la relaciµn entre sostenibilidad \ H&M en las consumidoras, seguida
por Zara. Esto supone una amen]a para Mango.  

APeQa]a:
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AmeeQa]a:
Al comprar las dos marcas, hemos podido observar que en el total de ropa Mango
tiene un % m£s alto de sostenibilidad, pero es por el hecho de que H&M tiene mucha
m£s cantidad de skus que Mango en casi todas las secciones. Por lo que podr¯amos
decir que para ellos esto es una amena]a \a que no tienen un % suficiente de
sostenible. Por otro lado, podemos decir que el hecho de que Mango no cuenta con
una secciµn Premium, \ quiere potenciar su atributo de calidad, tambi«n supone una
amena]a para la marca.

OSRUWXQidad:
De todos modos, el hecho de que H&M tenga una secciµn Premium, dispara el
precio medio de la colecciµn; es por eso que consideramos que esto supone una
oportunidad para Mango \a que se podr¯a percibir a H&M con un precio m£s
elevado al habitual, por lo que perder¯a su estrat«gia competitiva. Dicha secciµn
premium, no se muestra como tal ni en punto de venta, ni en Zeb, simplemente es
una estrat«gia para subir el precio medio. 
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En cuanto a la sostenibilidad en Web, nos encotramos
con una mala se³ali]aciµn en la p£gina principal de
esta, \a que no se informa al consumidor de que ha\
un apartado CRnciRXV de prendas sostenibles.
Simplemente se informa de esto, con una peque³a
se³ali]aciµn de apartado sostenible que apenas est£
a la vista. 
En cuanto a las prendas; aquellas que son
sostenibles, o de la Coleccion CRnciRXV, se se³ali]an
en verde en la parte inferior, pero a la hora de hacer
click,  no se informa con claridad de por qu« esta
prenda es sostenible.  Es por eso que podemos decir
que la b¼squeda de prendas sostenibles no se hace
f£cil para el consumidor. 

En cuanto a la calidad del producto a trav«s de la
web, podemos decir que se observa la calidad a
traves de los buenos acabados de las pie]as, \a que
el consumidor puede ver un 360 grados de cada
prenda. 
Por otro lado, ha\ un apartado de Premium Selection
en la que se supone que las prendas son de calidad
superior, pero al igual que la explicaciµn de prendas
sostenibles, esta no es suficiente ni se hace de
manera llamativa.  

APeQa]aV:
Podemos decir que en el proceso de compra en web, H&M muestra una ventaja frente
a Mango \a que las secciones Premium \ Concious est£n mucho mejor se³ali]adas \
explicadas que la secciµn Commited en la web de Mango, por lo que supone una
amena]a. 
OSRUWXQidad:
Por otro lado, ha\ una gran cantidad de producto expuesto en la web de H&M, por lo
que puede llegar a hacer que el consumidor se pierda, por lo que es una oportunidad
para Mango. 
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Abrigo de Trench:
89.99
Camisa: 24.99 
Vaqueros: 24.99
Zapatos: 24.99

Total: 164. 96

H&M Conscious 

Abrigo de Trench:
99.99
Camisa: 29.99 
Vaqueros: 29.99
Zapatos: 29.99

Total: 189. 96

MANGO Committed 

APeQa]a: 
H&M tiene precios ligeramente m£s baratos que Mango. Ambas marcas tienen estilos
similares que tienen el mismo precio, pero dado que H&M se percibe como un poco menos
costoso, las personas que valoran el precio por encima de la calidad elegir£n H&M.
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TΔENDA H&M 
La Rambla, 131, 08002 Barcelona

EVTXePa de POaQWa de Oa TieQda H&M
Apreciaciµn de la Distribuciµn esquem£tica de

Ambientes, Doblados, Colgados, Zona de
Perfumes \ accesorios.  
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60% Moda
40% Basico

95% Liso
5% Fantas¯a

Vaqueros, pantalones, pantalones cortos,
camisas, blazer, blusa

Algodµn sostenible, 
poli«ster reciclado, denim

18% de Conscious 

10% de Premium Qualit\

50% Moda
50% B£sico

50% Fantas¯a
50% Liso

Vestido corto y largo, falda, top, camisa,

Algodµn, viscosa sostenible, poli«ster reciclado

65% de Conscious 
0% de Premium Qualit\
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60% Moda
40% B£sico
20% Fantas¯a
80% Liso
Vestido corto y largo, pantalones,
camisas, chaleco, camiseta

Algodµn sostenible, 
viscose sostenible, poli«ster

35% de Conscious 

0% de Premium Qualit\

10% Moda
90% Basico
Generalmente Liso

Vestidos cortos y largos, 
pantalones, camisas, etc.

Algodµn sostenible, poli«ster, 
viscosa    

45% de Conscious 
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10% moda
90% Basico
10% Fantas¯a
90% Liso
Camisas, camisas de botones, jerseys,
pantalones 
Algodµn organico, poli«ster y denim de
eco-wash  

4% de Concious
0% de Premium Qualit\

Las colecciones expuestas en ambientes del punto de venta, Mango tiene una
ventaja sobre H&M que le genera una oportunidad porque sus ambientes son del
75-100% de prendas sostenibles a diferencia de H&M. 
MANGO presenta mejores explicaciones en sus etiquetados y exposicion de tienda
que H&M, con esto vuelve a tener una oportunidad sobre H&M. 
El % de sostenibilidad que proporciona H&M en los ambientes es menor que en
MANGO, aun que la marca escandinava ofrezca m£s prendas por ambiente. 

OSRUWXQidadeV:

APeQa]aV: 
Se observa que H&M ofrece en los ambientes un % peque³o, de su l¯nea Premium
Quality. Mango al querer potenciar su atributo de calidad, tiene un competidor fuerte
que se ha adelantado en este aspecto. 

Los ambientes de la tienda est£n

divididos por TOTAL LOOK. 

Sin embargo, en el medio de la

tienda hay prendas divididas por 

 FAMΖLΖAS. 

Se han exhibido faldas, pantalones,

camisas, ropa de ba³o, lencer¯a,

pijams, etc. con sus respectivas

faPiliaV.
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Ropa de Ba³o Ropa ΖnWeUioU PijamaV

RRSa SRU FaPilia - OSRUWXQidadeV:
Debido al tipo de exposiciµn de prendas en la tienda de H&M. 
Encontramos que Mango tiene una oportunidad gracias a que, ninguna de las prendas
exhibidas (b£sicos en su gran mayor¯a) por familias son sostenibles, ni Premium
Selection.
Las prendas est£n dispuestas como "almac«n a la vista" y sin ningun orden. Es por eso
que Mango puede llegar a diferenciarse por hacer sus b£sicos tambi«n sostenibles y
exhibirlos de manera atractiva en PDV.  

En la tercera parte de la tienda
cerca de las cajas es una
seccion de complementos. 
Los complementos se dividen
por familia, ninguno es de la
colecciµn Concious, y adem£s,
est£n en mucha cantidad y con
mucho pl£stico. 

Los bolsos en este caso, no ten¯an
ning¼n % de sostenibilidad ni de
Premium Colecciµn, pero esta£n muy a
la vista del consumidor. 
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En este caso los zapatos tampoco eran ni
de la colecciµn Concious ni de la Premium
Collection. Est£n bien exibidos y por tipo
de zapato. 

CRPSlePeQWRV - OSRUWXQidadeV: 
En este caso Mango tiene una clara
oportunidad en el £mbito de los
complementos. 
H&M no ofrece ning¼n producto de
sus l¯neas de sostenibilidad ni
Premium Collection, adem£s que
todos los productos vienen envueltos
en pl£stico y en mucha cantidad. 
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OSRUWXQidad
Los etiquetados de H&M dicen lo que hay en cada art¯culo, pero no incluyen
mucho sobre lo que hace que esa tejido sea sostenible. Esta es una oportunidad
para Mango porque sus etiquetados contienen m£s informaciµn sobre sus
materiales sostenibles y esto les da una mejor oportunidad de informar a sus
compradores sobre su l¯nea de CRPPiWWed

OSRUWXQidad 
H&M tiene una l¯nea que tiene un precio m£s alto
(Premium Quality), lo que es una oportunidad
para Mango porque Mango ya no tendr£ que
competir con los precios baratos de H&M.
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La tienda tiene mucha luz. 
Usan lX] PaQXfacWXUada
en l¯neas a tr£ves de la
tienda. 
Tambi«n hay lX] TXe Ve
eQfRca eQ cada
aPbieQWe y presentacion
de complementos. 

Aunque la tienda es muy grande y consume mucha luz, hecho que va en contra de su plan
sostenible. 

Hay prenda doblada en las mesas
(pantalones, camisetas, chaquetas y
accesorios).
Δnexistencia de bodegones.
Todas las prendas est£n en
autoservicio y autoselecciµn.
La ropa se presenta en las tallas XS-
XL en exhibiciµn y los zapatos est£n
en una variedad de tallas. 
La ropa divida por ambientes de
total looks fue presentada muy bien.

La ropa divida por familia estaba un poco desorganizado, con muchos estilos en un
estante, y no se ve¯a tan bien como la ropa de ambiente
Hay un mix de prendas por metro lineal desde camisa y camiseta, jersey, pantalµn
hasta zapatos y complementos.
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El colgado no favorece tan bien la
presentacion de ropa de familias porque hay
demasiadas perchas en un estante

50 perchas por M lineal.

El colgado no es el almac«n a la vista.

Todo el colgante est£ al alcance, excepto
algunos de los complementos. 

 

OSRUWXQidadeV:
H&M tiene demasiados estilos en exhibiciµn, por lo que hace que el comprador se
sienta abrumado y es dif¯cil para el comprador encontrar lo que est£ buscando. Las
exhibiciones est£n abarrotadas de 50 perchas por M lineal. Esta es una oportunidad
para Mango porque sus tiendas son f£ciles de comprar y m£s atractivas a la vista.
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EVWiloV con eVWampadoV, bUillanWe coloUeV, We[WXUa, eWc

CamiVaV de coloUeV neXWUoV, denim a]Xl,  panWaloneV
negUoV, eWc. 

EVWiloV de eVWampadoV cl£VicoV como Ua\aV o cXadUo,
YeVWidoV, panWaloneV de denim \ piel, chaTXeWaV, eWc

AbUigoV de WUench, YaTXeUoV, bla]eUV, eWc

SiWio de Web: ZZZ.hm.com
 

ΖnVWagUam: ZZZ.inVWagUam.com/hm
 

Facebook: ZZZ.facebook.com/hmWheXV
 

TZiWWeU: ZZZ.WZiWWeU.com/hm
 

TikTok: TikTok/hmofficial
 

YoXWXbe: ZZZ.\oXWXbe.com/XVeU/henneVandmaXUiW]
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La p£gina de inicio del sitio web
se abre con una foto de su
¼ltima colecciµn de verano.
Debajo, se muestra un anuncio
de su campa³a m£s reciente
Δnnovation ColourStory y otra
colecciµn con patrones
inspirados en flores silvestres.
Para navegar por el sitio web
puede comprar por lineas.

APeQa]a: 
La p£gina web de H&M tambi«n cuenta con su apartado de Magazine donde cuentan,
igual que Mango, con una colecciµn sostenible. En el caso de la marca sueca, la
explicaciµn hacia el consumidor es m£s extensa y detallada, por lo que supone una
amenaza para Mango. 
OSRUWXQidad: 
Despu«s de analizar la web de H&M, hemos observado que a difeUeQcia de MaQgR,
eQ XQa SUiPeUa S£giQa QR Ve iQfRUPa al cRQVXPidRU de TXe ha\ XQa cRlecciµQ
CRQciRXV, por lo que podemos decir que esto es una RSRUWXQidad SaUa MaQgR, para
potenciar desde su p£gina web su colecciµn Commited desde un inicio de proceso de
compra. 75



Δnstagram es la plataforma de redes sociales más
popular y seguida de H&M. Tienen 36.8 millones de
seguidores y un promedio de entre 30.000 y 50.000 me
gusta en cada publicaciµn. En este momento, su
instagram está muy centrado en su colecciµn, 
 ColoXrSWor\ que utiliza tintes sostenibles y la colecciµn
de flores silvestres.

En este momento, H&M tiene muchas publicaciones sobre su colecciµn de flores
silvestres, ColourStory y la sostenibilidad general. Los estampados de la colecciµn de
flores silvestres y los colores de la colecciµn ColourStory son ligeramente
PedLWeUU£QeRV, pero lo que realmente parece ser el centro de atenciµn en su
página de instagram es el tema de la sostenibilidad. En los subt¯tulos, H&M escribe
sobre PaWeULaOeV VRVWeQLbOeV, tintes a base de plantas y disminuciµn de la ingesta
de agua.

MaLVLe WLOOLaPV X H&M GRRd NeZV X H&M TATBILB X H&M Lee X H&M

H&M publica en su feed y
crea Highlights de sus
colaboraciones anteriores.
Muchas de sus
colaboraciones se centran
en la sostenibilidad, como
las colaboraciones de
Maisie Williams, Good
News y Lee Jeans.
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H&M publica en Reels y ΔGTV videos
cortos sobre sus colecciones y
colaboraciones. El formato de video
permite a H&M explicar mejor el
proceso de pensamiento, la
inspiraciµn, los materiales
sostenibles y más de sus
colecciones y campa³as anteriores. 

En Facebook, H&M publica
muchos tipos diferentes de
contenido. Al igual que en su
página de Δnstagram, hay
publicaciones sobre las
campa³as y colaboraciones
actuales, sin embargo,
tambi«n publican mucho
sobre ventas, anuncios y
publicaciones sobre sus otras
l¯neas como H&M Kids, Home,
Man, etc.
OSRUWXQLdad: 
En cuanto a la red social de Facebook, observamos que la marca sueca no hace tanto
«nfasis en su l¯nea Concious como lo hace Mango con su l¯nea Commited.  En esta
red social que tiene un target muy diferente al de Δnstagram, es necesario potenciar la
informaciµn como la sostenibilidad, el mediterráneo o la calidad, ya que
probablemente este target no pueda informarse de otra manera. Es por eso que lo
consideramos una gran oportunidad para Mango.

  H&M tiene más seguidores y recibe, en promedio, más Me gusta en sus
publicaciones que Mango.

El feed de H&M no tiene un enfoque claro en sus tipos de estilo de ropa. Esta es
una oportunidad para Mango porque su feed de Δnstagram muestra su cultura y
estilo mediterráneo.

APeQa]aV

OSRUWXQLdadeV: 
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En Twitter, H&M utiliza
principalmente la plataforma
para publicar sobre
colaboraciones y retuitear cosas
de las marcas y las personas con
las que colaboran. A diferencia
de cualquier otra plataforma,
H&M tambi«n usa Twitter para
publicar sus opiniones sobre
eventos actuales y pol¯ticos.

OSRUWXQLdad: 
Despu«s de analizar la cuenta de Twitter de H&M, hemos detectado oportunidades
para Mango. La marca sueca en esta red social publica de una forma
significativamente menor sobre su l¯nea de sostenibilidad, 
as¯ como de su l¯nea Premium Quality. Por otro lado, H&M recibe mucho odio en esta
plataforma a causa de sus errores del pasado. Creemos que es una gran oportunidad
para Mango para cerar una comunidad fuerte. 

APeQa]a: 
Como amenaza en cuanto a la red social de twitter, podemos decir que la marca de
H&M; está muy al corriente de los eventos y noticias actuales y crea una comunidad
gracias a sus debates. 

H&M tiene un canal de
YouTube con 400 mil
suscriptores donde
publican una variedad de
contenido de video
diferente. La página se
abre con un video de su
l¯nea H&M Conscious
sobre sostenibilidad.
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Lee X H&M 

SLPRQ RRcKe X H&M 

H&M GXeVW 
DeVLJQeU CROOabRUaWLRQV

H&M LeW'V RePaNe

Entrevistas con activistas
y expertos en clima que
cuentan sus tiendas y
comparten la
importancia de reciclar
su ropa y conjunta la
campa³a de Recycling
Revolution de H&M.

H&M CRQVcLRXV

Una serie de diferentes
videos informativos y
promocionales de sus
diferentes campa³as de
H&M Conscious.
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OSRUWXQLdad: 
H&M publica una gran cantidad de contenido diferente y, por esta razµn, no parece
haber un enfoque claro en la calidad o la sostenibilidad (especialmente a primera vista
de la cuenta). Esto crea una oportunidad para que Mango dedique su plataforma a
educar claramente a sus consumidores sobre la colecciµn ConscioXs y la calidad de su
ropa.
APeQa]a:
Como amenaza en cuanto a la red social de Youtube podemos decir que la marca de
H&M; tiene mucho vidoes sobre sus colaboraciones con otras marcas sostenibles y
por lo tanto, H&M extiende su alcance a una audiencia más amplia mejor que Mango.

OSRUWXQLdadeV:
La cuenta de TikTok de Mango tiene más
seguidores de H&M y publican casi cada
d¯a. Su actividad en la cuenta crea una
oportunidad de Mango porque ellos
pueden llegar a un grupo demográfico más
joven e informar sobre su coleccion de
CommiWWed 

OSRUWXQLdad: 
Aunque la marca ha hecho colaboraciones con enfoque en sostenibilidad, no ha
utilizado la plataorma para crera una comunidad sostenible más allá de la moda como
lo ha hecho Mango. En instagram tampoco han promocionado su l¯nea PremiXm QXaliW\
por lo que podr¯a ser una oportunidad para Mango para potenciar su calidad. Tambien,
H&M tiene una historia controversial con praticas eticas y H&M recibe mucho odio en
los plataformas a causa de sus errores del pasado. Creemos que es una gran
oportunidad para Mango para cerar una comunidad fuerte. 

APeQa]a:
En cuanto a la red social de Δnstagram, observamos que la marca sueca cuenta con
prácticamente el doble de seguidores que Mango. A traves de todos plataformas, H&M
hace colaboraciones tanto con influencers como con celebrities creando as¯ una gran
comunidad, as¯ como lo hace Mango. Todo esto puede suponer una amenaza.
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Comunicaciµn muy escasa y
pobre en el punto de venta. 
No hay presencia de las
acciones que hacen online,
en el punto de venta. 
Dificil para el consumidor
saber que hay prendas
sostenibles.  

APeQa]aV: 

 

OSRUWXQLdadeV: 
Despu«s de analizar la comunicaciµn de la marca en el punto de venta, hemos podido
observar varias oportunidades muy evidentes para Mango. La comunicaciµn que hace
H&M en sus puntos de ventas es escasa, pobre y poco informativa. A diferencia de
Mango, H&M no cuenta ni con pantallas informativas, ni con ning¼n cµdigo QR que
lleve a land page de sostenibilidad, ni siquiera cuenta con más de tres letreros
informativos en su punto de venta de tres plantas.  Aunque la marca leva más de 8
a³os con su cambio a las l¯neas sostenibles, en su comunicaciµn online no existe
ning¼n tipo de «nfasi.  Tambien, segun el analisis cuantativo de Mango cuando
compran, lo primero que hacen en PDV es ir mirando por la tienda, en vez de ir directo
por lo que van a comprar. Es por eso que creemos que es una gran oportunidad para
Mango para transformar el punto de venta e informar con claridad al consumidor. 

Seg¼n el AC, las consumidoras van andando por la tienda antes de realizar su compra. 
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EVWe ¼lWimo a³o ZaUa ha Vido VX

pUimeU UeVXlWado de ejeUcicio

negaWiYo deVde hace mXcho

Wiempo. EVWo ha Vido debido a la

ViWXaciµn e[WUaoUdinaUia poU la

cXal ha paVado la econom¯a

global. En 2019 ZaUa facWXUµ m£V

de 2.000 milloneV de eXUoV en el

meUcado eVpa³ol. EVWa cifUa fXe la

m£V alWa de loV ¼lWimoV a³oV \a

TXe la facWXUaciµn Volo hacia TXe

cUeceU.  

APeQa]aV

ZaUa cada a³o ha aXmenWado la facWXUaciµn 
La facWXUaciµn de ZaUa eV la m£V alWa de laV

       empUeVaV eVpa³olaV.

ZaUa eV Xna maUca de moda eVpa³ola peUWenecienWe al
gUXpo We[Wil ΔndiWe[ \ fXe fXndada en el a³o 1974 poU
Amancio OUWega \ RoVal¯a MeUa. EV la cadena m£V
poWenWe del gUXpo \ acWXalmenWe cXenWa con m£V de
2040 WiendaV poU Wodo el mXndo. En loV a³oV 2017 \
2019, Veg¼n el U£nking ȊMejoUeV MaUcaV EVpa³olaV 2019ȋ
ZaUa Ve poViciona en el pUimeU pXeVWo como maUca m£V
YalioVa en nXeVWUo pa¯V.   

1974
FXndaciµn de la fiUma ZaUa poU Amancio OUWega
 \ RoVal¯a MeUa.

1975

PUimeUa Wienda ZaUa en La CoUX³a, EVpa³a. Ropa
de mXjeU, hombUe \ ni³o. SegXidamenWe,
e[panViµn poU EVpa³a debido al gUan «[iWo poU VXV
bajoV pUecioV.

1980
DXUanWe eVWa d«cada, Amancio OUWega, Ve diVpone a cambiaU el
diVe³o, la fabUicaciµn \ el pUoceVo de diVWUibXciµn paUa
conVegXiU pla]oV de enWUega m£V coUWoV \ podeU UeaccionaU a laV
WendenciaV U£pidamenWe = Moda inVWanW£nea. 

1988
 
 

2010

Δnicio de la e[panViµn inWeUnacional con VX pUimeUa Wienda en
OpoUWo, PoUWXgal.
Y acaba Weniendo pUeVencia en laV ciXdadeV maV impoUWanWeV de
loV 5 conWinenWeV.

1985 CUeaciµn de ΔndiWe[ como empUeVa holding del gUXpo.
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2015 ZaUa ocXpa el pXeVWo 30 en la liVWa de laV mejoUeV maUcaV
mXndialeV de ΔnWeUbUand

2016

2019 SegXndo cambio de logo deVde loV inicioV de la maUca. CaXVa
baVWanWe UepeUcXViµn. 

Recibe dXUanWe WUeV a³oV conVecXWiYoV Xn UeconocimienWo
inWeUnacional en maWeUia de VoVWenibilidad poU el Ζndice de
SoVWenibilidad DoZ JoneV (DJSΔ). 

APeQa]aV

ZaUa ha obWenido en YaUiaV ocaVioneV Xn UeconocimienWo
inWeUnacional como la compa³¯a m£V VoVWenible en la indXVWUia 
ZaUa eVW£ en el pXeVWo 30 en la liVWa de mejoUeV maUcaV mXndialeV
de ΔnWeUbUand.  

FXenWe:   hWWpV://WenWXlogo.com/]aUa-la-hiVWoUia-de-la-maUca-TXe-UeYolXciono-la-moda/
               hWWpV://ZZZ.indiWe[.com/eV/TXieneV-VomoV/nXeVWUa-hiVWoUia

ZaUa eV la maUca de Wodo el poUWfolio de ΔndiWe[
TXe aWaca a Xn WaUgeW de m£V edad. No eV la
¼nica YaUiable de VegmenWaciµn WUadicional, \a
TXe Ve diUige en eVWe caVo a la mXjeU XUbana
con ingUeVoV medioV.

De igXal modo, la VegmenWaciµn pVicogU£fica
Wambi«n apaUece poUTXe Ve diUige a Xna mXjeU
de peUVonalidad independienWe, modeUna,
eleganWe de bXen gXVWo con Xn eVWilo de Yida
XUbano TXe VigXe laV WendenciaV \ la innoYaciµn
\ TXe compUa con XnoV dUiYeUV penVando en la
elegancia \ Wendencia acWXal.

FXenWe: hWWpV://maUkeWingafbaUcelona.ZoUdpUeVV.com/2017/12/10/]aUa-abUe-el-WaUgeW-a-maV-edad-paUa-VXV-
conVXmidoUaV-poWencialeV/
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El WaUgeW obVeUYado de ZaUa Von mXjeUeV de 18 a 60 a³oV.  

MXjeU modeUna, con Xn eVWilo XUbaniWa / coVmopoliWa \ Xn
WoTXe chic, TXe compUa focali]£ndoVe en laV WendenciaV
del momenWo \ en la UenoYaciµn de pUendaV.

 

ElaboUaciµn pUopia 

ZaUa VigXe Xna eVWUaWegia compeWiWiYa de difeUenciaciµn.  OfUece pUodXcWoV VimilaUeV a
loV de VX compeWencia peUo cXenWa con aWUibXWoV diVWinWiYoV TXe conYieUWe la maUca en
¼nica. SXV YenWajaV compeWiWiYaV Von VX diVe³o e[clXViYo, la inWUodXcciµn de la noYedad
\ de la Wendencia del momenWo en VXV pUodXcWoV.  EVWo lo hace gUaciaV a VX fle[ibilidad,
Uapide] \ capacidad de innoYaciµn TXe Ve lleYa a cabo con el jXVW in Wime TXe peUmiWe la
inclXViµn de nXeYoV pUodXcWoV en Wienda cada doV VemanaV. 
LaV WiendaV \ loV eVcapaUaWeV poU oWUo lado, eVWan alWamenWe cXidadoV en diVe³o
moVWUando Xna imagen de pUemiXUi]aciµn \ de Wienda de lXjo eVpecialmenWe en laV
flagVhip VWoUeV.  

ZaUa lleYa a cabo Xna eVWUaWegia igXaliWaUia en WodoV loV pa¯VeV dµnde opeUa poU lo TXe
VX modelo de negocio eV de enfoTXe global.  La fiUma Ve encXenWUa en laV ciXdadeV \
calleV m£V impoUWanWeV del mXndo ofUeciendo Xna gUan cobeUWXUa.

FXenWe: 
 hWWpV://bXleUia.Xnileon.eV/biWVWUeam/handle/10612/11636/TFG%20%C1ngela.pdf;jVeVVionid=773C51B288DB280E21D
E8690F6A8C3F1?VeTXence=1
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La minimi]aciµn del UeabaVWecimienWo
inWegUando WodaV laV paUWeV de la cadena.
SiVWema de apUoYiVionamienWo de
pUo[imidad. Seg¼n, el infoUme de
VoVWenibilidad de ΔndiWe[, el 57% de VX
pUodXcciµn Ve Ueali]a en pa¯VeV de
ceUcan¯a.
Econom¯aV de eVcala con pUoYeedoUeV
paUa UedXciU coVWeV de pUodXcciµn.

La log¯VWica  \ diVWUibXciµn deVWacan como
YenWaja con VX cenWUo log¯VWico en AUWei[o
TXe acW¼a como inWeUmediaUio enWUe WodaV
VXV WiendaV \ fabUicaV a niYel mXndial. EV Xna
de laV compa³¯aV con ma\oU innoYaciµn
log¯VWica gUaciaV a la incoUpoUaciµn de
Wecnolog¯a \ gUandeV almaceneV. 

SX cadena de VXminiVWUo cXenWa con 3
objeWiYoV pUincipaleV:

hWWpV://UeWoV-opeUacioneV-logiVWica.eae.eV/el-e[iWo-de-la-cadena-de-VXminiVWUo-de-]aUa/

FXenWe:    hWWpV://ZZZ.maUkeWinginWeli.com/docXmenWoV-
maUkeWing/caVoV-maUkeWing/caVo-]aUa/

hWWpV://ZZZ.indiWe[.com/docXmenWV/10279/249242/DoVVieU_JGA_2019.pdf/4d7b73a4-7894-1e5f-80dd-e06154c779e4

DLgLWaOL]acLµQ 
ΔnYeUViµn de 130 M de Ȝ en el edificio ZaUa.com (edificio cenWUado en la Zeb de ZaUa)

PlacaV foWoYolWaicaV, conecWiYidad Zifi 6 \ 5G, panWallaV LED dobleV 

En PXnWo de VenWa = 1700 M Ȝ

CajaV de aXWopago 

Realidad aXmenWada en Wienda. 

ΖQWegUacLµQ WLeQda \ RQOLQe: ȊLaV WiendaV deVempe³aU£n Xn papel m£V impoUWanWe en
el deVaUUollo de la YenWa online debido a VX digiWali]aciµn \ a VX capacidad paUa llegaU a
loV clienWeV deVde laV mejoUeV locali]acioneV del mXndoȋ (ZaUa, ΔndiWe[ 2020)

SiVWema de pedido online aViVWido diUecWo en Wienda a WUaY«V de Δpod.
Recogida en Wienda de pedidoV online aXWomaWi]ada a WUaY«V de cµdigoV QR. 

 

LoV 3 eMeV eVWUaW«gLcRV de ZaUa Von la digiWali]aciµn, la inWegUaciµn WoWal de Wienda \ online \
la VoVWenibilidad. ZaUa enWUe el 2020 \ 2022 inYieUWe 2700 M de Ȝ en eVWoV ejeV. LaV accioneV
TXe lleYan a cabo paUa VegXiU eVWoV ejeV Von: 

 FXenWe:
hWWpV://ZZZ.indiWe[.com/eV/aUWicleaUWicleΔd=662398&WiWle=El+nXeYo+edificio+de+ZaUa.com+Ue¼ne+VoVWenibilidad+\+Wecnolog
%C3%ADa
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01 02

FXenWe: hWWpV://maUkeWing4ecommeUce.neW/la-UeYolXcion-del-UeWail-e[peUiencia-omnicanal-
en-Wienda-de-]aUa/

CeUWificaciµn medioambienWal LEED PlaWino
SiVWemaV de UeXWili]aciµndel agXa de la llXYia
ConVXmo eneUg«Wico WoWal pUocedenWe de fXenWeV UenoYableV
ΔmpXlVaU la UeXWili]aciµn \ Ueciclaje de WiendaV
EliminaU pl£VWico de Xn Volo XVo
ΔncUemenWaU XVo de fibUaV VoVWenibleV o UecicladaV. 

 
FXenWe: 
 hWWpV://ZZZ.indiWe[.com/eV/aUWicleaUWicleΔd=662398&WiWle=El+nXeYo+edificio+de+ZaUa.com+Ue¼ne+VoVWenibilidad+\+Wecnolog%C3%A
Da
              hWWpV://blogV.imf-foUmacion.com/blog/maUkeWing/indiWe[-la-eVWUaWegia-de-maUkeWing-TXe-lleYa-a-]aUa-al-e[iWo/
              hWWpV://ZZZ.modaeV.eV/empUeVa/indiWe[-lan]a-Xn-nXeYo-plan-eVWUaWegico-haVWa-2022-con-Xna-inYeUVion-de-2700-
milloneV.hWml

OSRUWXQLdadeV

ZaUa adopWa Xna eVWUaWegia no difeUenciada Veg¼n el £Uea geogUafica donde opeUa. 

ZaUa Wiene Xna U£pida UeVpXeVWa a laV demandaV \ e[igenciaV del meUcado con Xna
pUodXcciµn "jXVW in Wime".
ZaUa cXenWa con Xna bXena eVWUaWegia de diVe³o e inWeUioUiVmo en VXV WiendaV. LaV
WiendaV WUanVmiWen Xna imagen de maUca PREMΔUM gUaciaV al YiVXal. 
ZaUa Ueali]a la miWad de VX pUodXcciµn en pa¯VeV de ceUcan¯a a EVpa³a; lo TXe eVW£
inWimamenWe ligado a la VoVWenibilidad. A difeUencia de  Mango TXe el 95% de VXV
WalleUeV Ve encXenWUan en AVia \ �fUica.
GUan inYeUViµn de milloneV de Ȝ en digiWali]aciµn omnicanalidad \ VoVWenibilidad. 

APeQa]aV
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ZaUa eV Xna maUca con Xn eVWilo eleganWe, VofiVWicado \ globali]ado capa] de capWaU laV
WendenciaV del momenWo "jXVW in Wime" paUa ofUec«UVelo a VX conVXmidoU, con Xna gUan
UoWaciµn de VXV pUodXcWoV \ con Xna bXena Uelaciµn calidad-pUecio. Adem£V de ofUeceU
Xna bXena e[peUiencia en VXV PDV \ la adapWaciµn de la Wecnolog¯a en VXV WiendaV o
eVpacioV. 

OSRUWXQLdadeV

ZaUa diVpone de Xn eVWilo mX\ globali]ado.

F¯Vico

Relaciµn

Reflejo Δmagen / MenWali]aciµn

ΔmaginaUio

PeUVonalidad
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1975

2019-AcWXalidad

Se baVa en Xn Wipo de leWUa
peUVonali]ado, con VeUifaV. El coloU
negUo en el logoWipo de ZaUa
UepUeVenWa la elegancia, el eVWilo \ la
e[celencia de la maUca.

Se WUaWa de Xna YeUViµn baVWanWe VimilaU
a la anWeUioU, aXnTXe con laV leWUaV XnaV
encima de laV oWUaV.
QXiVieUon diVWingXiUVe del UeVWo de
logoV minimaliVWaV TXe eVWamoV
acoVWXmbUadoV a YeU. El objeWiYo
pUincipal eV deVWacaU \ peUmaneceU en
boca de WodoV.

El logoWipo de ZaUa eV el ejemplo peUfecWo de Xna idenWidad coUpoUaWiYa Vimple, peUo a
la Ye] e[iWoVa. Ha geneUado mXchaV cUiWicaV poU la Vimple Ua]µn de VeU gen«Uico, \
eVWo Wiene TXe YeU con la aVociaciµn con la peUVonalidad de la empUeVa \ del cUeadoU,
donde la Vimplicidad eV Xna de laV cXalidadeV m£V impoUWanWeV.

FXenWe:    hWWpV://WenWXlogo.com/]aUa-la-hiVWoUia-de-la-maUca-TXe-UeYolXciono-la-moda/

APeQa]aV

ZaUa Ve poViciona en el Wop of mind de maneUa global en el mXndo. 
ΔdenWidad coUpoUaWiYa mX\ poWenWe. 

Chic

EVWilo

De
pX

Ua
do

EleganWe
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Chica joYen TXe Wiene VenVibilidad poU

la moda \ Wiene gXVWo. SigXe laV

WendenciaV \ e[pUeVa VX peUVonalidad

a WUaY«V de laV pUendaV. AdapWa VXV

eVWiliVmoV Veg¼n la ocaViµn del d¯a,

VpoUW, office, noche... Tiene Xna

peUVonalidad alegUe \ e[WUoYeUWida, eV

coVmopoliWa \ WUabajadoUa. 

EPLO\ LQ PaULV

La comXnicaciµn de ZaUa con VXV conVXmidoUeV Ve
baVa eVpecialmenWe en la cRPXQLcacLµQ RQOLQe TXe
hace la maUca en WodaV VXV UedeV VocialeV. EVWa
comXnicaciµn online no Ve Ye Ueflejada en el  pdY poU
lo TXe no Ve pXede conVideUaU 360 \a TXe la Uelaciµn
en pXnWo de YenWa Ve enfoca ¼QLcaPeQWe eQ eO
SURdXcWR.  PoU oWUo lado, podemoV deVWacaU la falWa de
cone[iµn enWUe la maUca \ el conVXmidoU compaUado
con oWUaV maUcaV TXe V¯ WUabajan Xna comXnicaciµn
m£V all£ del pUodXcWo \ logUan Xna comXnicaciµn
Uec¯pUoca \ Ueal. 
Cabe deVWacaU la LPSRUWaQcLa de laV fOagVhLSV de
ZaUa TXe apoUWan infoUmaciµn YalioVa paUa la clienWa
TXe le peUmiWe capWaU Xn XQLYeUVR SUePLXP,
UefLQadR \ de gXVWo e[TXiViWo. PeUo eVWa infoUmaciµn
no eV eV peUcibida en laV WiendaV TXe no Von flagVhipV
o TXe no Von WiendaV en edificioV hiVWoUicoV.  EVWa
pUemiXUi]aciµn Wambi«n Ve peUcibe gUaciaV a la eVW«Wica
de la Zeb TXe deVWaca poU WeneU Xna apaUiencia de
ediWoUial de lXjo. EVWo, VXmado a VXV WiendaV flagVhip
pUopoUciona Xna imagen de caOLdad de la maUca. 

ZaUa, Calle ToUo 58. Salamanca.

ZaUa, CenWUo ComeUcial SanW CXgaW
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La Uelaciµn en WanWo a la eVW«Wica de Zeb UeafiUma eVWe menVaje de Wienda pUemiXm al
VeU Xna de laV ¼nicaV maUcaV de faVW faVhion TXe pUeVenWa VX pUodXcWo en la Zeb
imiWando Xna ediWoUial de moda. EVWo lo podemoV YeU en el eVWilo de laV foWoV, TXe no eV
Wipo caW£logo, en laV modeloV \ VXV poVeV. 

La Uelaciµn a WUaY«V de laV campa³aV pXbliciWaUiaV a WUaY«V de medioV WUadicionaleV eV
nXla. La poca pXblicidad TXe enconWUamoV eV en ΔnVWagUam, o Facebook Viendo eVWa
mX\ eVcaVa \ poco diYXlgaWiYa. GeneUando aV¯ Xna Uelaciµn debil con el conVXmidoU en
eVWe aVpecWo.  

  
 
 
 

OSRUWXQLdadeV

ZaUa Ve enfoca mXcho a laV
YenWaV \ no WanWo en la Uelaciµn
con loV clienWeV. 
ZaUa no hace comXnicaciµn de
nXeYaV coleccioneV, pUodXcWo o
accioneV en PDV, ¼nicamenWe
en UedeV VocialeV.  
No conecWa 360 la
comXnicaciµn WanWo en Zeb
como en PDV 

APeQa]aV

ZaUa cUea Xna Uelaciµn con el
conVXmidoU a WUaY«V de VX
eVW«Wica en Wienda \ Zeb =
imagen pUemiXm. 
ZaUa VigXe Viendo Xna maUca
l¯deU Vin WeneU TXe haceU
pXblicidad WUadicional. 

ZaUa Wiene como objeWiYo ofUeceU moda aWUacWiYa \ UeVponVable a Xn amplio Uango de
clienWeV, en el momenWo \ el lXgaU TXe m£V Ve adecXen a laV neceVidadeV TXe pXedan
WeneU eVoV clienWeV. PoU eVo, ZaUa Ve baVa en ofUeceU al p¼blico pUendaV de gUan
diVe³o a pUecio aVeTXible.  EV poU ello TXe en ZaUa enconWUamoV Xna pUopXeVWa de
moda baVada en la conWempoUaneidad, la Wendencia, el eVWilo \ la YeUVaWilidad.  LaV
gUandeV maUcaV de diVe³adoU \ de moda Von el imaginaUio de la fiUma eVpa³ola la cXal
baja a pie de calle diVe³oV \ eVWiloV fUeVcoV de la paVaUela.

VALORES DE MARCA.

Belle]a, claUidad, fXncionalidad \ VoVWenibilidad TXe la maUca Uefleja WanWo en VXV
WiendaV como en VXV plaWafoUmaV online.  EVWaV Von laV baVeV de la eVencia de la
maUca TXe VigXen pUeVenWeV 46 a³oV deVpX«V de VX cUeaciµn. 

OSRUWXnidadeV

Amena]aV

ZaUa no Wiene Xn imaginaUio definido \a TXe Ve baVa en laV WendenciaV globaleV \ en maUcaV
aVpiUacionaleV.

ZaUa manWiene XnoV YaloUeV de maUca conViVWenWeV deVde VXV inicioV.  
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ȊUna mXjeU TXe VigXe laV WendenciaV \ le
gXVWa iU a la moda e innoYaU conVWanWemenWe
SaUa VenWiUVe UenoYada con VX UoSa. Le gXVWa
la fUeVcXUa \ la noYedad \ acXde a la UoSa
SaUa VaWiVfaceU eVWaV neceVidadeV.ȋ

Las mujeres que compran en Zara son mujeres
que se sienten estilosas y que estan al d¯a de las
tendencias. Saben que la ropa que llevan es de
gran dise³o y tienen un conocimiento y una
sensibilidad por la moda innata. Su ropa les
permite expresarse y adaptarse a quienes
realmente son permiti«ndoles evolucionar
mientras se inspiran y juegan con la moda. 
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OporWXnidadeV Amena]aV

Zara dispone de una gran
cantidad de producto afectando
as¯ a la moda consciente y
sostenible. 

Zara tiene una gran cantidad de
prendas sostenibles en relaciµn
con Mango, un total de 31%
comparado con un 3,5%. 
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En cuanto a la calidad que se percibe en la p£gina web a trav«s de fotos de detalles
de los productos, podemos observar prendas de calidad con acabados cuidados
en cuanto a costuras, materiales y fornituras. Esta calidad percibida en web
contrasta con la que se aprecia en el punto de venta, la cual es inferior en
acabados. 

OSRUWXnidadeV

La buena calidad percibida a trav«s de la web de Zara contrasta con la calidad que te
encuentras en tienda. 

Zara es una marca que se posiciona como consciente en sostenibilidad y se preocupa
por mejorar sus procesos en la cadena de valor. Trabajan para encontrar nuevos
procesos y nuevas materias primas para reducir el impacto de la firma a trav«s de sus
productos. Disponen de la l¯nea Join Life que se caracteriza por la creaciµn de un
est£ndar basado en el Higg Δndex el cual intentan implementar en todos los procesos
de producciµn. Este ha sido desarrollado por la Sustainable Apparel Coalition y tiene
como funciµn evaluar el impacto ambiental y social del sector textil.  

Tienen en mente en su cadena cuidar el planeta, el agua, las fibras y en general la
sostenibilidad. Quieren llegar a una producciµn m£s amable con el medio gracias a la
incorporaciµn de materiales reciclados, procesos de producciµn sostenibles, materias
primas sostenibles y naturales, y cura por la sociedad. Destaca en el etiquetado de las
prendas el JOΔN LΔFE, CARE FOR PLANET, CARE FOR FΔBER Y CARE FOR WATER en esas
prendas m£s sostenibles. 
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Elevar la cuota de materiales sostenibles hasta el 100%, relfejados en "Join Life".
Δmplantaciµn de un servicio de recogida a domicilio de prendas usadas.
Δmplantaciµn de un modelo ecoeficiente de tienda en todas las cadenas.
Formaciµn de todos sus dise³adores en circularidad. 

Est£n comprometidos a ser m£s sostenibles de una manera 360|. Han fijado el a³o
2025 como a³o en el que todas sus prendas de poli«ster ser£n recicladas y utilizar£n
materiales reciclados en sus cadenas de suministro para cumplir sus objetivos 100%
Green to Pack y Residuo Cero. Sus productos de poli«ster, algodµn y lana estar£n
desarrollados a partir de materias recicladas para reducir el consumo de agua, energ¯a y
recursos naturales. 

La estrategia de sostenibilidad de Zara representa un punto fuerte para la marca, que
consigue diferenciarse de su competencia directa. Esta estrategia se basa en unos
objetivos eco como:

#JOΖNLΖFE #REDUCΖNG #RECYCLΖNG

PorcenWajeV VoVWenibilidad apreciadoV en Zeb:

31% 
PRODUCTOS
SOSTENΔBLES

1840
PRODUCTOS

SOSTENΔBLES DE 6015  

El concepto de mediterr£neo dentro de la web de Zara no Ve percibe, a diferencia de
Mango.
Zara no se asocia a un eVWilo concreto al ser m£s global, ya que cuenta con una mezcla
de estilos muy variados para poder abarcar una mayor cuota de mercado. 

Tampoco cuentan con una categor¯a en web que sea "Mediterr£neo" en el que se
clasifique una parte de la colecciµn, aunque tengan prendas que se asocien m£s con
este estilo concreto. 

Compromiso con la sostenibilidad
visible y medible en resultados y
objetivos.

Sostenibilidad 360|

Zara dispone de una categor¯a nombrada
Join Life donde s¯ recoge todas las prendas
sostenibles. 
Compromiso con la sostenibilidad visible y
medible en resultados y objetivos.
Sostenibilidad 360|

OporWXnidadeV Amena]aV
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 MANGO 96. =ARA 

ZARA MANGO

39,99 Ȝ29,95 Ȝ

TOTAL LOOK 
ZARA MANGO

39,99 Ȝ25,95 Ȝ
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39,99 Ȝ29,95 ȜZARA MANGO

ZARA MANGO
29,95 Ȝ 49,95 Ȝ

ZARA MANGO 39,99 Ȝ29,95 Ȝ
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727A/ *A672 727A/ /22.:
 145,75 Ȝ  

727A/ *A672 727A/ /22.: 
209,91 Ȝ 

DΖ)E5E1CΖA: 64,16 Ȝ  

ZARA MANGO

Zara dispone de un rango de precio m£s
bajo cosa que permite a Mango ir a otro
target menos sensible al precio. 

OporWXnidadeV Amena]aV

Zara dispone de prendas parecidas a
Mango a precios m£s bajos.  
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Avenida Diagonal 584, 08021 Barcelona

TΖENDA ZARA
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APbLeQWe 1

APbLeQWe 2

APbLeQWe 3
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La mayoría de prendas estan colgadas en horizontal  menos los total looks que
estan en frontal. Las prendas  que encontramos dobladas en mesas son
pantalones y algún jersey. 
Δnexistencia de bodegones.
Todas las prendas están en autoservicio y autoselección.
La ropa se presenta en las tallas XS- XXL en exhibición y los zapatos están en una
variedad de tallas desde el número 36 hasta el 41.  Algunas tallas y números se
repiten por prenda.  
Toda la ropa, zapatos, y complementos están exhibidos de manera atractiva
visualmente que incita a crear total look gracias a la visibilidad de los ambientes. 
Cada ambiente se compone de un total look que puede acompañarse de zapatos,
complementos o accesorios. 

El colgado favorece la presentación de los
looks ya que se ven con mucha claridad
aunque hay una gran cantidad de skus en
toda la tienda. 

40 perchas por M lineal.

El colgado es almacén a la vista.

Todo el colgado está al alcance, excepto
algunos de los complementos como bolsos,
collares y sombreros. 
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La calidad percibida en el pdv es acorde al precio de la prenda. La ropa se ve bien de
aspecto pero los acabados no están cuidados en muchos casos. Encontramos hilos sueltos y
prendas mal cosidas.  Además hay prendas con manchas de maquillaje que condicionan la
compra del consumidor.  

La sostenibilidad no se percibe fácilmente en la tienda pero podemos
apreciar una gran cantidad de prendas con la etiqueta Join Life que indica
que pertenecen a la colección sostenible de Zara. A pesar de esto,
destaca la ausencia de información en PDV sobre su política de
sostenibilidad.  No se encuentran carteles ni secciones especificas con
producto sostenible. 

Por otro lado, llevan a cabo recogidas de ropa de sus clientes en tienda
para reutilizarlas o reciclarlas. También se dona a organizaciones sin
ánimo de lucro. En las tiendas también destaca el uso de cajas y bolsas de
compra de papel reciclado que contribuye a la reducción del consumo de
agua en las tiendas Zara.  

Zara tiene una estrategia de sostenibilidad compartida entre las empresas del grupo
Δnditex

La estrategia de sostenibilidad de Zara es muy competitiva y está muy bien reflejada en la
comunicación del producto, tanto en etiqueta como en online. 

MedLWeUUaQeR PDV
Podemos ver que no hay nada en el PDV que nos de una reminiscencia al estilo
mediterráneo, aunque si que hemos podido apreciar dentro de la tienda de Zara que
hemos analizado una sección que tiene unos ambientes con una gama cromática blanca
y azul que nos puede ayudar a crear el imaginario de este mediterráneo del que
hablamos. Pero a parte de estos colores, no encontramos signos del estilo
mediterráneo. 
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INSTAGRAM T:ITTER FACEBOOK <OUTUBE PINTEREST

Además, Zara
también cuenta con
otras cuentas en
Facebook y en Twitter
donde se centran en
la atención al cliente.
Estas se llaman Zara
Customer Care y se
pueden encontrar
directamente en la
misma página web.

Presencia en las RRSS más usadas.
Perfiles de RRSS destinados unicamente a la atención al cliente.

OSRUWXQLdadeV
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En la página principal o landing page de Zara encontramos un vídeo promocional de la
futura colección SRPLS de mujer. En el resto de la página web no encontramos más
información sobre otras futuras colecciones. 
Por otro lado, la web también ofrece un apartado sobre +ΔNFO en el que encontramos
newsletter,  datos de contacto, información sobre las tiendas, contacto para prensa o
información adicional sobre la empresa. 

Zara no comunica en su web acciones ni genera contenido para sus clientes. 
La comunicación sobre Sostenibilidad no es visual y no está presente en la landing
page.  

OSRUWXQLdadeV
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Inditex ha cerrado 2020, el año de la irrupción de la pandemia, con un retroceso de
las ventas de un 28% y una caída de sus beneficios, con respecto a 2019, de un 70%.
Sin embargo, distintos indicadores son muy positivos para el mercado. Además de
cerrar en negro el ejercicio del coronavirus, la multinacional de Amancio Ortega ha
visto como sus ventas online se disparaban un 77% y como su margen bruto se
queda en el 55,8%, por encima de sus principales competidores en el mercado. A raíz
del coronavirus, las ventas de Massimo Dutti se derrumbaron un 37% hasta los 1.197
millones (Economía Digital, 2021).

Ventas de MD se derrumbaron un 37% (Economía Digital 2021)

Tras la presentación de sus resultados
anuales, sabemos que el crecimiento de
venta online fue del 77%.
(Marketing4ecommerce, 2021)

Fundada por Armando Lasauca en 1985, Barcelona. Massimo Dutti se dedica a la
fabricación de ropa para hombre. En 1991 Inditex adquiere el 65% de las acciones de
la empresa, para comprarla totalmente en el año 1995.

OSRUWXnidadeV

Amena]aV

Ahora la empresa ha diversificado
su oferta y ofrece ropa para
mujer, personal tailoring, niño,
niña y perfumería, en este último
caso en colaboración con la
compañía española de moda y
perfumes Puig. Cuenta
actualmente con 765 tiendas
ubicadas en 74 mercados. (Dutti,
2021)
El estilo que maneja es clásico,
elegante y estudiado; tanto ropa
de diario como formal. Es la
marca más cara del grupo Inditex,
llegando a igualar precios con sus
competidores Adolfo Domínguez.
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La propuesta de dise³o de tipo worldwide
conecta con un tipo de consumidora de
carácter fuerte e independiente, el cual
transmite a trav«s de un estilo de vestir
urbano pero sofisticado, y una imagen que
mantiene siempre impecable.

Son mujeres entre 25 a 45 a³os que buscan
una propuesta de dise³o que se diferencia
a trav«s de la calidad y detalles que marcan
la diferencia.

Tienen un estilo urbano, elegante y
contemporaneo, pero manteniendo una
est«tica mas clásica. Buscan proyectar
cierto nivel de sofisticaciµn ya que se
mueven dentro de c¯rculos sociales de
clases mas altas con todo lo que eso implica
socialmente: Vida social activa, frecuentan
los mejores sitios para cenar para
demostraron estilo de vida mas "High", el
cual proyectan fuertemente a trav«s de los
cµdigos de vestimenta asociados a un estilo
clásico, sofisticado e impecable.

El target que se observa en tienda es distinto en rango de edad y perfil al propuesto por
la marca. Son en su mayor¯a mujeres de entre 40 a 55 a³os, sin un estilo definido, pero
que si buscan una propuesta de dise³o que proyecte una imagen más conservadora y
clásica.

La mujer que compra en Massimo Dutti es de tipo aspiracional, y al consumir los
productos de la marca busca proyectar una imagen de mujer elegante y sofisticada,
pero alejada del estilo de vida que describe la marca para su target declarado.
Proyectar una imagen "impecable" no es su prioridad, pero si busca prendas que
proyectan un cuidado los detalles, a trav«s de los cuales busca marcar la diferencia. 

OSRUWXnidadeV

Hay muchas opciones de segmentaciµn en relaciµn a la marca de la competencia que
está encapsulada en un perfil determinado por un estilo de vida dejando libre una
estrategia de segmentaciµn por ocasiones de consumo.
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Amena]as

La consistencia de MD a nivel de construccion de marca se traduce en una estrategia de
segmentaciµn mantenida en el tiempo y consolidada en un estilo de vida claro.

Massimo Dutti sigue una estrategia de diferenciaciµn, tiene por objeto que el producto
o servicio desarrollado por la empresa sea diferente al de su competencia; ya sea por su
calidad, por su dise³o, imagen. Massimo Dutti captura las tendencias del momento en el
entorno y las reinterpreta bajo su filtro de estilo. Una marca premiumizada a precio
asequible. 

Además su atenciµn al cliente es muy cuidada, ya sea a trav«s de sus distintos PDV,
donde los dependientes resuelven  dudas y aconsejan al cliente o a trav«s de sºu
plataforma MD FEEL, mediante la cual ofrecen atenciµn a trav«s de WhatsApp
personalizada, eventos exclusivos y detalles con sus miembros (experiencias, perfumes,
etc. )

OSRUWXnidadeV
Premiumizaciµn de las ocasiones de uso
disponibles.

Amena]aV
Expertise en servicio integral al cliente.

Massimo Dutti apunta a un estilo de vida
"contryclub americano", un estilo clásico
pasado por el filtro de la marca muy fuerte
con el que el cliente se identifica. 

Massimo Dutti es una marca de moda y complementos, para hombre y mujer, que
combina la creaciµn propia con las tendencias actuales para atender a un mercado
contemporáneo, cosmopolita, urbano y elegante, ofreciendo un estilo clásico.

Relaciµn precio-calidad percibida como satisfactoria.

Amena]a

OSRUWXnidad

La mujer que proyecta Dutti es conservadora.
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F¯sico

Relaciµn

Reflejo
Imagen / Mentali]aciµn

Imaginario

Personalidad

La marca denominativa se ejecuta en una tipograf¯a cursiva manuscrita con l¯neas
suaves y redondeadas.

Massimo Dutti ha renovado el logotipo que acompa³a a su aplicaciµn mµvil. Del clásico
escudo de la marca a un simplificado c¯rculo que enmarca una sencilla ȊMȋ sans serif,
combinada con una ȊDȋ acostada que conserva su presentaciµn clásica.

En 1985, Armando Lasauca abriµ su primera tienda de Massimo Dutti en Barcelona.
Este nombre viene de su propio apodo, ya que de peque³o, los más cercanos, le
llamaban Armandutti. De ah¯ lo de Dutti y Massimo viene de una expresiµn que Lasuca
sol¯a decir cuando se refer¯a a su proyecto, que iba a ser Ȋlo máximoȋ.
La identidad visual de Massimo Dutti es modesta, pero muy reconocible. Como la
mayor¯a de las marcas de moda, la misma presenta un logotipo monocromo simple,
compuesto por una sola marca denominativa.
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Class\ Chic 

Classic beaut\
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Traditional TZist

Effortless elegance

CLÁSICA
SOFISTICADA

INDEPENDIENTE
CONTEMPORÁNEA

COSMOPOLITA

Con sus or¯genes asociados al Tailoring de moda masculina, Massimo Dutti evolucionµ
para transformarse en una marca que respira aristocracia y realeza pero con un giro
moderno. 
Son las piezas de siempre que se antojan como la mayor novedad del momento.

Massimo Dutti construye su marca sobre el eco de lo vintage que en el presente es un
valor al alza lo que lo transforma en una marca al d¯a con las tendencias.
La cultura de Massimo Dutti se basa en la atemporalidad y en la misiµn de reescribir los
cµdigos de la elegancia moderna llenando a la marca de aires contemporaneos sin dejar
atrás su fuerte relaciµn con el Heritage de la marca que se remonta a los origenes del
Handmande y el Tailoring lo que la hace una marca de lujo Low Cost.

Imagen. Leti]ia en un Massimo Dutti.

113



Perfil urbano y cosmopolita, independiente y formada. Δntereses: actualidad en materia
moda, sensibilidad multicultural, inquietud por conocer nuevos mercados y formas de
vida a nivel personal y profesional. En base a un concepto de creaciµn propia, la mujer
Massimo Dutti, en cuanto a su hábito vestir, es urbana, contemporánea, práctica,
elegante, actual sin caer en la esclavitud de los cánones estrictos de las tendencias y
orgullosa de su etiqueta.

Una mujer moderna,
dinámica, que sigue
tendencias pero sin caer
en ellas, con estilo propio 

Massimo Dutti refuerza el estilo personal de sus consumidoras a trav«s del filtro
sofisticado y elegante que proyecta del heritage cultural.

Las mujeres Mango se sienten inspiradas proyectando una imagen y estilo de vida que
se inspira en la elegancia  y la sofisticaciµn 
Transmiten un estilo clásico, elegante y femenino que va a tono con su estilo de vida.

"En Massimo Dutti tenemos como objetivo garantizar que todos nuestros productos
sean sostenibles a lo largo de todo su ciclo de vida"
Extra¯do de www.massimodutti.com

El Manifiesto de sostenibilidad es muy amplio y superficial, la comunicaciµn no está
apalancada en acciones y 
objetivos concretos.

Oportunidades
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SoftZear

Oportunidades

Baja oferta de productos sostenibles en categor¯as espec¯ficas
(softwear y accesorios).
*collab o capsula de marca de gafas sostenibles

Amena]as

Percepciµn de una oferta sostenible consistente y amplia (Join Life).
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Oportunidades
Eficiencia en el servicio de shopper journey en la web.

Amena]a
Poseen mejores atributos en navegabilidad, informaciµn e imagen en la web.

Amena]a
Fuerte desarrollo del concepto de
producto ampliado.
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Oportunidad
Enriquecimiento de la experiencia de compra online (ej. integraciµn de servicios
virtuales y tecnolµgicos para estilismo.)
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49,95Ȝ

49,95Ȝ

149Ȝ

79,95Ȝ

19,99Ȝ 39,99Ȝ

29,99Ȝ 39,99Ȝ

CaPLVa MD 100% algodµn.
CaPLVa MaQJR:  60% algodµn,37%
lyocell,3% elastano.
APHULcaQa MD: poliamida 8%,
viscosa 55%, algodµn 37%.
APHULcaQa MaQJR:  54%
algodµn,43% poliamida,3% elastano.
JHaQV MD: 100% algodµn.
JHaQV MaQJR: 99% algodµn,1%
elastano.
ZaSaWRV MD \ MaQJR: 100% piel.

TOTAL MASSΖMO DUTTΖ:  397,90Ȝ TOTAL MANGO:  129,96Ȝ

OSRUWXQLdadHV: 
Massimo Dutti tiene precios más altos en comparaciµn con Mango. En los looks
comparitivo, la calidad de la ropa para algunos estilos es ligeramente mejor que la
calidad de Mango. Sin embargo, su precio es considerablemente más alto que el de
Mango, lo que significa que aquellos que valoran el precio (solo un poco) mejor calidad
tienen más probabilidades de comprar en Mango.
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 MaVViPR DXWWi, PaVVeig de GU¢cia 96, BaUcelRQa

La\oXt de Tienda 

EsqXema de Planta de la Tienda Massimo DXtti
 

ACCESORΖOS

AM
BΖEN

TE 1

AM
BΖ

EN
TE

 2

AM
BΖEN

TE 5 AM
BΖ

EN
TE

 6

AMBΖENTE 9

AM
BΖEN

TE 8 AM
BΖ

EN
TE

 1
0

MHVDV M£JLFDV

AM
BΖEN

TE 4

AM
BΖ

EN
TE

 3

AM
BΖEN

TE 7

AMBΖENTE 12

AM
BΖ

EN
TE

 1
1 CRORUHV [ DPELHQWH

TRWDO DPELHQWHV: 12
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12 aPbLHQWHV, tienda delimitada, enfocados en los
de nueva colecciµn, que es la planta calle.

NR se diferencia RcaVLµQ dH XVR.

Propuestas de 1 a 2 WRWaO ORRNV por aPbLHQWHV.

GUaQ SUHVHQcLa dH b£VLcRV en los total looks + 1-2
SUHQdaV dH PRda que son el WRTXH dH cRORU en el
aPbLHQWH.

Se repite PLVPa dLVWULbXcLµQ HQ ORV aPbLHQWHV
seleccionados, los más relevantes.

Cada ambiente cuenta con una PHVa P£JLca, la
cual tiene 1-2 opciones de accesorios acompa³ado
por doblados, QRUPaOPHQWH b£VLcRV y,
excepcionalmente alg¼n total look. 
Ambientes cerrados que, principalmente ofrecen el
look exacto.
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LLQHDO: 16-20 SHUFKDV DSUR[.

RHSHWLFLµQ: 3-4 [ PRGHOR

AOPDF«Q D OD YLVWD: NR

E[KLELFLRQHV AGLFLRQDOHV: PHVDV
P£JLFDV 
(WRWDO ORRN), ERGHJRQHV
(DFFHVRULRV), PDQLTX¯HV

ΖOXPLQDFLµQ: JHQHUDO HQ WLHQGD 
+ IRFR HQ WRWDO ORRNV \ PDQLTX¯HV

CROJDGR: WLHQH HQ FXHQWD
HQWUDGD/VDOLGD; 
FROJDGRV IURQWDOHV; DO DOFDQFH.

DREODGR: VL; GREODGR HVW£QGDUG.

LΖNEALES / REPETΖCΖ�N / ALMAC�N / EXHΖBΖCΖ�N
ADΖCΖONAL / ΖLUMΖNACΖ�N / COLGADO

 
Lyocell
Canalé
Popel¯n
Viscosa
Algodµn

Gabardinas
 

Piel
Lino

Crepe
Cupro
Denim
Punto

85% liso VS 15% fantas¯a
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OportXnidad
Enriquecer la
experiencia y
comunicaciµn en tienda
haciendo uso de
recursos tecnolµgicos
(p.ej: generar
interacciµn con un
cµdigo QR para
informaciµn detallada
sobre determinado
producto).

Amena]as

Cµdigos visuales (Join Life) muy reconocidos que conecta con un imaginario familiar
para el consumidor.

APHQa]aV

OSRUWXQLdadHV

Las tiendas MD tiene una atmµsfera muy definida y un "microclima" reconocible
para el consumidor. Existe una sensaciµn de escasez y contenido premium en un
entorno cuidado, definido y particular.

Reinvenciµn del PDV por fuera de los valores de tradiciµn y conservadurismo.
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Como herramienta de comuniaciµn
simultáneamente online y offline cuenta con ȊPaperȋ.
Seg¼n Massimo, en su constante afán por avanzar
en el terreno de la comunicaciµn de marca, Massimo
Dutti sorprende a sus seguidores con una nueva
herramienta de soporte a la consolidaciµn y difusiµn
de su propio universo: PAPER MAGAZΖNE, versiµn
papel de su homµnima digital y Ȋbranded channelȋ ya
posicionado. PAPER, 

La nueva revista PAPER nace como tributo a aquellos
que aman la calidad editorial, y como un proyecto
arriesgado y valiente de quien se atreve con
peque³as joyas en papel. el nuevo magazine
sorprende con nuevas y elegantes tipograf¯as,
nuevas secciones y nuevos contenidos que engloban
todas la l¯neas de productos que forman el universo
Massimo Dutti: Women, Men, Boys&Girls y Personal
Tailoring (Dutti,2021)

Además cuenta con ȊPlacesȋ una secciµn en su magazine online donde Massimo act¼a
como gu¯a de viaje, con recomendaciones de lugares en ciudades referentes acorde a el
tipo de cliente que consume Massimo Dutti. 
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En Δnstagram, gran parte del contenido que se sube se concentra en fotos de campa³a,
de producto, y novedades. Además de posts donde ense³an su magazine PAPER,
seguido por publicaciones donde muestran sus perfumes, su colecciµn, Join Life, entre
otros. 
Por otra parte, utilizan los reels de manera muy discreta, promocionando los fittings con
realidad aumentada. Siguen una estrategia de RRSS bastante generalista que no hace
destacar a la marca por encima de otras. 

Estos perfiles en la estrategia de comunicativa se utilizan meramente como cuentas
espejo, donde el contenido principal, mostrado 
en Δnstagram, es adaptado al formato de cada uno de los distintos perfiles de RRSS
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EQ eO SeUfLO de YRXTXbe, MaVVLPR cXeQWa cRQ YaULaV VeccLRQeV TXe dLYLdeQ VX cRQWeQLdR:
caPSa³aV, cROeccLRQeV OLPLWadaV, UXQZa\ VKRZV aQd eYeQWV \ ȊA WRXcK Rf PaJLcȋ, YLdeRV
de  cRQWeQW PaUNeWLQJ de Kace 3 a³RV. 
LaV VXbLdaV de cRQWeQLdR QR VRQ PX\ UecLeQWeV, aOJXQaV cRQ +1 a³R de aQWLJ¾edad. 
YRXTXbe Kace Oa fXQcLµQ de aUcKLYR YLUWXaO de MaVVLPR DXWWL

CRPR JUaQ SaUWe
de OaV PaUcaV de
PRda, PLQWeUeVW
acW¼a cRPR
caW£ORJR RQOLQe
eO cXaO UedLULJe a
ORV cOLeQWeV a Oa
S£JLQa Zeb
SULQcLSaO SaUa
SRdeU KaceU VXV
cRPSUaV. 
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2,7 PLOO. 127.555 4.328.854 169.700 20.200 80.900

OSRUWXnidadeV
EficieQcia de la eVWUaWegia de mediRV
\ UedeV VRcialeV eQ fXQciµQ al WaUgeW

de cada SlaWafRUma.

Amena]aV
CRheUeQcia \ UeleYaQcia eQ el

cRQWeQidR de RRSS \ RWURV mediRV.

La cRPXQLcacLµQ eQ eO PDV eV PX\ dLVcUeWa, aSeQaV e[LVWe Ve³aO«WLca.
PaUa VabeU aceUca deO SURdXcWR Ve WLeQe TXe PLUaU Oa eWLTXeWa de cRPSRVLcLµQ R SedLU a 
ORV YeQdedRUeV. 

OSRUWXnidadeV
MeMRUaU Oa cRPXQLcacLµQ eQ WLeQda eQ baVe a SLOaUeV eVWUaW«JLcRV  cRPR WeUULWRULR
ePRcLRQaO, e[SeULeQcLa \ RcaVLRQeV de XVR. 

Amena]aV
Se³aO«WLca e[WeULRU cOaUa \ UecRQRcLbOe.
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Generar engagement: Gracias a la creaciµn de la App se pretende crear una
comunidad en la que las consumidoras encuentren un lugar en el  que cuidarse,
encontrar looks \ cuidar el planeta. Una comunidad con los mismos intereses \
prioridades.  
Reposicionar la marca sobre los aspectos de sostenibilidad, mediterr£neo \ calidad:
A trav«s de las acciones se va a reposicionar la marca bajo estos tres atributos para
que as¯ se perciba por sus consumidores \ en comparaciµn a sus competidores.  
Ma\or uso de la plataforma online: Debido a la creaciµn de esta nueva plataforma,
se le ofrecer£n a la consumidora muchas m£s facilidades para la compra online , as¯
como el uso de los nuevos servicios.
Δncremento de visitas al punto de venta: Mediante actividades que se proponen en
la nueva plataforma, se incita a la consumidora a visitar las nuevas Flagship Stores. 
Aumentar las ventas: La base del pro\ecto es seguir aumentando las ventas de la
marca gracias a las acciones. 

Los objetivos planteados para nuestra propuesta comprenden los siguientes: 

 La nueva estrategia competitiva que se utili]ar£ para la propuesta ser£ la que
actualmente utili]a Mango, basada en Precio + Diferenciaciµn. Por lo tanto, se a³adir£
Diferenciaciµn en el £rea de Comunicaciµn a trav«s de una estrategia de comunicaciµn
omnicanal utili]ando los aspectos de sostenibilidad, mediterr£neo \ calidad que la
marca ha planteado como sus ejes principales. Estos ejes se mantendr£n para la nueva
propuesta. Por otro lado, con la estrategia se busca generar un nuevo posicionamiento
de marca entrando en el territorio emocional del consumidor como la marca que cuida
a sus consumidoras mediante e[periencias de bienestar. 

Buscaremos introducir las siguientes propuestas para generar un nuevo
posicionamiento de marca en el territorio emocional del consumidor como la marca que
cuida a sus consumidoras mediante e[periencias de bienestar \ no solo como una
marca.  
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En el gr£fico superior, se evidencia que la nueva propuesta apelar£ a llegar al territorio
emocional de la consumidora para generar un nuevo posicionamiento.
Se construir£n dos nuevos territorios emocionales que ser£n los principales \ que
buscar£n el cuidado de la consumidora desde el lado interno \ f¯sico \ ser£n e[plicados
punto a punto a continuaciµn. 

Ser£ el territorio emocional que buscar£ que la consumidora cuide de su lado m£s
profundo. Buscar£ generar ma\or bienestar en nuestras mujeres, potenciar su
autoestima \ a\udar£ a generar m£s confian]a en ellas mismas gracias a las e[periencias
\ actividades de las que go]ar£ gracias a Mango.
Este territorio contempla apartados como: 
- Salud Δnterna
- Belle]a Δnterior

Estos ser£n e[plicados, a continuaciµn detalladamente: 

este apartado tiene como objetivo cuidar el bienestar desde lo m£s profundo. Se lograr£,
con las nuevas e[periencias que propondr£ Mango a trav«s de la nueva propuesta, que la
consumidora disfrute de ella misma desde lo m£s interno, que goce de actividades que la
a\uden a quererse como es \ que aprenda \ entienda que cuidarse desde adentro es
importante \ que con la a\uda de Mango lo podr£ conseguir.

GU£fLcR.TeUULWRULRV EPRcLRQaOeV
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 
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Este territorio apelar£ al cuidado de la imagen f¯sica de la consumidora. Se buscar£ la
imagen personal de nuestras mujeres, buscando tambi«n que acepten la belle]a de sus
cuerpos, la inclusiµn de las diferentes tipolog¯as de mujeres \ proponiendo la inclusiµn
de todas las tallas \ tipos de cuerpos. beneficios tanto funcionales como emocionales.
En cuanto a lo funcional, al potenciar la imagen de la consumidora se generar£ que esta,
gracias a Mango \ esta nueva propuesta desde el territorio emocional acceda a un
nuevo fondo de armario, que pueda elegir mejores prendas que la hagan sentir cµmoda
consigo misma \ a la moda.
Este territorio contempla los apartados de: 
- Δmagen Personal
- Acepto mi cuerpo 
- Δnclusiµn
Estos apartados ser£n e[plicados a continuaciµn detalladamente. 

Se buscar£ potenciar la imagen personal mediante el acceso a un nuevo fondo de
armario, acceso a elegir mejores prendas que la hagan sentir cµmoda consigo misma \
a la moda respetando sus distintos cuerpos \ tallas pero, con la a\uda de e[pertos
personal shoppers \ las nuevas sugerencias de looks que propondr£ la marca a las
consumidoras. 

ΔPageQ. MRRdbRaUd TeUULWRULR EPRcLRQaO 
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 

Este punto buscar£ potenciar \ concienti]ar a la consumidora del potencial de la belle]a
interna que posee m£s all£ del tema f¯sico. Se reali]ar£n actividades, que generar£n que
las consumidora aprecien su belle]a interna, que la cuiden \ se sientan orgullosas de
quienes son por dentro. 
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ΔPageQ. MRRdbRaUd TeUULWRULR EPRcLRQaO 
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 

Se buscar£ que la consumidora, gracias a la marca \ la inclusiµn de diferentes tallas en
las colecciones acepte \ ame su cuerpo. Adem£s, con las e[periencias de personal
shopper en la nueva propuesta se le a\udar£ a que potencie su cuerpo. 

Con esta nueva propuesta se buscar£ que las consumidoras se sientan incluidas en la
nueva comunidad, sin importar sus or¯genes, sus culturas. En la nueva comunidad de
Mango todas son bienvenidas. 
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ΔPageQ. MRRdbRaUd TeUULWRULR EPRcLRQaO 
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 

Estos territorios aportar£n beneficios a las consumidoras, tanto emocionales como
funcionales, \a que se considera que generar£n impactos positivos en dos dimensiones
personales importantes de las consumidoras.  

Los beneficios emocionales estar£n divididos en los siguientes apartados: 
- Ma\or bienestar
- Autoestima
- Confian]a
Estos ser£n e[plicados a ma\or detalle, a continuaciµn:  

Con las actividades propuestas se lograr£ una sensaciµn en las consumidoras de ma\or
bienestar \ cuidado por parte de ellas \ hacia la marca. 

Las actividades sugeridas en la propuesta supondr£n que la consumidora eleve su
autoestima al darse tiempo \ espacio de cuidarse \ mimarse desde adentro hacia fuera. 

Esto generar£ ma\or confian]a en las consumidoras, en su manera de verse a s¯ mismas
\ en confiar en que a ma\or cuidado en ellas mismas es ma\or confian]a en las grandes
mujeres que son. 
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Estos beneficios permitir£n que las consumidoras se encuentren guiadas en sus
elecciones de compra gracias a la nueva propuesta que se desarrollar£. 
Los beneficios funcionales estar£n divididos en los siguientes apartados. 

- Mejorar el fondo de armario
- Mejorar la salud f¯sica
- Mejor elecciµn de prendas
Estos ser£n e[plicados a ma\or detalle, a continuaciµn: 

La consumidora podr£ mejorar \ renovar sus prendas gracias a las colecciones
presentadas por la marca debido a que, con la propuesta podr£ acceder a sugerencias 
 de looks, que estar£n basadas en sus diferentes gustos, ocasiones de uso, tallas \
cuerpos.

Podr£n acceder a e[periencias relacionadas a actividades f¯sicas que involucren, por
ejemplo, el hacer deporte para cuidar su salud f¯sica \ otras actividades m£s
relacionadas al cuidado f¯sico. 

Se podr£ tomar mejores decisiones de compra gracias a que la nueva propuesta
a\udara \ orientar£ a la consumidora en sus elecciones de compra, pero basadas en las
colecciones de Mango.  
 

ΔPageQ. MRRdbRaUd TeUULWRULR EPRcLRQaO 
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 
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La nueva segmentaciµn propuesta se har£ en dos segmentos que se han detectado
para la propuesta luego del An£lisis Cuantitativo reali]ado previamente. 
 

 

ΔPageQ. Δ caUe abRXW Whe SOaQeW 
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 

 
Seg¼n el An£lisis Cuantitativo (2021) reali]ado se muestra que las mujeres de entre 25 \
34 a³os son el segmento m£s sensible a las acciones de sostenibilidad. 
Se puede decir que esta es la generaciµn consciente, \ que se preocupa por el cambio
medioambiental que sufrimos. Es por eso, que es importante para ellas que ha\a un %
de prendas sostenibles en las colecciones.  
 
Adem£s, seg¼n el blog Comunica web (2020) las caracter¯sticas de la generaciµn
millennial son: de ma\or fidelidad con las marcas, la de ma\or poder adquisitivo
respecto a las generaciones inferiores, la m£s e[igente \ ma\or informada.
 
Es por esto que se busca volver a conectar con las mujeres millenials, \a que esta
generaciµn representa la generaciµn consciente con el medio ambiente. 
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Para ellas vivir la moda es estar al d¯a con las tendencias del momento. Aprecian que
sus marcas les ofre]can moda pero no a precios elevados. Por otro lado, valoran que
sus marcas ofre]can colecciones con tejidos sostenibles porque para ellas es
importante la preservaciµn \ el cuidado del medio ambiente. 

Compran en Zara, H&M \ Pull and Bear, \a que estas marcas ofrecen moda \ siempre
est£n al d¯a con las nuevas tendencias del mercado \ poseen precios asequibles para
sus consumidoras. Por otro lado, estas tres marcas tienen l¯neas sostenibles.

Utili]an Δnstagram, \a que es la red social m£s popular en la actualidad \ Tik Tok que
viene siendo la novedad en redes sociales. 

ΔPageQ. SegPeQWR Δ caUe abRXW P\ cRPfRUW 
FXeQWe. EOabRUacLRQ SURSLa 

9% 7%73%
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Seg¼n el An£lisis Cuantitativo (2021) reali]ado se muestra que las mujeres de los dos
¼ltimos segmentados encuestados (35-44 \ 45-55 a³os) son segmentos que relacionan la
atenciµn al cliente como un aspecto de calidad. 
Debido a esto, se decidiµ agruparlos como un nuevo segmento, \a que forman parte de
la Generaciµn X, que adem£s, es una generaciµn que destaca por su poder de
conciliaciµn, por sus virtudes de di£logo.
 

Para ellas la moda es calidad \ comodidad. Valoran que sus marcas favoritas les ofre]can
moda pero siempre cuidando los detalles. Que las colecciones sean sofisticadas \ de
tejidos de calidad. Prefieren pagar un poco m£s por lo que compran pero recibir un
servicio premium en tienda \ que las prendas tengan una calidad superior \ que les haga
sentir cµmodas. 
 

Ellas tambi«n compran en marcas como Massimo Dutti, Uterq¾e, COS \ Zara. Ya que,
quitando Zara, Dutti, Uterq¾e \ COS son percibidas como marcas que venden calidad en
tejidos \ de ma\or categor¯a. Estas 3 marcas tienen colecciones m£s sofisticadas. 

 

Este segmento utili]a Δnstagram como el segmento anterior, pero sigue utili]ando
Facebook.

73% 5%14% 8%

143



GU£fLcR. PURSXeVWa de SRVLcLRQaPLeQWR
FXeQWe. EOabRUacLµQ SURSLa 

En el gráfico superior se visualiza que Mango está mejor posicionado en atributos como
sostenibilidad y mediterráneo y la actual propuesta mejorará la percepciµn de calidad, la
experiencia en tienda, online engagement y posicionará a la marca como la ¼nica en el
mercado como la ¼nica preocupada por el cuidado de la consumidora.

El principal objetivo de la propuesta, Mango Cares About, se centra en mejorar el
cuidado del consumidor en todos los aspectos. Seg¼n el Focus Group  y las
macrotendencias, muchos compradores asocian el cuidado del consumidor con la
calidad. 
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H&M: 5
Massimo Dutti: 6
Zara: 6
Mango: 6
Propuesta: 9

H&M: 7
Massimo Dutti: 5
Zara: 7
Mango: 6,5 
Propuesta: 9

Actualmente, Mango se posiciona junto a Zara y Massimo Dutti con una puntuaciµn de
6. Sin embargo, la propuesta de la Aplicaciµn Mango Cares About asegura el cuidado
proponiendo estilos basados en las preferencias personales de cada individuo y por
ocasiµn de uso. Esta secciµn es completamente personalizable y ¼nica para cada
usuario. Además, la aplicaciµn asegura el cuidado a través de las secciones Mango se
preocupa por tu estilo de vida y Mango se preocupa por el planeta. En estas secciones,
los usuarios pueden intercambiar puntos (obtenidos por compras y completar desaf¯os)
por descuentos en actividades que promueven el equilibrio entre el bienestar f¯sico y
mental.

Mango se posiciona ligeramente por debajo de H&M y Zara en funciµn de su online
engagement. Zara se desempe³a mejor con un promedio de 45k likes por publicaciµn y
H&M con 35K likes. Mango, en comparaciµn, recibe una media de 25K likes por
publicaciµn. Sin embargo, gracias a la aplicaciµn, online engagement de Mango
aumentará. Para ganar puntos, hay muchas actividades que involucraron interactuar
online con Mango. Por ejemplo, los usuarios pueden ganar puntos siguiendo Mango en
Δnstagram y compartir un video de su l¯nea, Comprometido. Dado que esta es una
acciµn rápida y fácil para ganar puntos, se predice que muchos de los usuarios lo harán
y, por lo tanto, aumentarán el online engagement y el alcance de la audiencia de
Mangos.
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H&M: 5
Massimo Dutti: 8
Zara: 6
Mango: 7
Propuesta 9 

H&M: 5
Massimo Dutti: 4
Zara: 6
Mango: 8
Propuesta: 9

H&M: 7
Massimo Dutti: 4
Zara: 6
Mango: 8
Propuesta: 9

Actualmente Mango se posiciona en el medio de su competencia con un puntaje de 7
en experiencia en tienda y percepciµn de calidad. La propuesta aborda esto a través de
Mango Labs. Mango Labs es una tienda Flagship que se enfoca en educar a los
compradores sobre los tipos de telas sostenibles que se usan, la forma en que se
confeccionµ la ropa, etc. puntos visitando Mango Labs. Adicionalmente, Mango Labs
contará con trabajadores que estarán muy atentos a los clientes respondiendo sus
preguntas, ofreciendo consejos de estilismo, eligiendo looks, etc.

Mango se posiciona como la marca más mediterránea, por delante de sus competidores
con una puntuaciµn de 8. Para mantener su reputaciµn, la aplicaciµn Mango Cares
About You tiene un dise³o mediterráneo. Además, en la secciµn Mango se preocupa
por tu estilo de vida, las actividades propuestas están temáticas en torno a la cultura
mediterránea. Por ejemplo, los usuarios pueden canjear puntos por paseos en moto,
clases de pintura, visitas a museos, etc.

Con el éxito de la l¯nea sostenible de Mango, CRPPLWWed, Mango se posiciona como la
marca más sostenible por delante de sus competidores con una puntuaciµn de 8. La
propuesta pretende mejorar esto a través de la aplicaciµn y con la tienda insignia,
Mango Labs. La secciµn de la aplicaciµn, Mango Cares About The Planet, tiene una lista
de desaf¯os sostenibles que los usuarios pueden completar para ganar puntos. Algunas
de las actividades incluyen recoger plásticos en la playa, donaciµn de ropa, etc. Además,
Mango Labs se centrará en la sostenibilidad informando a sus visitantes sobre sus
tejidos sostenibles, prácticas éticas y destacando las ¼ltimas campa³as de CRPPLWWed.

H&M: 6
Massimo Dutti: 7.5
Zara: 7
Mango: 7 
Propuesta: 9

E[SeUiencia en Wienda
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 GU£fLcR. CRQceSWR ΔQLcLaO
 FXeQWe. EOabRUacLµQ PURSLa

El concepto Δnicial de la propuesta parte del estudio de la segmentaciµn obtenida
gracias al Análisis Cuantitativo que da a conocer qué es lo que busca cada segmento.
Luego, a³adimos las Macrotendencias para conocer qué es lo que busca la sociedad
en la actualidad, que quiere que le ofrezcan las marcas. Y, por ¼ltimo, se utilizµ los
datos obtenidos de los Análisis realizados a los consumidores como el Focus Group,
las encuestas y los Mysteries Shopping para saber de manera más exacta que
quieren los consumidores, que piensan, que les importa y que ofrecen los
competidores y Mango en sus puntos de venta. 

Ζ caUe abRXW Whe SlaneW 

Human Brands

Ζ caUe abRXW m\ cRmfRUW

JoyningLocal LoveBetterment
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La nueva propuesta busca apelar al territorio emocional de la consumidora de Mango,
posicionando a la marca como la marca que cuidará de sus consumidoras. Se hará
agrupando todo un universo de actividades relacionadas a los aspectos f¯sicos,
emocionales, intelectuales y sociales. 

Se partirá del concepto del CRM actual que tiene la marca llamado Mango likes you que
funciona como un club de puntos. A esto se le sumará crear una comunidad porque es
lo que demanda el mercado seg¼n las Macrotrends estudiadas. También, aumentar la
percepciµn del mediterráneo ya que como se evidenciµ en la parte de Análisis,
mencionada anteriormente, Mango es la ¼nica marca asociada al mediterráneo y por
¼ltimo, se a³adirá el hecho de generar engagement con la marca para posicionarla en la
mente de la consumidora de una nueva manera. 
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La nueva propuesta partirá de la construcciµn de un nuevo territorio para la clienta. Un
territorio que busque que se sienta cuidada por la marca, que esta le brinde más que
ropa, que se preocupe por su bienestar f¯sico e interno y también el de su entorno sin
perder el enfoque del core business. 

Posicionarnos como la marca en el mercado preocupada por el cuidado de las
consumidoras, tanto interno como f¯sico. 
Mediante una estrategia competitiva en diferenciaciµn apoyada en el concepto del
CARE. 

Proponiendo acciones que potencien la imagen personal, el cuidado de la salud interna,
el cuidado de la ciudad, acciones de sostenibilidad, el cuidado del entorno social de las
consumidoras y la aceptaciµn de ellas mismas, pero todo asociado al core business de
la moda. 
Se busca que Mango sea asociada como la marca que cuida a sus consumidoras. 
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Aumentar el engagement, generar fidelizaciµn y crear una comunidad con las
consumidoras actuales de Mango. 

El p¼blico al que se dirige esta acciµn es el detectado en el Análisis Cuantitativo entre 25
y 34 a³os y 35 y 55. 

Es la creaciµn de una aplicaciµn que buscará generar una dinámica de consulta en
temas de personal shopper, sugerencias de looks ante las diferentes ocasiones de uso
que tenga la consumidora,  actividades y experiencias familiares, sociales y con el
planeta. Esto se hará  apelando a los nuevos  territorios emocionales creados para la
consumidora, partiendo del actual CRM de Mango, Mango Likes You.  Esta nueva app
busca acercarla marca a la consumidora como la marca que se preocupa por ellas sin
alejarse del core business.  

El timing sugerido para el desarrollo de la app será aproximadamente un mes o un mes
y medio dependiendo del tiempo que les tome a los desarrolladores y dise³adores
gráficos.  

La primera página de la aplicaciµn presenta el
logo de la marca "Mango Cares About", junto con
un dibujo de Matisse. Como se ha podido
observar en la nueva FOag ShLS de Barcelona en
Paseo de Gracia, los clientes tienen a disposiciµn
el libro de Matisse en el que se muestran piezas
como las implementadas en la aplicaciµn. En la
parte inferior de la aplicaciµn se ofrece la opciµn
de darse de alta en esta, "Sign Up" y entrar en la
aplicaciµn si ya se tiene una cuenta, "Log Δn". 
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Una vez la usuaria ha dedido crearse una cuenta, se le
aparecen tres opciones por las que puede escoger. La
usuaria debe poner si es mujer, hombre o por contra
puede escoger el no decirlo. 

A continuaciµn se le da la opciµn a la usuaria de indicar
su edad, su altura y su peso. Finalmente, la usuaria ha
de indicar con qué rango de piel se identifica más, para
posteriormente poder proporcionarle las prendas que
se adequen ,ás a su tono. 

 Se empezará con la resoluciµn de un cuestionario inicial al ingresar a la aplicaciµn para para ir
creando una base de datos sobre cada clienta, conocer rasgos f¯sicos y crear una red con los
antecedentes f¯sicos de ellas. 
Se preguntará sobre aspectos como: 
Edad 
Altura y peso 
Color de ojos y de piel 
Color de pelo, forma y largo
ȊBody scannerȋ

Con esto, se logra generar tráfico de datos sobre las clientas sobre cµmo son, qué gustos
tienen, sus rasgos corporales y faciales y lo que les favorece. Esto se almacenará en un big data
de la marca. As¯ pues, gracias a saber cµmo es la consumidora y qué gustos tiene, la aplicaciµn
puede proponer looks acorde con ella. 
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Despu«s de haber completado el tono de piel, la aplicaciµn sugiere que se complete
tanto el color de ojos como el de pelo; en las dos VOideV de la aplicaciµn se sugieren
varios colores con los que la usuaria puede identificarse. Seguidor del tipo de cuerpo
con el que esta se identifique. Se sugieren 4 tipos de cuerpo con el que Mango
cuenta con tallas. Se ha querido sugerir tanto tallas de Violeta como tallas más
peque³as.  Asimismo, se le pregunta a la consumidora su talla usual, para que los
looks que se sugieran est«n disponibles en la talla en cuestiµn. 

A continuaciµn se deben introducir dos datos los cuales serán claves para la
posterior sugerencia de looks. A la consumidora se le ofrecen 4 estilos de looks con
los que puede identificarse para que despu«s la sugerencia sea más precisa. 

Finalmente sale la ¼ltima página del TXi] en el que se muestra que el perfil ya está
listo, y que en cualquier momento se pueden hacer los cambios que se desee. 

 

Una vez completado el Quiz
inicial,aparecen los tres grandes
territorios ; M;ango Cares About

"Your personal Style", "Your
lifestyle" y "The Planet". 
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Este primer territorio es llamado Mango Cares About Your Personal Style. En este, la
App proporciona a la consumidora experiencias para cuidarse desde su imagen
personal, partiendo desde looks adaptados a cada consumidora, hasta la oportunidad
de reunirse con un Personal Shopper. Todas las ocasiones de uso que la app plantea,
han sido previamente justificadas con el análisis cuantitativo y cualitativo.

Pero antes, se ha considera
imprescindible hacer un análisis de lo
que le gusta llevar a cada consumidora
en lo que a joyas se refiere. Al ser un
complemento que puede cambiar seg¼n
el look, se ha implementado en esta
secciµn y no en el Quiz inicial. 
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Despu«s de que la usuaria haya decido
navegar por "Your Personal Style" se le
informa de que se le van a ofrecer looks
personalizados as¯ como experiencias
f¯sicas para poder encontrar su estilo
perfecto con Mango. 
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Una vez entran en Your Personal
Style se le ofrecen a la
consumidora diferentes
ocasiones de uso (previamente
justificadas en los análisis
cualitativo y cuantitativo).
Tiene la opciµn de escoger entre 
 cita, vacaciones,
Wedding&Parties, looks de oficina
o bien ropa para el d¯a a d¯a. En
aquellas ocasiones de uso que
tienen subapartados, una vez se
entra en el apartado principal,
salen los subapartados, para as¯
hacer una selecciµn de looks más
adaptados a las preferencias de
cada consumidora. Estos son 
 cita, vacaciones o Wedding and
parties.  
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Cita de d¯a 
Ciudad 
Campo 

Cita de noche 
Cena y cocktails 
Cine / Teatro 

Beach vacation
Backpacking 
City Culture 

Wedding Guest
Fiesta 

Formal 
Δnformal 

Los básicos del momento que no te pueden faltar. 

Sugerencias de looks alineados a diferentes ocasiones de uso y a cµmo se sienta
nuestra consumidora. Seg¼n dos focus groups, y una encuesta al segmento propuesto
(mujeres de entre 25 y 55), se han podido sacar conclusiones de para qu« compra
normalmente la consumidora. 

Cita

Vacaciones 

Oficina

Wedding & Parties

Cena 

Fondo de armario 

 

Gracias a los análisis previos cuantitativos y cualitativos, se pudo observar que las
consumidoras tienen preferenicas a la hora de ir a comprar ropa; es decir, las
consumidoras confiesan que les gustar¯a que las marcas les proporcionasen looks tanto
para ocasiones concretas como ir de viaje a la playa, o ir de cita, como un "pack" de
looks con los "must" de cada temporada, y fondos de armario. 
Por lo tanto, se le van a ofrecer a la consumidora looks alineados a la ocasiµn de uso
escogida, a su f¯sico y gustos.

 
 LaV RcaViRQeV de XVR eVW£Q eVcRgidaV SaUa VaWiVfaceU a ORV dRV WaUgeWV, SeUR ORV ORRNV V¯ TXe

eVW£Q difeUeQciadRV SRU VegPeQWaciµQ, eV deciU, edad. 
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Cuando la consumidora ha llegado hasta aqu¯, y ha decidido que quiere un look de cita de d¯a, y
se decidee por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este ejemplo, adaptadas

al quiz inicial (su f¯sico) , a la ocasiµn de uso indicada, las joyas, gustos, etc. 
 
 

En este caso, las
consumidoras tienen la
opciµn entre escoger si
quieren su look para una cita
de d¯a o de noche. En el caso
de que sea de d¯a, si
quierenun look más de
campo o de ciudad. 

LRRN WaUgeW 25-34 LRRN WaUgeW 35-55
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Por otro lado, si la cosnumidora
quiere un look más para una cita de
noche, tiene la oportunidad entre
ver diferentes looks para una cena y
cocktails, cine o teatro o bien
concierto. 

LRRN WaUgeW 25-34LRRN WaUgeW 35-55LRRN WaUgeW 25-34

Cuando la consumidora ha llegado hasta aqu¯, y ha decidido que quiere un look de cita de
noche, y se decidee por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este ejemplo,

adaptadas al quiz inicial (su f¯sico) , a la ocasiµn de uso indicada, las joyas, gustos, etc. 
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Cuando la consumidora ha llegado hasta aqu¯, y ha decidido que quiere un look para ir de viaje,
una vez se decide por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este ejemplo,

adaptadas al quiz inicial, a la ocasiµn de uso indicada, las joyas y su target etc. 
 

En este caso, la consumidora puede
escoger looks para irse de
vacaciones, una de las ocasiones de
uso que fueron sugeridas en los
analisis cuantitativos y cualitativos.
Por lo tanto, en Mango Cares About
se ha querido sugerir looks para
vacaciones en la playa, backpacking
y para un viaje más cultural y
cµmodo. 

LRRN WaUgeW 35-55LRRN WaUgeW 25-34 LRRN WaUgeW 25-34
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Cuando la consumidora ha llegado hasta aqu¯, y ha decidido que quiere un look para oficina, le
saldran varias opciones como en este ejemplo, adaptadas al quiz inicial, a la ocasiµn de uso

indicada, las joyas y su target etc. 
 
 

Una de las ocasiones de uso más
mencionadas por las consumidoras
en el análisis previo fue la necesidad
de looks de oficina. Es por eso que
se proponen looks dependiendo del
target. 

LRRN WaUgeW 25-34 LRRN WaUgeW 35-55
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Cuando la consumidora ha llegado hasta aqu¯, y ha decidido que quiere un look para "Wedding
and Parties", una vez se decide por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este

ejemplo, adaptadas al quiz inicial, a la ocasiµn de uso indicada, las joyas y su target etc. 
 
 

Por otro lado, se ha querido
implementar esta categor¯a ya que a
parte de ser nueva en la web por
parte de la marca, las consumidoras
mencionaron que ocasiones como
bautizos, bodas y fiestas ser¯an una
gran opciµn para implementar. 

LRRN WaUgeW 35-55 LRRN WaUgeW 25-34

163



Cuando la consumidora ha llegado hasta aquí, y ha decidido que quiere un look para
cena, una vez se decide por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este
ejemplo, adaptadas al quiz inicial, a la ocasión de uso indicada, las joyas y su target etc. 

Por contra, se ha querido
añadir estas dos ocasiones de
uso en las que la consumidora
tiene la oportunidad de
escoger looks más casuales o
más formales para una cena
ya sea con amigos, familia,
pareja...

LRRk WaUgeW 25-34LRRk WaUgeW 35-55
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Cuando la consumidora ha llegado hasta aquí, y ha decidido que quiere un look para
cena, una vez se decide por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este

ejemplo, adaptadas al quiz inicial, a la ocasión de uso indicada, las joyas, etc.
 

Finalmente, la ocasión de uso más mencionada por parte de nuestras consumidoras y
encuestadas, fue sin duda la de ropa para fondo de armario, es decir, los "must" de cada
temporada. Las encuestadas afirmaron que ellas suelen comprar ropa de forma más
abundante ya que lo hacen por temporada. Es decir, cada varios meses hacen compras
grandes en las que desean encontrar los básicos del momento, o bien las tendencias
pero para su día a día sin tener en cuenta una ocasión determiniada y específica. 
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CUeaciµQ de XQ LRRkBRRk cRQ ORRkV diYididRV SRU WaUgeW, \ RcaViµQ de XVR. Se SURSRQeQ WUeV ORRkV
difeUeQWeV SaUa cada WaUgeW aV¯ cRPR SaUa cada RcaViµQ. Se ha iQWeQWadR SURSRQeU WUeV ORRkV de

eVWiORV difeUeQWeV, SaUa SRdeU VaWiVfaceU a WRdaV OaV cRPSUadRUaV. 
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I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 36-55

En eVWe caVo Ve han creado lookV de ciWa de noche como cena \ cockWailV EVWoV
eVW£n creadoV para Xn WargeW m£V ma\or, el llamado "Δ care aboXW m\ comforW".
PrendaV m£V flXidaV como YeVWidoV largoV, panWaloneV de lino \ Xn bolVo para

compleWar el look. 167



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-35

En eVWe caVo Ve han creado lookV de ciWa de noche como cena \ cockWailV EVWoV eVW£n
creadoV para Xn WargeW m£V joYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". PrendaV como

YeVWidoV eVWampadoV \  prendaV conjXnWoV compleWa con jo\aV \ bolVoV. 
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I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 36-55

En eVWe caVo Ve han creado lookV de ciWa de noche como cino o WeaWro. EVWoV eVW£n
creadoV para Xn WargeW m£V ma\or,  el llamado "Δ care aboXW m\ comforW . PrendaV m£V

eleYadoV con eVWampadoV \ con jo\aV qXe llama aWenciµn
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I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-35

En eVWe caVo Ve han creado lookV de ciWa de noche como cine o WeaWro. EVWoV eVW£n
creadoV para Xn WargeW m£V joYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". PrendaV como

YeVWidoV \ faldaV con Xn eVWampado floral qXe Von cµmodoV pero eleganWe. 
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I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 36-55

En eVWe caVo Ve han creado lookV de ciWa de noche como Xn concierWo. EVWoV eVW£n
creadoV para Xn WargeW m£V ma\or,  el llamado "Δ care aboXW m\ comforW . PrendaV 

 como faldaV largaV qXe permiWe moYimienWo/bailar con peqXe³oV WoqXeV de jo\er¯a
para real]ar el look.
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I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-35

En eVWe caVo Ve han creado lookV de ciWa de noche como concierWo. EVWoV eVW£n
creadoV para Xn WargeW m£V joYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". PrendaV como

faldaV corWaV con ]apaWoV cµmodoV qXe We permiWan bailar o eVWar de pie Woda la
noche. 172



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

 

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xna ciWa en la ciXdad. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s ma\or, el llamado "Δ care aboXW m\ comforW". Prendas

m£s flX¯das, m£s anchas \ con colores m£s Wierra \ sobrios. 173



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xna ciWa en la ciXdad. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s jµYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". Prendas

m£s corWas, coloridas, ajXsWadas. 174



I CaUe AbRXW M\ CRQfRUW  35-55

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xna ciWa en el campo. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s ma\or, el llamado "Δ care aboXW m\ comforW". Prendas

m£s flX¯das, m£s anchas \ con colores m£s Wierra \ sobrios. 175



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xna ciWa en el campo. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s jµYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". Prendas

m£s corWas, coloridas, ajXsWadas. En esWe caso se han escogido esWampados florales
\ complemenWos de bisXWer¯a. 176



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xn Yiaje a la pla\a. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s ma\or, el llamado "Δ care aboXW m\ comforW". Prendas
m£s flX¯das, m£s anchas \ con colores m£s Wierra \ sobrios. En esWe caso se han

escogido ba³adores enWeros, cal]ado m£s cµmodo \ complemenWos como cesWas. 
177



I CaUe AbRXW TKe POaQeW  25-34

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xn Yijae a la pla\a. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s jµYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". Prendas

m£s corWas, coloridas, ajXsWadas. En esWe caso se han escogido esWampados florales
\ complemenWos de bisXWer¯a adem£s de bikinis de dos pie]as o ba³adores de Wiro

alWo. 
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I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW  35-55

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xn Yiaje m£s de mochilera. EsWos
esW£n creados para Xn WargeW m£s ma\or, el llamado "Δ care aboXW m\ comforW".

Prendas m£s flX¯das, m£s anchas \ con colores m£s Wierra \ sobrios. En esWe caso
se han escogido complemenWos como mochilas cµmodas \ gorras. 180



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xn Yijae m£s mochilero. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s jµYen, el llamado "Δ care aboXW Whe planeW". Prendas
m£s corWas, coloridas, ajXsWadas. En esWe caso se han escogido ecomplemenWos

como Xn conWador para hacer deporWe o coleWeros esWampados. 180



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

En esWe caso se han creado looks de d¯a para Xn Yiaje m£s de cXlWXra. EsWos esW£n
creados para Xn WargeW m£s ma\or, el llamado "Δ care aboXW m\ comforW". Prendas
m£s flX¯das, m£s anchas \ con colores m£s Wierra \ sobrios. En esWe caso se han

escogido complemenWos como collares o pendienWes m£s eleganWes. 181



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV de d¯a SaUa XQ Yiaje m£V de cXlWXUa. EVWRV eVW£Q
cUeadRV SaUa XQ WaUgeW m£V jµYeQ, el llamadR "Δ caUe abRXW Whe SlaQeW". PUeQdaV

m£V cRlRUidaV, bRlVRV de baggeWWe, R SaQWalRQeV mRm jeaQV. 
182



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV de d¯a SaUa la RficiQa. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa
XQ WaUgeW m£V ma\RU, el llamadR "Δ caUe abRXW m\ cRmfRUW". PUeQdaV m£V flX¯daV,

m£V aQchaV \ cRQ cRlRUeV m£V WieUUa \ VRbUiRV. EQ eVWe caVR Ve haQ eVcRgidR
cRmSlemeQWRV cRmR ]aSaWRV mRcaV¯Q m£V VeUiR. 183



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV de d¯a SaUa la RficiQa. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa
XQ WaUgeW m£V jµYeQ, el llamadR "Δ caUe abRXW Whe SlaQeW". PUeQdaV m£V RYeU Vi]e,

]aSaWRV cRmR VXecRV, R iQclXVR SaQWalRQeV cRUWRV. 184



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa bRda R fieVWaV. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa XQ
WaUgeW m£V ma\RU, el llamadR "Δ caUe abRXW m\ cRmfRUW". PUeQdaV m£V flX¯daV, m£V
aQchaV \  YeVWidRV laUgRV. CRmSlemeQWRV RcQ XQ WRTXe m£V elegaQWe \ bRlVRV de

maQR. 185



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa bRda R fieVWaV. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa XQ
WaUgeW m£V jµYeQ, el llamadR "Δ caUe abRXW Whe SlaQeW". PUeQdaV cRQ deVcXbieUWRV de

hRmbUR R ciQWXUa, ]aSaWRV cRQ WacµQ de agXja m£V alWR, \ eVWamSadRV flRUaleV. 186



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa bRda R fieVWaV. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa XQ
WaUgeW m£V ma\RU, el llamadR "Δ caUe abRXW m\ cRmfRUW". PUeQdaV cm£V flX¯daV,

aQchaV, laUgaV \ cRQ cRlRUeV VRbUiRV. JR\aV cRQ SiedUaV \ lRRkV m£V VeUiRV.  187



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa bRda R fieVWaV. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa XQ
WaUgeW m£V jµYeQ, el llamadR "Δ caUe abRXW Whe SlaQeW". PUeQdaV cRQ deVcXbieUWRV de

hRmbUR R ciQWXUa, ]aSaWRV cRQ WacµQ de agXja m£V alWR, \ eVWamSadRV flRUaleV.
PaQWalRQeV cRUWRV \ biVXWeU¯a. 
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I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa XQa ceQa fRUmal. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa
XQ WaUgeW m£V ma\RU, el llamadR "Δ caUe abRXW m\ cRmfRUW". PUeQdaV m£V flX¯daV,

aQchaV, laUgaV \ cRQ cRlRUeV VRbUiRV. JR\aV cRQ SiedUaV \ lRRkV m£V VeUiRV.  189



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa XQa ceQa fRUmal. EVWRV eVW£Q cUeadRV SaUa
XQ WaUgeW m£V jµYeQ, el llamadR "Δ caUe abRXW Whe SlaQeW". VeVWidRV cRUWRV, WacRQeV

de agXja alWRV, cRlRUeV m£V aWUeYidRV. 190



I CaUe AbRXW M\ CRPfRUW 35-55

EQ eVWe caVR Ve haQ cUeadR lRRkV SaUa XQa ceQa iQfRUmal. EVWRV eVW£Q cUeadRV
SaUa XQ WaUgeW m£V ma\RU, el llamadR "Δ caUe abRXW m\ cRmfRUW". PUeQdaV m£V

flX¯daV, aQchaV, laUgaV \ cRQ cRlRUeV VRbUiRV. JR\aV cRQ SiedUaV \ lRRkV m£V VeUiRV.  191



I CaUe AbRXW TKe POaQeW 25-34

En este caso se han creado looks para una cena informal. Estos est£n creados
para un target m£s jµven, el llamado "Δ care about the planet". Vestidos cortos,

tacones de aguja altos, colores m£s atrevidos. 192
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 Para incrementar las visitas al punto de
venta y para generar una conexión entre la
app y la experiencia online, proponemos
citas con personal shopper a las que la
consumidora accede mediante el canje de
puntos acumulados o bien pagando un
precio extra.

 La consumidora dispone de la opción de ir
a tienda y tener una cita con nuestros
consultores de estilismo y tendencias para
conocer de manera más personalizada las
prendas que le favorecen, cuál es su silueta,
los colores que le favorecen seg¼n su tipo
de piel, qué tipo de accesorios
complementan sus looks, testeo de
perfumes y más. 

Los dependientes recibirán un curso de
formación de estilismo y personal shopper
para poder ofrecer a las consumidoras una
atención 100% personalizada si así se
requiere. 

Todo pensado para potenciar su imagen
personal. 

Se ofrece una visita onine con la consumidora de forma completamente gratuita,
para que el personal shopper conozca a su clienta a la perfecciµn, y as¯ cuando
esta vaya al punto de venta sea una conexiµn m£s sencilla, din£mica y r£pida. 

Cuando la consumidora ha llegado hasta aquí, y ha decidido que quiere un look para
cena, una vez se decide por cada subapartado, le saldran varias opciones como en este
ejemplo, adaptadas al quiz inicial, a la ocasión de uso indicada, las joyas, etc. 
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Por otro lado, la consumidora tiene la opción de
decantarse también por Mango Cares About
Your LifeStyle. Una vez la usuaria de clic en
esta sección se le abrirá la segunda slide. 

Acto seguido, se despliega esta otra
pestaña en la que Mango explica a la
consumidora lo importante que es para la
marca cuidar a sus clientes, sea lo que sea
"el cuidado" para cada una de ellas, Mango
intenta cubrir cada una de las necesidades
para cada tipo de clienta. 
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Posteriormente se le presentan a la consumidora cantidad de opciones de las que
puede disfrutar tan solo cangeando sus puntos previamente validados con compras
en Mango. 

Con cada compra que realices recibes Likes (1 Ȝ de compra = 10 Likes). Para
obtener un descuento necesitas un mínimo de 10 Likes, que equivalen a 0,05Ȝ.
Así, por ejemplo, 200 Likes equivalen a 1Ȝ.*

197



Como se muestra anteriormente, la consumidora tiene una alta variedad de
opciones entre las que escoger. Mango Cares About You, ha querido agrupar un
universo de actividades para cubrir todas aquellas necesodades tanto físicas,
mentales, sociales y gastronomicas que la consumidora pueda tener, y así aportar
algo más que ropa, sino un cuidado mucho más avanzado y personalizado. 
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La  nueva propuesta busca apelar al territorio emocional de la consumidora de Mango,
posicionando a la marca como la marca que cuidará de sus consumidoras. Se hará
agrupando todo un universo de actividades relacionadas a los aspectos físicos,
emocionales, intelectuales y sociales.  Experiencias para cuidarse desde un enfoque más
íntimo, físico, familiar social y desde un enfoque más global. En este caso, los territorios
engloban todo tipo de target para así ser capaces de abarcar cualquier persona, con
cualquier necesidad, deseo y gusto sin excluir ning¼n colectivo.

GU£ficR. 
FXeQWe. ElabRUaciµQ SURSia 

199



En este caso, la marca pretende satisfacer la parte visible del cuerpo, la que sirve para
comunicarse. Este necesita cuidados, desarrollar sus capacidades y convertirlas en
habilidades. Por lo tanto, la marca ofrecerá opciones de cuidado físico para satisfacer a
la consumidora. 

 

Desde este enfoque la marca pretende satisfacer las necesidades de la consumidora
desde el enfoque más personal e individual. Es decir, valores, motivaciones y en lo que
la consumidora cree, desde el enfoque más interno. 
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Satisfacer aquellas necesidades que surgen de nuestro tiempo libre, ocio, en relación a
la esfera p¼blica y en la que se vincula la interacción con otras personas.  Actividades
relacionadas con el mediterráneo y que puedas disfrutar con tus amigos, novio/a o con
quien más quiera la consumidora. Por ejemplo: comida mediterránea, museos, artistas,
bares y actividades culturales. 

En este sentido de la aplicación, la marca quiere satisfacer y cubrir las necesidades de
aquellas personas que forman una pareja o un grupo que tienen unos proyectos de
vida en com¼n. 
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*CRQ cada cRPSUa TXe UealiceV UecibeV LikeV (1 Ȝ de cRPSUa = 10 LikeV). PaUa RbWeQeU XQ
deVcXeQWR QeceViWaV XQ P¯QiPR de 10 LikeV, TXe eTXiYaleQ a 0,05Ȝ. AV¯, SRU ejePSlR, 200 LikeV
eTXiYaleQ a 1Ȝ.*

En el gráfico se observan desde actividades para hacer en familia, hasta
actividades para hacer solo. Eso es porque cada persona intuye, percibe y
disfruta de la gastronomía, la cultura e incluso de su cuidado personal de una
manera muy distinta. 

El cuidado personal tiene una definición diferente para todos. Algunas personas
se relajan tomando una clase de meditación, otras personas se relajan comiendo
una comida nutritiva. Por tanto, hay 4 universos de cuidado: Mind, Body, Cultura
y Gastronomía que incluyen diferentes actividades que tienen como objetivo
abordar todas las diferentes definiciones de autocuidado y bienestar. 

 La marca proporciona aquellas acciones socialmente relevantes y con significación social. 
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EVWe WerriWorio Ve enfoca en la ValXd f¯Vica \ la apariencia a WraY«V de acWiYidadeV qXe
hacen qXe laV perVonaV Ve VienWan mejor. La caWegor¯a ȊBod\ȋ inclX\e coVaV qXe hacen
qXe laV perVonaV Ve VienWan VegXraV \ cXidadaV mienWraV ejerciWan el cXerpo \ relajan el
alma.

EVWe WerriWorio eVW£ dedicado a ofrecer VolXcioneV \ acWiYidadeV en lo qXe reVpecWa a la
ValXd menWal, la poViWiYidad de la menWe \ el cXerpo \ la relajaciµn. La caWegor¯a
"MenWe" anima a loV XVXarioV a Wener conYerVacioneV abierWaV Vobre WemaV Vobre loV
qXe leV gXVWar¯a enconWrar la pa].
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Lo qXe Ve pone en el cXerpo jXega Xn papel mX\ imporWanWe en el bieneVWar, por eVo, el
WerriWorio gaVWronµmico propone acWiYidadeV qXe promXeYan Xna dieWa eqXilibrada.
EVWaV acWiYidadeV inclX\en coVaV como compraV de comeVWibleV para receWaV familiareV,
claVeV de cocina, deVcXenWoV en reVWaXranWeV ValXdableV, eWc.

EVWe WerriWorio Ve dedica a proponer acWiYidadeV enriqXecedoraV \ edXcaWiYaV. EVWaV
acWiYidadeV fomenWan la e[ploraciµn \ el conocimienWo a medida qXe laV perVonaV
pXeden e[perimenWar, de forma pr£cWica, nXeYoV eVfXer]oV arraigadoV en Xna rica
hiVWoria \ cXlWXra.

204



En eVWe gr£fico Ve han plaVmado WodaV laV marcaV aV¯ como en el WerriWorio qXe perWenece cada
Xna. Mango CareV AboXW har'a colaboracioneV con marcaV como We LoYe Si]e, Bamb¼, o ArWe Bar
para VaWiVfacer neceVidadeV m'aV relacionadaV con el aVpecWo menWal de laV conVXmidoraV.
SegXido de marcaV como PerfXmeV ClXb o cenWroV como aire, para VaWiVfacer neceVidadeV m'aV
f¯VicaV. Por oWro lado, para el WerriWorio de gaVWronom¯a, Mango har'a colaboracioneV con GloYo o
acciµn conWra el Hambre. FinalmenWe, para VaWiVfacer neceVidadeV relacionadaV con la cXlWXra,
Mango har'a colaboracioneV con la Sala MonW¾ic o el CCCB.
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El CenWro de CXlWXra ConWemporania de Barcelona eV Xn cenWro cXlWXral ViWXado en
el RaYal de Barcelona. EV Xn eVpacio para la creaciµn, la inYeVWigaciµn, diYXlgaciµn \
debaWe de cXlWXra conWempor£nea. Uno de VXV objeWiYoV eV crear comXnidad \
ciXdadan¯a a WraY«V de la organi]aciµn de e[poVicioneV, debaWeV, feVWiYaleV
fomenWando ciXdad \ familia. EV por eVo, qXe la aplicaciµn de Mango CareV AboXW
YoX ofrecer£ Xn deVcXenWo del 10% en deWerminadaV e[poVicioneV a cambio de qXe
la conVXmidora acXmXle XnoV pXnWoV deWerminadoV en la app. 

En eVWe caVo, la Aplicaciµn de Mango CareV AboXW YoX, regalar£ Xna enWrada en el
cine al aire libre del CaVWillo de MonWjXic en Barcelona. Con loV «[iWoV m£V cl£VicoV
haVWa loV m£V conWempor£neoV, el cine de MonWjXic eV Xn plan perfecWo para loV
m£V cin«filoV. 

Donar WXV pXnWoV para la eVcolari]aciµn de ni³oV con ManoV UnidaV. 

Canjear loV pXnWoV con Xna biblioWeca digiWal. (RakXWen Kobo; Mango \a lo Wiene en
Mango LikeV YoX). A cambio de acXmXlar 1200 pXnWoV, la aplicaciµn Kobo BookV
para Android We permiWe leer eBookV \ eVcXchar aXdiolibroV en WXV diVpoViWiYoV
Android \ la aplicaciµn permiWe Xna lecWXra en dicha biblioWeca digiWal. 

En eVWe WerriWorio Ve ha decidido implemenWar Xn 10% de deVcXenWo en la VXVcripciµn del
Waller de cer£mica SWXdio Kanai a cambio de qXe la conVXmidora acXmXle Xn WoWal de 2500
pXnWoV. Con diVe³oV mX\ mediWerr£neoV \ acWXaleV, Kanai eV Xn eVWXdio, Xbicado en el
cora]µn de Barcelona, en la calle Bail«n, en el qXe Ve ofrecen cXrVoV \ haVWa claVeV
perVonali]adaV para WodaV laV edadeV, con opcioneV mX\ YariadaV.
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Canjea 1500 pXnWoV por Xna charla YirWXal con laV mXjereV de We LoYer Si]e. We
LoYer Si]e eV Xn eqXipo de mXjereV qXe edXcan Vobre la poViWiYidad corporal a
WraY«V de VX cXenWa de inVWagram (416k VegXidoreV). (eVperando por reVpXeVWa)

Canjea 1500 pXnWoV por 3 meVeV graWiV a App de mediWaciµn, Bamb¼. Bamb¼ Wiene
Xna biblioWeca de diferenWeV mediWacioneV \ ejercicioV qXe Von bXenoV para dormir,
deVeVWreVarVe \ Ver conVcienWeV. (reVpondiµ \ eVW£ inWereVada)

3. FaPiOia: La Confederaciµn SalXd MenWal 
La Confederaciµn SalXd MenWal EVpa³a eV Xn recXrVo para Wodo lo relacionado con
la ValXd menWal. Brindan Xna amplia gama de VerYicioV e inclXVo Ve eVpeciali]an en
a\Xdar a laV familiaV. Canjea 1500 pXnWoV por Una VeViµn YirWXal con Xna perVona
de Confederaciµn SalXd MenWal EVpa³a Vobre ValXd menWal de la familia (eVperando
por reVpXeVWa). 

Wine & ArW eV Xna empreVa en Barcelona qXe ofrece claVeV de pinWXra con Yino. EVWa
eV la acWiYidad deVeVWreVanWe perfecWa para Xn grXpo de amigoV. LoV conVXmidoreV
pXeden canjear 2000 pXnWoV por % de deVcXenWo en claVe para WX \ amigo.
(eVperando por reVpXeVWa). 

World Federal MenWal HealWh Organi]aWion eV la ¼nica organi]aciµn inWernacional
mXlWidiVciplinaria, de baVe, de promociµn \ edXcaciµn qXe Ve ocXpa de WodoV loV
aVpecWoV de la ValXd menWal. ConVXmidoreV pXeden donar VXV pXnWoV a eVWe
organi]aciµn qXe apo\a la ValXd menWal. 
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Canjea 500 pXnWoV para e[periencia en Wienda con Xn PerVonal Shopper. 

Canjea WXV pXnWoV para PerfXmeV ClXb. (reVpondiµ \ eVW£ inWereVada)
 # pXnWoV por % diVcXenWa? 

HoWel MajeVWic \ Spa eV Xn hoWel famoVo en Barcelona qXe proYee incre¯bleV \
relajanWeV VerYicioV de Vpa como WraWamienWoV facialeV, maVajeV \ m£V. LoV cenWroV
de AΔRE AncienW BaWhV Von eVpacioV dedicadoV a la relajaciµn de cXerpo \ menWe,
donde el Wiempo no e[iVWe. LoV elemenWoV claYe Von el agXa, Xn enWorno m£gico \
nXeVWroV riWXaleV e[clXViYoV; inVpiradoV en loV ba³oV WermaleV de laV anWigXaV
WradicioneV de laV ciYili]acioneV Griega, Romana \ OWomana. Canjea 2500 pXnWoV
para Xna deVcXenWoV en maVaje con pareja en HoWel MajeVWic o para e[periencia de
AΔRE AncienW BaWhV. (eVperando por reVpXeVWa). 

LoYe C\cle eV Xn gimnaVio de cicliVmo indoor qXe ofrece diferenWeV claVeV qXe
indXcen la liberaciµn de endorfinaV al hacer ejercicio. LoYe C\cle crea Xn enWorno de
acepWaciµn al proporcionar Viempre Xna Yariedad de dificXlWadeV en VXV claVeV.
Canjea 3000 pXnWoV por Xn % de deVcXenWo para WX \ Xn amigo. (eVperando por
reVpXeVWa)

The World HealWh Organi]aWion eVW£ financiando inYeVWigacioneV \ brindando a\Xda
a laV perVonaV afecWadaV por COVΔD-19. Para apo\ar a eVWa organi]aciµn, loV
conVXmidoreV pXeden donar VXV pXnWoV a World HealWh Organi]aciµn. (Ya eVW£ en
Mango LikeV YoX)
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La conVXmidora podr£ canjear 700 pXnWoV por el 10% de deVcXenWo en Xno de loV
plaWoV qXe elija en el reVWaXranWe HoneVW GreenV de comida ValXdable. 

EVWa app eV Xna de laV m£V popXlareV en cXanWo a deliYer\. EV por eVWo qXe Ve
conVidera Xna colaboraciµn con eVWa empreVa para ofrecer 8 eXroV de deVcXenWo
en 3 µrdeneV qXe realicen nXeVWra conVXmidoraV eVcribiendo el cµdigo
GLOBOYMANGOCARES. 
Con eVWo Ve bXVca engre¯r a nXeVWraV conVXmidoraV en el lado f¯Vico cXando leV
proYoqXe alg¼n Wipo de comforW food qXe ellaV elijan.

Canje de deVcXenWoV del 10% por 1000 pXnWoV loV d¯aV Domingo en reVWaXranWeV
como Barraca en la BarceloneWa o en CaVa Carmen preVenW£ndoWe con WX familia 
ReceWaV para cocinar en familia 
Por oWro lado, Vino Ve qXiere Valir de caVa. La app podr£ darle VXgerenciaV de
cXenWaV de inVWagram donde podr£n acceder a receWaV de comida mediWerr£nea,
ValXdable \ oWraV como por ejemplo: @delicioXVmarWha 

EVWaV opcioneV de bareV en Barcelona Von de laV m£V popXlareV por loV
conVXmidoreV Veg¼n TripAdYiVor. EV por eVWo qXe al Ver parWe de Mango CareV
AboXW \oX laV conVXmidoraV podr£n recibir Xna copa o Xna cerYe]a de corWeV¯a
preVenWando qXe Von parWe de la comXnidad. Por oWro lado, podr£n recibir Xn
dVcWo. del 10% en Xna comida qXe prefieran al canjear 700 pXnWoV acXmXladoV. 
LoV bareV elegidoV Von: 
Bar Mono
Bar Local 
Bar Alegria 

En eVWe aVpecWo Ve pXede donar pXnWoV a parWir de 400 pXnWoV para a\Xdar
combaWir el hambre en pa¯VeV de �frica con poblacioneV YXlnerableV qXe    bXVcan
lleYar comidaV de calidad a comXnidadeV pobreV. EVWoV pXnWoV Ver£n canjeadoV por
comidaV enWeraV para eVWaV poblacioneV YXlnerableV. 
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Por lo WanWo, en eVWe ¼lWimo caVo, la XVXaria Wiene la opciµn de clicar en MaQgR CaUeV
AbRXW The POaQeW, en el qXe Ve le deVplegar£ eVWa oWra peVWa³a. En eVWa, Ve le informa
a la perVona qXe Mango no Volo Ve compromeWe con el medio ambienWe a WraY«V del XVo
de WelaV VoVWenibleV \ pr£cWicaV «WicaV, Vino qXe adem£V de eVo, qXiere premiar  \
recompenVar a laV conVXmidoraV Vi eVWaV a\Xdan al planeWa de oWraV formaV. Por lo
WanWo, Ve le ofrece qXe Viga le\endo para qXe pXeda Yer cµmo pXede ganar m£V pXnWoV
compleWando diferenWeV deVaf¯oV. 

FinalmenWe, en la aplicaciµn Ve ha qXerido apelar al Wema m£V imporWanWe de la
propXeVWa, qXe eV el de cXidar el planeWa, oWra forma de cXidar a laV conVXmidoraV. EV
decir, no Volo We cXido a Wi como indiYidXa, Vino Wambi« qXiero reVponVabili]arme del
cXidado del planeWa, \a qXe eVWe forma parWe de nXeVWraV YidaV. 
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DeVaf¯oV VoVWenibleV :cµmo Ve Yen en la aplicaciµn
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AccioneV de laV conVXmidoraV para con el medio ambienWe, la ciXdad \ la
VoVWenibilidad. 

En el gr£fico VXperior, de pr£cWicaV VoVWenibleV \ «WicaV Ve bXVca e[plicar m£V a deWalle la
neceVidad de la marca, \ del conVXmidor de crear Xna comXnidad con eVWa prioridad \
ambiciµn. AV¯ pXeV, Ve qXiere dar la opciµn de qXe el conVXmidor ceda VXV pXnWoV (qXe
ha ganado con compraV a Mango) para accioneV \ obraV VoVWenibleV, aV¯ como la
poVibilidad de poder ganar m£V pXnWoV Vi reali]a accioneV relacionadaV con eVWaV. 

AVociacioneV donde la conVXmidora pXeda aporWar a la preVerYaciµn \ cXidado del
medio ambienWe, la ciXdad \ VX enWorno inmediaWe por compleWando deVaf¯oV
relacionadoV con \o inWerno, \o f¯Vico, familia, Vocial, \ mXndo. 

Por ejemplo, ha\ acWiYidadeV de reciclaje \ de VoVWenibilidad qXe We permiWan conWribXir a
la conVerYaciµn de la ciXdad \ el medio ambienWe \ a cambio Mango CareV AboXW We
premiar£ con pXnWoV qXe podr£ canjear lXego por e[perienciaV en pXnWo de YenWa o laV
acWiYidadeV del primer WerriWorio. 

Cada deVafio VoVWenible Wiene Xn a nXmero de pXnWoV diferenWeV (qXe depende en el
Wipo de acciµn) qXe Ve pXede ganar deVp¼eV de compleWaciµn de la acciµn. 
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Los usuarios deben seguir a Mango en Δnstagram,
elegir una publicación sobre la línea CRPPLWWed, like
y compartirla en su historia de Δnstagram. Al
completar este desafío, los usuarios ganarán 200
puntos.

los usuarios deben Compartir con Mango acciones
de sostenibilidad que hayas implementado a tu día
a día para recibir 200 puntos.

En el territorio Yo interno, los usuarios tienen la opción
de ganar puntos por ȊSíguenos, dale me gusta y
comparteȋ o por Ȋmuéstranos tus praticas sosteniblesȋ.

"Síguenos, dale me gusta y comparte"

"Muéstranos tus praticas sostenibles".

Los usuarios tienen la opción de dale una
segunda vida a una prenda de Mango que ya
no uses: Crea algo nuevo a partir de pintar
vaqueros, poner parches en una chaqueta,
etc. Luego, deben compartir su creación en
línea y etiquetar a Mango para recibir 300
puntos. .

"Dale una segunda vida a una prenda"

Para ganar 200 puntos, familias pueden
traer prendas de Mango que ya no usan, y
recíclalas en tienda para darles un
segundo uso.

 Canjea sus puntos para descuentos en
tiendas orgánicas con productos a granel.
¡Cambia tus hábitos!

En el territorio, familia, las familias tienen la
opción de ganar o intercambiar puntos por
ȊRecicla prendas de Mango en tiendaȋ o
Ȋcambia tus habitos familiaresȋ

ȊRecicla prendas de Mango en tiendaȋ

"Cambia tus hábitos familiares"
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Δnscríbete a las salidas que organiza Mango
para recoger plástico y gana puntos extra. 

Una vez la usuaria decida pinchar en la
actividad de recoger plástico,
automáticamente le salta esta pestaña en la
que le saldrán todas las opciones que tiene
de días en cada mes, y podrá inscribirse en
aquella que mejor le vaya. 

Gracias a tus puntos acumulados, canjea 925
puntos y disfruta un descuento en viajes en
moto eléctrica con amigos.

En el territorio, social, usted y sus amigos tienen la
opción de ganar o intercambiar puntos por ȊRecoge
plásticos y basuraȋ y Ȋgana viajes en moto eléctricaȋ

"Recoge plásticos y basura"

ȊGana viajes en moto eléctricaȋ

Dona sus puntos a la organización Plant for the Planet.
Plant For The Planet es una organización sin fines de
lucro que planta árboles en todo el mundo para ayudar a
combatir los efectos negativos del cambio climático. Done
sus puntos y Mango hará una donación monetaria en su
nombre.

Reciba un descuento en tu primera compra cuando
compras de la línea Commited, solo desde la App.

¡En el territorio, Mundo, intercambia tus puntos haciendo
algo bueno!

"Dona los puntos"

"Discuento en compras de app"

X
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Mango CareW AboYX 

DescXbre m£s

dDeWc«rgalo ho]!

Para anunciar y promover la aplicación, la página de inicio del sitio web incluirá una foto
promocional de Mango Cares About con la opción de hacer clic para descubrir más
sobre esta campaña. Además, Mango Cares About tendrá su propia pestaña en la parte
superior de la página para que los consumidores puedan navegar fácilmente a ella en
cualquier momento mientras compran en línea.

A lo largo de la barra
lateral habrá otra
promoción de la
aplicación en la que las
personas pueden hacer
clic en ella y acceder
automáticamente a la
App Store para
descargar la aplicación.
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ΔPaJeQ. NXeYa FOaJVKLS SWRUe de MaQJR
FXeQWe. MaQJR PUeVV

1.Llevar la aplicación al punto de Venta Físico. 
2. Aumentar la interacción de las consumidoras con el punto de venta mediante una
dinámica de autoaprendizaje de estas sobre tejidos, sostenibilidad y calidad de las
colecciones. 

Estos espacios han sido pensados para el segundo segmento Δ care about my comfort
que son las consumidoras de 35 a 55 años, ya que fue el segmento que percibe la
atención al cliente como calidad. 

Por otro lado, los Mango Labs también aportarán al aprendizaje del primer segmento de
25 a 34 años, ya que según el Análisis Cuantitativo se evidenció que este segmento es el
más sensible a las acciones de sostenibilidad. 
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Serán espacios diferenciados y estarán divididos en dos: 
Por un lado, son espacios pensados para el aprendizaje de tejidos usados en las
colecciones en el punto de venta. 
Aquí también se generará una dinámica de autoaprendizaje sobre la colección
Committed, donde la misma consumidora podrá tocar, leer e informarse sobre el
impacto que tiene este cambio en los tejidos de la marca, en las colecciones, y en el
medio ambiente. 

También, se buscará que el Punto de Venta acerque a las consumidoras la experiencia
digital de la app en la tienda física mediante la sugerencia de looks como en la app. 
Esto permitirá que las consumidoras tengan acceso a una experiencia de asesoría de
imagen mediante la creación de looks basados en prendas de la marca, pero estará
diferenciado según el tipo de ocasión de uso que ellas necesiten en ese momento. 

Esto generará una dinámica de ayuda por parte de la marca hacia sus consumidoras
otorgándoles soluciones basadas en sus deseos e integrando el estilo y la moda de
Mango. 

Esto se hará pensando en  satisfacer la necesidad del Segmento "Δ care about my
comfort". Según el Análisis Cuantitativo, para este segmento en particular, sentir una
mejor atención al cliente en el Punto de Venta es percibido como caOLdad.

La ejecución de este espacio dentro del Punto de Venta podría llevarse a cabo entre 15
días a 1 mes y medio aprox. 
Dependerá de la agilidad para el montaje y el diseño de los planos iniciales y del
desarrollo y fabricación del mobiliario para el espacio. 
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En la vista superior e inferior, se aprecia cómo estará diseñado a nivel de una
aproximación en 3D del nuevo espacio de los Mango Labs. 
Será un espacio dividido en dos donde la consumidora podrá interactuar con los
tejidos gracias a la presentación de estos en rollos de tela. Aquí, se exhibirán tejidos
como algodón orgánico, tencel, lino y otros. Y por otro lado, en el lado derecho se
tendrá una pantalla interactiva donde se podrá acceder a la opción de "sugerencia de
looks" de la app Mango Cares About pero en Punto de Venta. Esto llevará la experiencia
de la app al punto de venta para reforzar la interacción de la consumidora con el punto
de Venta. 
Se ha propuesto mantener el diseño de la app en este espacio, manteniendo cierta
sobriedad con el fondo de rosa pálido en el diseño pero añadiendo toques de color en
los rollos de tela y en las flores que acompañan el lado derecho a la pantalla interactiva. 

ΔPaJeQ. VLVWa FURQWaO de ORV EVSacLRV MaQJR LabV  
FXeQWe. EOabRUacLµQ PURSLa
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Por otro lado, volviendo estos conocimientos interactivos, se buscará despertar el
interés y la asociación de Mango con la sostenibilidad y la preocupación de la marca por
el aprendizaje de sus consumidoras, ofreciéndoles más que moda, sino conocimiento
interactivo y espacios pensados para fomentar el aprendizaje sobre moda sostenible.

En el lado izquierdo destinado al espacio
Committed que, como ya es de
conocimiento, es la colección sostenible de
Mango. Aquí la consumidora al tocar los
diferentes tejidos, podrá sentir la calidad y
automáticamente, al tocarlos, en la pantalla
aparecerá la descripción del tejido, cómo
aporta a la preservación del medio
ambiente y cómo el tejido aporta al
beneficio de la consumidora en diferentes
climas o situaciones. 

ΔPaJeQ. VLVWa deO EVSacLR CRPPLWWed deO MaQJR LabV  
FXeQWe. EOabRUacLµQ PURSLa

ΔPaJeQ. VLVWa deO EVSacLR MedLWeUUaQeR deO MaQJR LabV  
FXeQWe. EOabRUacLµQ PURSLa

En el lado derecho del espacio, se
buscará llevar la experiencia de la app
al punto de venta mediante una
pantalla interactiva que tendrá la
opción de proponer looks para
diferentes ocasiones de uso que la
consumidora requiera en el momento.
Esto generará una mayor interacción
entre la consumidora, el punto de
venta y la app. También, facilitará que la
consumidora ahorre tiempo gracias a
las sugerencias de looks que se le
proponga y los pueda encontrar
facilmente en la tienda. Esto generará
una asociación hacia la marca como
una marca que cuida de la imagen
personal de sus consumidoras.  

Esto aportará una mayor interacción y
conocimiento en la sostenibilidad que
posee la marca a la actualidad. 

220



Se propondrá incluir las acciones del lanzamiento de la nueva app Mango Cares About
dentro del calendario comercial de Mango. Este lanzamiento estará contemplado para
el inicio de los meses de Verano del 2022. 

Estos dos espacios aportarán a un mayor acercamiento hacia la consumidora gracias a
enriquecerla respecto al aprendizaje de la sostenibilidad propuesta por la colección
Committed de la marca y por preocuparse por potenciar el cuidado de la imagen
personal de sus consumidoras.  

Primer WrimesWre de acWiYidades 

SegXndo WrimesWre de acWiYidades 
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Tercer WrimesWre de acWiYidades 

CXarWo WrimesWre de acWiYidades 
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El presupuesto contemplado para la propuesta estará dividido en 3 bloques donde se
detalla a qué está destinado el dinero en cada bloque. 

Objetivo 1: Fidelizar a los consumidores 
Objetivo 2: Potenciar, aún más en canal online con la propuesta planteada. 
 

- Diseño inicial de la app: 3000 euros
- Diseño final de la app: 4000 euros
- Vistas en 3D del formato de la app: 4000 euros
- Pago inicial a los diseñadores web  (2 personas): 3000 c/u. Total: 7000 euros
- Pago de los dominios iniciales: 4000 euros mensuales
- Pago de los videos mensuales: 3000 mensuales
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- Mantenimiento mensual de la app: 5,000 euros x mes
- Pago de personal para Análisis de Resultados: 20,000 euros
- Pago de KPΔS : 7,000 euros x mes
- Pago de software: 5000 euros

-     Diseño Δnicial y Planos: 4000 euros
-     3D y Vistas: 3000 euros
-     Mano de obra: 7000 euros
-     Desarrollo de mobiliario: 4000 euros aprox.
-     Δluminación: 1000 euros
-     Acabados finales: 2000 euros
-     Pantallas Δnteractivas 2u (cada una): 5000 euros. Total: 10,000

Costes de colaboración con otras marcas
Las colaboraciones entre la App con otras marcas, no costarán dinero. Mango
proporciona visibilidad a las marcas, y estas proporcionan pequeños descuentos u
ofertas a los consumidores que vengan de Mango. Ambas partes salen ganando, no con
un dinero directo sino con más visibilidad, aumento de clientes y notoriedad. 

Con esta propuesta y evaluando los crecimientos económicos de Mango a nivel de
facturación en el canal online en España, esperamos crecer un 45% en el canal online
para el 2022 siguiendo con la pauta de crecimiento que tienen los históricos de Mango
desde el 2018. 
Evaluando el historial de crecimiento que va en aumento desde el 2018, 2019 y 2020, a
pesar de la pandemia. 
Se prevee un crecimiento del 45% para el 2022 gracias a la propuesta que reforzará y
mantendrá el crecimiento en la misma línea que ha venido evolucionando. 
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2018 Ȃ 2019 (26% aprox.)
2019 Ȃ 2020 (23,7% aprox.)
2020 Ȃ 2021 (40% aprox.)
2021 Ȃ 2022 (45 % aSUR[.) JUacLaV aO caQaO RQOLQH LPSOHPHQWaQGR MaQJR CaUHV
AbRXW

Entonces, se considera recuperar la inversión en el plazo de un año siempre evaluando
mensaulamente el desarrollo de la propuesta y haciendole seguimiento con
evaluaciones periódicas y reuniones. 

Por otro lado, esperamos crecer en ventas tanto en el online gracias a la nueva
aplicación y a la propuesta de potenciar el punto de venta con el Mango Labs y sobre
todo generar mayor tráfico en el canal online con el Mango Cares About. 
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Buenas tardes chicas, ahora a las 17h del domingo 2 de ma\o empie]a el focus group,
que ser£ de tipo preguntas que conducir£ a un debate. Para que tengamos un clima
favorable \ nos cono]camos entre nosotros, os pido que os va\£is presentando una a
una \ que me dig£is qu« sol«is hacer en vuestro tiempo libre.
 
1.�Pas£is mucho tiempo navegando en internet?
2.�Utili]£is internet para mejorar vuestra imagen? De qu« forma?(a nivel de mirar
tiendas online, hauls de ropa, beaut\ gurusȐ)
3.�Te defines con un estilo determinado a la hora de vestirte? �Te es complicado
identificarte con un estilo en concreto?
4.�La ¼ltima ve] que visitaste una tienda online? �Cu£l fue?
5.Objetivo en una p£gina web de ropa? solo mirar la ropa, saber m£s de la marca...
�.Tiendas de ropa online \ f¯sicas que sueles visitar?
�.�Qu« hace que va\as f¯sicamente a la tienda \ no compres online?
�.�Crees que las tiendas que sueles visitar f¯sicamente ofrecen una e[periencia
diferente en tienda? E[periencia m£s all£ de ropa, como una concept store con
actividades, e[plicaciones sobre algo..
�.�Formas parte de alg¼n programa de puntos/ tarjeta de tiendas de moda?
10.  �Te parece importante a d¯a de ho\ que una marca tenga prendas sostenibles?
11.  �Qu« es para ti que una prenda sea sostenible?
12.  �Crees que estamos desinformados al significado de Ȋropa sostenibleȋ?
13.  �Crees que est£ ligado al concepto de calidad?
14.  Las marcas de fast-fashion(retail) comunican suficientemente que cuentan con
prendas sostenibles?
15.  �Est£s dispuesta a pagar m£s por una prenda sostenible?
1�.  Define en pocas palabras las tiendas de fast fashion m£s seguidas como Zara,
Mango, H&M \ Massimo Dutti.
1�.  Mediterr£neo, Tendencias, cosmopolita, clasico, conscienteȐ(cu£l con cada marca?)
1�.  �Crees que alguna de ellas define un estilo mediterr£neo?
1�.   �Qu« es para ti el estilo mediterr£neo? 
20.  �Te gustar¯a que tus tiendas habituales proporcionasen actividades de bienestar a
sus clientes? (salud mental, actividades de \oga, sostenibilidad..) Culturales, de
conocimientoȐ �Qu« actividades os imagin£is? Si tuvi«ramos que pensar en actividades
relacionados con el mediterr£neo qu« ser¯anȐ
21.  �Por otro lado, si no fuese en punto de venta, te gustar¯a que te facilitase a traves
de una app actividades para el bienestar de su comunidad? Como que? 
22.  �Qu« otras opciones te gustar¯a encontrar en PDV m£s all£ de la ropa? �Te gustar¯a
poder aprender de sostenibilidad, tejidos, etc, en tienda? Δr¯as o por falta de tiempo no? 
23.  Sobre el packaging, cuando ves por la calle personas con tal o cual bolsa de cierta
marca, �influ\e en que quieras comprar luego en esa marca o te provoca visitar la
tienda?
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1 \ 2: navego por internet, no solo laboralmente sino tambi«n personal, no me gusta
comprar por internet pero si que me inspiro para vestir en influencers, instagrams de
inspo, como @ninauc, @andrewsdrawer, @blancamiro. 

3� Me es complicado identificarme con un estilo en concreto. Pero me pienso los
conjuntos bastante. Pienso en las cosas que tengo que hacer, en alguna reuniµn, o vo\ a
estar con gente me pongo mas elegante. Si vo\ a estar en casa me pongo m£s cµmoda.
Me gusta vestirme mas minimalista con b£sicos. 

4� no me considero una persona qe compre online, para nada. Me gusta sentir la
calidad de tejidos, tocarlos, encuentro mu\ dif¯cil hacerlo v¯a online. Visito webs pero no
me compro nada. Probablemente fue Vasquiat. 

5� Me gusta informarme de lo que hace la marca, ver que tienen cosas nuevas, tipos
detejido etc. Pero no compto. 

�� Depende mucho si vo\ con mi madre, si es as¯, en tiendas f¯sicas vo\ a Shonmott,
Coquette, NotenomȐ\ si vo\ sola: Natura, Gimaguas, Mais[frida. No suelo ir a tiendas de
fast fashion en plan Zara, Mango, hace meses. Todas estas las miro online \ f¯sico. 

�� Recibir atenciµn, que me aconsejen, poderme probar la prenda antes de comprarla
para ver si me queda bien, tocar tejidos, hacer conjuntos que me gusta mucho.
Sobretodo la e[periencia de compra en general. 

�� Las tiendas a las que vo\ no tienen este tipo de servicios, seria gua\ pero no los
tienen o no he ido a ninguna.

�� No formo parte porque a las tiendas que vo\ no ofrecen esto. Adem£s, me parece un
Ȋco³a]oȋ que te pregunten siempre, \ no me aporta tanto beneficio formar parte de el. 

10� si porque creo que ciertas marcas son uno de los principales motivos del cambio
clim£tico \ este sector tendr¯a que cambiar \ dejar de producir en masa por ejemplo.
Todos los sectores tendr¯an que hacer un cambio de mentalidad. 

11� para mi es una prenda de una marca peque³a que no produ]ca a cantidades en
masa, que tenga selecciµn de ropa adecuada, \ no desorbitada \ que produ]ca en
pro[imidad, \ con stocks mu\ controlados. 

 
 
 

236



12� no se informa lo suficiente, ni en este sector ni en otros. 

13� si porque creo que producir barato al final sale caro. Cuando compras en ]ara al
final acabaras tirando la ropa \ para el planeta esto no es bueno. Tendr¯amos que llevar
prendas duraderas o al menos ofrecer servicio segunda mano para que tengan un
segundo uso. Todo se puede hacer bien dependiendo de cµmo lo hagas, pero me
gustar¯a que se informara mas al consumidor donde se produce, la calidad, el impacto,
el trabajadorȐ

14� Si, pero creo que es una estrategia de marketing. Ahora lo que vende es la
sostenibilidad \ por eso lo hacen. Me lo creer¯a mas si informasen mas de cmo \ cuando
\ donde lo hacen. 

1�� si. 

1�� ]ara: moda para todos a cualquier precio. Mango: intento de ser ]ara pero sin
poder. H&M: mala calidad, tendencias malas \ malas tiendas. Massimo Dutti: ]ara pero
en elegante. Misma calidad por ma\or precio. 

1�/1�� la que mas relaciono con mediterr£neo es mango. 

1�� Colores atemporales que no pasan de moda como el a]ul marino, el piedra, verde
eucalipto, color arenaȐcolores suaves que no pasan de moda. Prendas cµmodas,
pantalones anchos, con tejidos como el algodµn, lino..

20� si, porque me gusta que las marcas en las que compro \ do\ mi dinero, ofre]can
beneficios mas all£ de la ropa \ se preocupen de su comunidad de verdad. 

21� ofrecer un blog o app con recetas, influencers con estilo de vida \ consejos,
referencias de productos. Consejos para la salud mentalȐ.

22� si, que ense³aran mas el proceso de producciµn de las prendas. Algo que
demuestre o ense³e el proceso hasta llegar a tus manos.

23� si. Creo que tendr¯an que ser bolsas resistentes de tela para reutili]arlas. Δncitar mas
a los consumidores a traer sus propias bolsas, pero demuestran que prefieren salvar el
planeta que no que consuman sus bolsas porque las bolsas se van a romper aunque
sean de cartµn: es waste. Creo que no deber¯an poner que son sostenibles porque no lo
son realmente. 
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1 \ 2� Si, miro tiendas online de ropa \ cuando me apetececomprar \ no se el que miro
influencers para inspirarme como Maria pombo, Melissa VillarealȐ

3� se mi estilo pero no se puede definir en una palabraȐ sport\ chic. Me gusta combinar
prendas mediamente elegantes con unas snikers para ir cµmoda. Mi prioridad es ir
comoda pero guapa, sentirme guapa. 

4� me gusta mirar mucho ]ara, mango \ tiendas random que me salen en anuncio de
Δnstagram. 

�� Solo miro ropa, si es una tienda que no cono]co tal ve] si que miro un poco mas. 

�� Mango, Zara, Urban, H&MȐ

�� el hecho de poderlo tener el mismo d¯a, al momento, porque puedo prob£rmelo \ ver
los tejidos. 

�� no lo creo, el otro d¯a fui a ]ara cuando fui a Londres \ flipe porque tienen cajeros
que lo haces tu mismo, quitas tu misma la alarma. Pero mas all£ de esto, no. 

�� si, de mango. Vas acumulando dinero \ esta bien. Es la unica que he tenido \ me sirve
de algo. 

10� si, me parece importante porque creo que es el futuro. 

11� una prenda que con su elaboraciµn a\ude a la comunidad \ no deteriore el medio
ambiente. Un jerse\ que con su elaboraciµn han generado empleo local con buenas
condiciones laborales, tejidos org£nicos, que sean de fabricas con buenas condiciones.
Que no ha\ huella de carbono ni gasten mucho agua. 

12� creo que tiene un poco de mala fama, como ropa que no esta entendencia. Ropa de
hippies, de mercadillo, camisetas lisas, la gente no piensa que pueda haber ropa bonita
sostenible. 

13� no sabr¯a que decir, no tengo ropa sostenible, pero no tiene nada que ver. Si los
acabados est£n mal hechos deja de ser de calidad, as¯ que no. 

14� sabia que mango si porque lo he visto en las etiquetas \ su comunicaciµn en tienda,
pero no se si las dem£s lo hacen. 
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1�� estilo ligero, relajado, despreocupado, me lo imagino con colores no llamativos.
Tejidos lino, punto sueltoȐ

1�� si pero no mucho mas. 

1�� Zara: eficiente, porque pides algo \ te lo traen. Siguen mucho las tendencias \ ha\
mucha oferta nueva. Zara es a la ultima siempre. Mango: Mas b£sico que ]ara \ mas
desastre. He pedido online \ me ha tardado en llegar 15 d¯as aunque pague el e[press.
No comprar en Mango online. El estilo de mango es b£sico pero fashion. H&M: no me
gusta nada, poca calidad \ mucha cosa desordenada. Massimo Dutti: de se³ora ma\or,
old fashion, cl£sico \ serio.

1�� la que mas veo con estilo mediterr£neo es mago por los colores, por la ropa de
linoȐ

20� si me gustar¯a porque creo que todo lo que sea concienciar \ empe]ar a meter
dentro del imaginario de la gente la palabra bienestar, sostenibilidadȐsiempre es
bueno. 

21� me gustar¯a ver talleres de sostenibilidad, de concienciaciµn, (que pasa cuando no
es sostenible)Ȑ

22� me gustar¯a que me lo e[plicasen pero no que viniese una persona. Para mi el
momento de ir de compras es mi momento, no me gusta que me interrumpan ni que
me hablen. Un cartel, videoȐ

23� si, porque no. Un s¯mbolo reconocible, la gente reconocer el s¯mbolo. 

 
 
 
 

239



 
1.�Utili]£is internet para mejorar vuestra imagen? De qu« forma?(a nivel de mirar
tiendas online, hauls de ropa, beaut\ gurusȐ)
si, me gusta mirar tiendas de ropa, perfiles de gente que me inspira, todo imagen ropa,
visuteria, lifest\leȐno suele ser gente espa³ola 
2.�Te defines con un estilo determinado a la hora de vestirte? �Te es complicado
identificarte con un estilo en concreto?
Me suelo poner complentos para completar. Me encanta ir con americanas \ con un
buen ]apato, pero no clasica. Me gusta un estilo desenfadado \ chic. Toques elegantes.
No tengo un estilo definido.

3.�La ¼ltima ve] que visitaste una tienda online? �Cu£l fue?
Creo que fue ]ara, tambien paloma wool, addidasȐsuelo ver ropa en instagram \ luego
entro. AMT studio, donde cmpra rosalia, mango tambienȐ
4.Objetivo en una p£gina web de ropa? solo mirar la ropa, saber m£s de la marca...
Si son marcas peque³as me gusta mucho investigar, de donde son, basicamente me
interesa el precio.. 
�.Tiendas de ropa online \ f¯sicas que sueles visitar?
Me gusta mucho ir por el born a mirar, evidentemente Zara, mango Urban, Massimo. En
la Ei[ample, segunda mano me gusta ir andando \ a ver que me encuentro, no me gusta
ir a sitios especificos. Me guio mucho por recomendaciones de amigas. &ontherstories,
CosȐAntropolog\, Bimba \ Lola. 
�.�Qu« hace que va\as f¯sicamente a la tienda \ no compres online?
Visuali]ar la ropa en tienda, me lo puedo probar, ver la calidad del producto, no tengo
un cuerpo facil \ nose si me va a quedar bien si lo compro online. Me gusta hacer total
looks e tienda \ inspirarme, pasarme un buen rato mirando prendas. 
�.�Crees que las tiendas que sueles visitar f¯sicamente ofrecen una e[periencia
diferente en tienda? E[periencia m£s all£ de ropa, como una concept store con
actividades, e[plicaciones sobre algo..
las tiendas peque³as si, te cuentan donde esta producido, quien es el dise³ador, te
inspiran mucho. Como la tienda esta decorada a\uda mucho. Y como las chicas van
vestidas tambien. Te a\udan, te e[plican. Tiene mas valor la ropa porque conoces mas lo
que compras \ es mas especial. Sino no tiene originalidad porque sabes que todo el
mundo lo va a tener. 
�.�Formas parte de alg¼n programa de puntos/ tarjeta de tiendas de moda?
Si, la de mango. Lo hice de rebote un d¯a \ no se porque. Esto\ apuntada a la newsletter
de Bimba \ Lola \ para cuando hacen descuentos me informo. En instagram sigo
tiendas que se que informan all¯ que hacen markets \ descuentos. 
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�.�Te parece importante a d¯a de ho\ que una marca tenga prendas sostenibles?
Si, pero \o no vo\ a una tienda porque la ropa es sostenible. Me guio por la est«tica. No
vo\ a dejar de comprar porque no sea sostenible, ni al rev«s. 
10. �Qu« es para ti que una prenda sea sostenible?
Que este hecho con tejidos veganos, que no utilicen materiales que perjudiquen al
medio ambienteȐ
11. �Crees que estamos desinformados al significado de Ȋropa sostenibleȋ?
ahora si que se han creado nuevas empresas de ropa que tuenen en cuenta la
sostenibilidad pero queda mucho trabajo en las grandes marcas que su objetivo es
vender. En muchos aspectos lo hacen bien pero luego se contradicen \ pierden su valor.
Con otros procesos se contradicen, porque luego e[plotan a gente con trabajos
indignos para vender \ tener beneficios. 

12.�Crees que est£ ligado al concepto de calidad?
Para mi si, con todo el tema de pro[imidad. Si haces aqu¯ las cosas si. Las empresas que
hacen cosas de sostenibilidad que lo tienen mas trabajado, hacen menos prendas \
hacen productos de mas calidad. 
13.Las marcas de fast-fashion(retail) comunican suficientemente que cuentan con
prendas sostenibles?
Sabia que hac¯an cosas sostenibles pero no que tanto. Tambi«n han creado una imagen
que impide que se perciba. 
14.�Est£s dispuesta a pagar m£s por una prenda sostenible?
La verdad es que no. Si solo miro el medioambiente no. Si es bonita la prenda \ encima
es sostenible entonces si. 
1�.Define en pocas palabras las tiendas de fast fashion m£s seguidas como Zara,
Mango, H&M \ Massimo Dutti.
Zara: marca que quiere acceder a mucho publico con precio medio, pero copian a
grandes marcas \ estar en tendencia continuamente. Mango: no es tanta tendencia,
tienen un poco mas de estilo, intentan preservar una imagen mas Ȋlimpiaȋ, no tan
rompedora, mas casual. H&M: mala calidad, \ abarca publico mas amplio, mas barato.
La veo cutre. Massimo: para gente mas ma\or, mas cl£sico elegante, pero no veo
cambio en las colecciones, siempre veo lo mismo. El servicio es mucho mejor. 
1�.Mediterr£neo, Tendencias, cosmopolita, cl£sico, conscienteȐ(cu£l con cada marca?)
1�.�Crees que alguna de ellas define un estilo mediterr£neo?
Yo dir¯a que mango, porque para empe]ar est£ creada aqu¯, \ por el tipo de ropa. Al ser
mas casual lo asocio a que sea mas mediterr£neo. Es mas de d¯a a d¯a, las dem£s son
mas atrevidas. 
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1�. �Qu« es para ti el estilo mediterr£neo? 
Tejidos de d¯a a d¯a, mas suaves, colores mas pasteles, ropa cµmoda, de verano, amplia,
de d¯a. Si me tengo que comprar algo de fiesta no me ir« a mango. 
1�.�Te gustar¯a que tus tiendas habituales proporcionasen actividades de bienestar a
sus clientes? (salud mental, actividades de \oga, sostenibilidad..) Culturales, de
conocimientoȐ �Qu« actividades os imagin£is? Si tuvi«ramos que pensar en actividades
relacionados con el mediterr£neo qu« ser¯anȐ
Depende de la marca. O\sho ha hecho talleres de \oga \ cosas as¯, \ tiene relaciµn con
la ropa que venden. Han sabido aprovechar lo que venden con el mensaje que quieren
dar. Las dem£s qui]£s podr¯an: hacer looks que hacen con su ropa \ despu«s hacer
blogs de viaje con la ropa que venden. Hacer talleres de autoestima con tu cuerpo \ la
ropa, diferentes campa³as de cuerposȐsacar el estigma. 
20.�Por otro lado, si no fuese en punto de venta, te gustar¯a que te facilitase a trav«s de
una app actividades para el bienestar de su comunidad? Como que? 
21.�Qu« otras opciones te gustar¯a encontrar en PDV m£s all£ de la ropa? �Te gustar¯a
poder aprender de sostenibilidad, tejidos, etc, en tienda? Δr¯as o por falta de tiempo no? 
No me gustar¯a que me diesen la chapa media hora, pero si tener la oportunidad de
informarme sobre ello pero por mi cuenta. Que ellos me proporcionen la informaciµn.
Talleres de sostenibilidad pero por mi cuenta. 
22.Sobre el packaging, cuando ves por la calle personas con tal o cual bolsa de cierta
marca, �influ\e en que quieras comprar luego en esa marca o te provoca visitar la
tienda?

Estar¯a bien que informasen de quien son en el pakaging. Ahora da mas efecto de
sostenibilidad con las prendas que venden. Yo no sabia que muchas tiendas eran
sostenibles hasta que fui, tendr¯an que informarlo mas en el pakaging. 
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1.�Pas£is mucho tiempo navegando en internet?
2.�Utili]£is internet para mejorar vuestra imagen? De qu« forma?(a nivel de mirar
tiendas online, hauls de ropa, beaut\ gurusȐ)
Miro Δnstagrams de bloggers para inspirarme, \ tambi«n dise³o de interiores. Bloggers
como Ale[ Riviere por ejemplo. 
3.�Te defines con un estilo determinado a la hora de vestirte? �Te es complicado
identificarte con un estilo en concreto?
Miro siempre el tiempo \ cual va a ser el plan a lo largo del d¯a. Depender£ el cal]ado,
tacones o noȐno tengo estilo definido. So\ mu\ cambiante. Mi prioridad siempre
sentirme guapa. 
4.�La ¼ltima ve] que visitaste una tienda online? �Cu£l fue?
Ho\ ha sido mango por ejemplo. 
�.Objetivo en una p£gina web de ropa? solo mirar la ropa, saber m£s de la marca...
No me informo de nada, solo miro. Si son marcas mas peque³as miro precio
principalmente, pero no miro quien son. 
�.Tiendas de ropa online \ f¯sicas que sueles visitar?
Hago siempre el mismo recorrido: primero siempre mango, porque me gusta mas por
su web, despu«s Zara, Cos \ &otherstories, \ Casta³er para ]apatos de verano. 
�.�Qu« hace que va\as f¯sicamente a la tienda \ no compres online?
Como suelo comprar marcas que cono]co, si \a cono]co mi talla lo pido online \ en
todo caso luego lo devuelvo. Vo\ a una tienda f¯sica cuando quiera ver el producto para
tocarlo \ asegurarme de que es bueno. En lo general siempre pido online. 
�.�Crees que las tiendas que sueles visitar f¯sicamente ofrecen una e[periencia
diferente en tienda? E[periencia m£s all£ de ropa, como una concept store con
actividades, e[plicaciones sobre algo..
No. 
�.�Formas parte de alg¼n programa de puntos/ tarjeta de tiendas de moda?
Si, mango Likes You. Simplemente porque me hacen descuentos \ es lo que busco.
Pertene]co al wow de Women Secret. 
10.  �Te parece importante a d¯a de ho\ que una marca tenga prendas sostenibles?
Si, me parece importante. 
11.�Qu« es para ti que una prenda sea sostenible?
Materiales reciclados, algodµn org£nico. 
12.�Crees que estamos desinformados al significado de Ȋropa sostenibleȋ?
Creo que es suficiente e[plicarlo como lo hacen en la etiqueta \ en tienda. A mi me
basta. Quiero creer que no nos mienten, pero es contradictorio un poco.
13.�Crees que est£ ligado al concepto de calidad?
Para mi no realmente. Para mi calidad es buenos acabados \ materiales buenos. No ha
de ser necesariamente sostenible. 
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14.Las marcas de fast-fashion(retail) comunican suficientemente que cuentan con
prendas sostenibles?
Creo que es suficiente e[plicarlo como lo hacen en la etiqueta \ en tienda. A mi me
basta. Quiero creer que no nos mienten, pero es contradictorio un poco.
1�.�Est£s dispuesta a pagar m£s por una prenda sostenible?
Un poco mas pero no mucho mas \ depende de que tipo de sostenibilidad apo\e. 
1�.Define en pocas palabras las tiendas de fast fashion m£s seguidas como Zara,
Mango, H&M \ Massimo Dutti.
Zara: Tendencia a buen precio. Mango: Estilo m£s propio, mas caro \ mas calidad. H&M:
no me gusta como esta organi]aa la tienda, solo me gusta la secciµn premium. Massimo
Dutti: Calidad, a un precio superior pero para un target/estilo mas ma\or. 
1�.Mediterr£neo, Tendencias, cosmopolita, cl£sico, conscienteȐ(cu£l con cada marca?)
1�.�Crees que alguna de ellas define un estilo mediterr£neo?
Si, Mango, porque tiene tejidos con mucho lino, por colores \ estampados mas
veraniegos \ b£sicos, claros \ pastel. 
1�. �Qu« es para ti el estilo mediterr£neo? 
Para mi es el croi[et, el lino, estampados florales \ o frutales, el esparto \ las cestas. 
20.  �Te gustar¯a que tus tiendas habituales proporcionasen actividades de bienestar a
sus clientes? (salud mental, actividades de \oga, sostenibilidad..) Culturales, de
conocimientoȐ �Qu« actividades os imagin£is? Si tuvi«ramos que pensar en actividades
relacionados con el mediterr£neo qu« ser¯anȐ
Si, me gustar¯a que a parte de descuentos como hacen todas las marcas, a trav«s del
histµrico de mis compras me podr¯an hacer sugerencias de looks completos. Con la
situaciµn que vivimos, me gustar¯a que una marca aportase un poco mas por su
consumidor, a nivel de bienestar. A mi me interesar¯a algo relacionado con mi forma
f¯sica, incluso de beaut\ȋ.
21.�Por otro lado, si no fuese en punto de venta, te gustar¯a que te facilitase a trav«s de
una app actividades para el bienestar de su comunidad? Como que? 
Si, me gustar¯a que ofreciesen cosas mas all£ de la ropa como: qui]£s looks \a hechos,
en relaciµn a lo que te gusta \ has comprado anteriormente. 
22.�Qu« otras opciones te gustar¯a encontrar en PDV m£s all£ de la ropa? �Te gustar¯a
poder aprender de sostenibilidad, tejidos, etc, en tienda? Δr¯as o por falta de tiempo no? 
No me gusta que me hablen cuando vo\ de compras, pero en el punto de venta, pero
de forma autodidacta o una pantalla interactiva. 
23.Sobre el packaging, cuando ves por la calle personas con tal o cual bolsa de cierta
marca, �influ\e en que quieras comprar luego en esa marca o te provoca visitar la
tienda?
Me fijo, pero no cambiaria el packaging. 
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1.�Pas£is mucho tiempo navegando en internet?
2.�Utili]£is internet para mejorar vuestra imagen? De qu« forma?(a nivel de mirar tiendas online,
hauls de ropa, beaut\ gurusȐ)
Me gusta mucho mirar ropa online. 
3.�Te defines con un estilo determinado a la hora de vestirte? �Te es complicado identificarte con
un estilo en concreto?
Creo tengo mi propio estilo. Cl£sico, pero chic pero con tendencias. Me quiero sentir \o misma
pero cµmoda, no disfra]ada. 
4.�La ¼ltima ve] que visitaste una tienda online? �Cu£l fue?
Zara \ Mango me gusta mirarlas online. 
�.Objetivo en una p£gina web de ropa? solo mirar la ropa, saber m£s de la marca...
Me gusta mirar tiendas de autor mas peque³as e informarme de quien son. 
�.Tiendas de ropa online \ f¯sicas que sueles visitar?
Mango \ Zara vo\ f¯sicamente \ online miro cos. 
�.�Qu« hace que va\as f¯sicamente a la tienda \ no compres online?
Me gusta tocar los tejidos porque online el tejido no me gusta. Me gusta mucho pasearme \ mirar
tiendas, es mi momento.
�.�Crees que las tiendas que sueles visitar f¯sicamente ofrecen una e[periencia diferente en
tienda? E[periencia m£s all£ de ropa, como una concept store con actividades, e[plicaciones
sobre algo..
Las tiendas de fast fashion como Zara \ mango no ofrecen nada mas, ni siquiera servicio. Pero me
gusta que no me vengan detr£s e ir a lo m¯o. Normalmente busco una cosa \ se bien lo que
quiero. No so\ la t¯pica clienta que no sabe que quiere. 
�.�Formas parte de alg¼n programa de puntos/ tarjeta de tiendas de moda?
Tengo el Mango likes You \ acumulo likes \ me dan descuentos. 
10.  �Te parece importante a d¯a de ho\ que una marca tenga prendas sostenibles?
Si me parece mu\ importante, es una tendencia a la que va todo el mundo. Ha de haber
conciencia del medio ambiente. Ha\ que reciclar la ropa, no tirarla. 
11.  �Qu« es para ti que una prenda sea sostenible?
Prenda que pueda llevar mucho, que sea f£cil de lavar, que no tengas que utili]ar muchos
detergentes. Me de un servicio durante un tiempo largo. Me gusta que sea fabricada en Europa.
Que este fabrica en pa¯ses como india \ china no me gusta por el tema de la mano de obra. Esto
tambi«n forma parte dela sostenibilidad. 
12.  �Crees que estamos desinformados al significado de Ȋropa sostenibleȋ?
la gente va tomando conciencia poco a poco pero cuesta mucho. Me molesta que la gente no
recicle la ropa. La gente esta mu\ poco concienciada. Y creo que las marcas son las mas indicadas
para informar al consumidor. 
13.  �Crees que est£ ligado al concepto de calidad?
Para mi si que esta ligado al concepto d calidad. Una prenda mu\ sintetica no tiene la misma
calidad. 
14.  Las marcas de fast-fashion(retail) comunican suficientemente que cuentan con prendas
sostenibles?
Lo empie]o a ver en la pagina web \ etiquetas. Creo que hacen un gran esfuer]o pero queda
mucho. 
1�.  �Est£s dispuesta a pagar m£s por una prenda sostenible?
Si, pero tengo que saber en qu« es sostenible, me han de informar bien. El etiquetado ha de estar
bien clarito. 
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1�.Define en pocas palabras las tiendas de fast fashion m£s seguidas como Zara,
Mango, H&M \ Massimo Dutti.
Zara: revoluciµn de moda a nivel mundial, moda mu\ democr£tica. Mango: No es tan
tendencia, moda con mas continuativos, que perdura mas en el tiempo. Mas b£sicos
para mas p¼blicos. H&M: Desorgani]ados. Massimo Dutti: demasiado cl£sico, un sector
mu\ determinado, un poco repetitivo. Uterq¾e por ejemplo no me gusta nada. 
1�.Mediterr£neo, Tendencias, cosmopolita, cl£sico, conscienteȐ(cu£l con cada marca?)
1�.�Crees que alguna de ellas define un estilo mediterr£neo?
Todas en la colecciµn de verano tienen un estilo mediterr£neo. Vestidos largos \
vaporosos. La que menos es H&M. 
1�. �Qu« es para ti el estilo mediterr£neo? 
Verano, pla\a, cambio de estilo de vida, ropa ligera, algodµn, lino cestas de mimbre. Tipo
de vestir mas relajado. 
20.�Te gustar¯a que tus tiendas habituales proporcionasen actividades de bienestar a
sus clientes? (salud mental, actividades de \oga, sostenibilidad..) Culturales, de
conocimientoȐ �Qu« actividades os imagin£is? Si tuvi«ramos que pensar en actividades
relacionados con el mediterr£neo qu« ser¯anȐ
A veces echo de menos que las clientas no tienen ni idea de prendas, te[turas, etc.
Ejemplo: busco una chaqueta de croi[etȐcamisa de popel¯n blanca. Para mi bienestar
de clientas es un trato mejorado en tienda. Leve idea de tejidos. 
21.�Por otro lado, si no fuese en punto de venta, te gustar¯a que te facilitase a trav«s de
una app actividades para el bienestar de su comunidad? Como que? 
Veo interesante que la gente se informe bien de que es una prenda sostenible. Ha\
muchos pa¯ses que tienen m£s conciencia como en los pa¯ses nµrdicos. 
22�Qu« otras opciones te gustar¯a encontrar en PDV m£s all£ de la ropa? �Te gustar¯a
poder aprender de sostenibilidad, tejidos, etc, en tienda? Δr¯as o por falta de tiempo no? 
No me interesa que la chica me e[plique. Con carteles, que si tu te quieres informar que
tengas algo a tu alcance que puedas informarte. En la pagina web una buena
e[plicaciµn. 
23.Sobre el packaging, cuando ves por la calle personas con tal o cual bolsa de cierta
marca, �influ\e en que quieras comprar luego en esa marca o te provoca visitar la
tienda?
Si veo importante concienciar con el packaging. Poner bolsas mas duras \ resistentes,
que tengan mas vida. 
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Buenas tardes chicas, ahora a las 17h del domingo 30 de ma\o empie]a el focus group,
que ser£ de tipo preguntas que conducir£ a un debate. Para que tengamos un clima
faYorable \ nos cono]camos entre nosotros, os pido que os Ya\£is presentando una a
una. 

2. Sabiendo que a todos nos ha afectado mucho en todos los niYeles, �cµmo dir¯ais que
te cuidas en todos estos aspectos? 

�Cµmo os ha afectado la pandemia a cada una de Yosotras a niYel mental, social,
f¯sico, emocional...? 

1.

5. Ahora que tenemos m£s libertad \ por lo tanto, m£s planes, �Para qu« sueles ir a
comprar ropa? 

3. �C¼ales son los planes que sueles hacer con tus amigos \ familia? 

4. �Sueles pasar tiempo solo? �Qu« haces cuando est£s solo? 

6. �Te gustar¯a que tus tiendas faYoritas te ofreciesen looks en relaciµn a tus gustos,
planes \ f¯sico? 

7. �Crees que es importante que las marcas de ropa tengan inclusiµn de todos los
cuerpos, ra]as \ estilos de Yida? �Por qu«? 

8. Y a niYel de sostenibilidad, �Crees que estas tienen una funciµn claYe en cuanto a
industria te[til? 
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2. Sabiendo que a todos nos ha afectado mucho en todos los niYeles, �cµmo dir¯ais
que te cuidas en todos estos aspectos? 

Me gusta cuidar mi salud mental \ emocional meditando o escribiendo un diario.
Durante el CoYid, cuando \a estaba m£s aYan]ado, comenc« a dar paseos por los
parques con amigos o familiares, \a que era una actiYidad segura que pod¯amos \
as¯ es como cuido mi salud f¯sica.
 

�Cµmo os ha afectado la pandemia a cada una de Yosotras a niYel mental, social,
f¯sico, emocional...? 

1.

La pandemia me hi]o sentir mu\ aislada de las personas que me importan. Me
encanta pasar tiempo con mis amigos, mi familia \ mi noYio \, debido a las
restricciones del CoYid, no pude Yer a muchos de ellos. Debido a esto, pude
refle[ionar sobre mis propios pensamientos, conocerme un poco mejor \
YolYerme m£s independiente.

5. Ahora que tenemos m£s libertad \ por lo tanto, m£s planes, �Para qu« sueles ir a
comprar ropa? 

Ahora que podemos reunirnos de nueYo, muchos de mis amigos est£n
celebrando sus bodas que se pospusieron durante la pandemia. Por eso he
estado comprando ropa para bodas, fiestas de compromiso, etc.

3. �C¼ales son los planes que sueles hacer con tus amigos \ familia? 
Con mis amigos nos gusta salir de copas e ir a fiestas. A mi noYio \ a m¯ nos gusta
salir al cine, restaurantes, bares. A mi familia \ a m¯ nos gusta cocinar juntos, hacer
barbacoas...
 4. �Sueles pasar tiempo solo? �Qu« haces cuando est£s solo? 
Cuando esto\ sola, me gusta pasar tiempo escribiendo un diario o cocinando.
Tambi«n prefiero ir de compras sola, es algo que me relaja much¯simo. 
 

6. �Te gustar¯a que tus tiendas faYoritas te ofreciesen looks en relaciµn a tus gustos,
planes \ f¯sico? 

S¯, siempre busco inspiraciµn sobre qu« ponerme.
 

7. �Crees que es importante que las marcas de ropa tengan inclusiµn de todos los
cuerpos, ra]as \ estilos de Yida? �Por qu«? 

S¯, creo que esto es importante porque todo el mundo merece sentirse lo mejor
posible en lo que lleYa puesto \ representado en el mercado.
 

8. Y a niYel de sostenibilidad, �Crees que estas tienen una funciµn claYe en cuanto a
industria te[til? 

S¯, la moda es una de las industrias m£s contaminantes, as¯ que creo que es
importante que las marcas hagan su parte para crear un futuro m£s sostenible.
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2. Sabiendo que a todos nos ha afectado mucho en todos los niYeles, �cµmo dir¯ais que
te cuidas en todos estos aspectos? 

Me gusta cuidar mi salud mental hablando con personas en las que conf¯o sobre
cµmo me siento. Creo que tener un terapeuta, un amigo o un familiar en qui«n
confiar es mu\ importante. Cuido de mi salud f¯sica saliendo a correr o haciendo
\oga.
 

�Cµmo os ha afectado la pandemia a cada una de Yosotras a niYel mental, social,
f¯sico, emocional...? 

1.

Creo que, como todos los dem£s, la pandemia afectµ enormemente mi bienestar
f¯sico \ mental. Realmente disfruto hacer ejercicio \, desde que cerrµ mi gimnasio,
no pude hacer ejercicio ni practicar deportes como me gusta. Debido a que no
puedo liberar endorfinas a traY«s del ejercicio, creo que mi salud mental tambi«n se
Yio afectada. Todo est£ conectado. 

5. Ahora que tenemos m£s libertad \ por lo tanto, m£s planes, �Para qu« sueles ir a
comprar ropa? 

El mes que Yiene me Yo\ de Yacaciones con mi familia, cas¯ que ahora mismo esto\
comprando ropa para la Yiaje!
 

3. �C¼ales son los planes que sueles hacer con tus amigos \ familia? 
A mis amigos \ a m¯ nos encanta quedarnos en casa \ Yer pel¯culas, tomar Yinos \
simplemente pasar el rato juntos. A mi familia \ a m¯ nos gusta Yiajar juntos a nueYos
lugares \ e[perimentar nueYas culturas.

4. �Sueles pasar tiempo sola? �Qu« haces cuando est£s sola?
Cuando esto\ sola, me gusta leer libros \ Yer pel¯culas.
 

6. �Te gustar¯a que tus tiendas faYoritas te ofreciesen looks en relaciµn a tus gustos,
planes \ f¯sico? 

S¯, no me gusta mucho la moda ni las compras para m¯, as¯ que que me ofre]can
looks hechos me ahorrar¯a mucho tiempo. 
 

7. �Crees que es importante que las marcas de ropa tengan inclusiµn de todos los
cuerpos, ra]as \ estilos de Yida? �Por qu«? 

S¯, creo que es importante que las marcas sean inclusiYas en todos los £mbitos.
Todos proYienimos de diferentes or¯genes, tienemos diferentes tipos de cuerpo \
orientaciones se[uales, por lo que ser¯a bueno Yer que las marcas inclu\an esto en
sus campa³as.
 

8. Y a niYel de sostenibilidad, �Crees que estas tienen una funciµn claYe en cuanto a
industria te[til? 

S¯, creo que la responsabilidad recae m£s en la empresa que en el consumidor
cuando se trata de ser consciente de la sostenibilidad \ operar de la forma m£s
sostenible posible.
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2. Sabiendo que a todos nos ha afectado mucho en todos los niYeles, �cµmo dir¯ais que
te cuidas en todos estos aspectos? 

Despu«s justo de la pandemia me operaron de la espalda \ tuYe que estar en reposo
m£s tiempo del que \a hab¯amos pasado en casa por la pandemia. Ahora intento salir a
caminar dos horas al d¯a, siento que me a\uda a desconectar \ ejercitarme. 

1.�Cµmo os ha afectado la pandemia a cada una de Yosotras a niYel mental, social, f¯sico,
emocional...? 

A mi personalmente me afectµ en el sentido de que toda mi familia la pasamos juntos.
Somos 5 \ todos estuYimos trabajando desde casa, \ pasamos mucho tiempo juntos \ a
mi me estresµ bastante. 

5. Ahora que tenemos m£s libertad \ por lo tanto, m£s planes, �Para qu« sueles ir a
comprar ropa? 

A mi me gusta much¯simo ir de compras, por lo que Yo\ mu\ frecuentemente.
OYiamente si tengo un eYento especial Yo\ especificamente a mirarme un look para ello,
pero sino, me gusta ir mucho para Yer las noYedades. 

3. �C¼ales son los planes que sueles hacer con tus amigos \ familia? 

Yo Yo\ mucho al cine con mi marido, adem£s de ir al teatro \ a conciertos. Con los
amigos solemos reunirnos los fines de semana \ Yamos a comer. 

4. �Sueles pasar tiempo sola? �Qu« haces cuando est£s sola? 

Paso bastante tiempo sola la Yerdad, \ me gusta mucho mirar tiendas online en el iPad,
leer, Yer pel¯culas...
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6. �Te gustar¯a que tus tiendas faYoritas te ofreciesen looks en relaciµn a tus gustos,
planes \ f¯sico? 

La Yerdad es que es una idea mu\ ineteresante, S« de marcas que \a hacen como test
preYios para saber cµmo eres, o marcas que te dejan probarte la ropa de manera
Yirtual. Creo que est£n saliendo nueYas ideas \ que es mu\ importante renoYarse. 

7. �Crees que es importante que las marcas de ropa tengan inclusiµn de todos los
cuerpos, ra]as \ estilos de Yida? �Por qu«? 

Bueno \a lo hemos Yisto con Victoria's Secret, que han dejado de hacer el shoZ porque
no era nada inclusiYo en cuanto a cuerpos. Creo que ho\ en d¯a es b£sico. 

8. Y a niYel de sostenibilidad, �Crees que estas tienen una funciµn claYe en cuanto a
industria te[til? 

La industria te[til es mu\ contaminante, de las m£s dir¯a. A Yeces nos ponen precios tan
atractiYos que ni pensamos de donde Yiene, cµmo est£ hecho...Pero es algo con que las
marcas deber¯an ser m£s transparentes. 
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2. Sabiendo que a todos nos ha afectado mucho en todos los niYeles, �cµmo dir¯ais que
te cuidas en todos estos aspectos? 

A d¯a de ho\, me gusta mucho hacer deporte \ practico meditaciµn para tener la mente
\ el cuerpo en su lugar. Me cuesta bastante, no Yo\ a mentir pero lo intento porque
luego me siento muchis¯simo mejor. Aunque lo que m£s me distrae es ir a tomar algo
con mis amigas, Yiajar aunque sea cerquita \ conocer sitios nueYos, restaurantes, ir al
cine... 

�Cµmo os ha afectado la pandemia a cada una de Yosotras a niYel mental, social,1.
f¯sico, emocional...? 

A mi personalmente me ha afectado mucho en todos los niYeles. Yo he sufrido ansiedad
desde hace unos a³os \ con la pandemia me aumentµ bastante.. A niYel f¯sico tambi«n
obYiamente, engord« mucho \ a mi lo de hacer deporte en casa nunca se me ha dado
bien. A niYel social, podr¯a decir que en general, los jµYenenes se nos han multiplicado
las ganas de hacer planes \ salir \ no se si esto es bueno. 

5. Ahora que tenemos m£s libertad \ por lo tanto, m£s planes, �Para qu« sueles ir a
comprar ropa? 

Yo normalmente hago compras grandes cada 3 meses m£s o menos. Me gusta iir \ Yer
las nueYas tendencias \ comprarme una cantidad grande de ropa. 

3. �C¼ales son los planes que sueles hacer con tus amigos \ familia? 

Yo con mi familia, suelo ir los s£bados o los domingos a comer los 4. Solemos ir primero
a Yisitar \a sea una e[posiciµn, o bien pasear por el borne, hacer una actiYidad juntos \
despues ir a un restaurante a comer; es como una tradiciµn que hemos formado. 
Con los amigos pues lo de siempre, salir a cenar \ tomar algo. Durante el d¯a con mis
amigas nos encanta ir de compras, o incluso apuntarnos a alguna actiYidad. Ahora me
he apuntado a baile con 4 de mis mejores amigas. Es algoq ue con la pandemia me
dieron ganas de YolYer a hacer.
 

4. �Sueles pasar tiempo sola? �Qu« haces cuando est£s sola? 

La Yerdad es que no so\ una chica mu\ solitaria, pero por ejemplo en Yerano, que si que
paso mas tiempo sola en la piscina o la pla\a me gusta mucho leer. 
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6. �Te gustar¯a que tus tiendas faYoritas te ofreciesen looks en relaciµn a tus gustos,
planes \ f¯sico? 

La Yerdad que nunca lo hab¯a pensado \ estar¯a mu\ bien. Me gustar¯a que por ejemplo,
si compro por internet la marca recordase los gustos de mi perfil \ me ense³ase \a
looks hechos que puedan ir con mis gustos. Como un Tinder pero de ropa. 

7. �Crees que es importante que las marcas de ropa tengan inclusiµn de todos los
cuerpos, ra]as \ estilos de Yida? �Por qu«? 

Creo que s¯, pero que muchas \a lo est£n haciendo. Creo que es importante que una
consumidora se sienta identificada con por ejemplo un maniqu¯ con la talla, porque a
Yeces los hacen mu\ irreales. 

8. Y a niYel de sostenibilidad, �Crees que estas tienen una funciµn claYe en cuanto a
industria te[til? 

Eso por supuesto. A Yeces nos pensamos que a\udamos al planeta con no coger una
pajita de pl£stico cuando nos la ofrecen o reciclando en casa, pero lo que est£ claro es
que contamina m£s hacer un Yaquero que muchas otras cosas. Las marcas deben tener
m£s conciencia con lo que producen, donde, con quien... 
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We LoYer Si]e (info@ZeloYersi]e.com)
Bamb¼ app (soporte@appbambu.com)
Confederaciµn Salud Mental Espa³a (confederacion@consaludmental.org) 
Arte Bar (info@artebar.es)
Hotel Majestic (info@hotelmajestic.es)
LoYe C\cle (hello@loYe-c\cle.com)
Perfumes Club (info.marketing@perfumesclub.com)

Studio Kanai (info@studiokana\.com)
CCCB (info@cccb.org)
Sala Montjuic (info@salamontjuic.org)
Manos Unidas (info@manosunidas.org)

Mind & Bod\

CXlWXra:

GasWronomia: 

Contactamos con todas las empresas mencionadas en la propuesta que
tienen un enfoque en la mente, el cuerpo, la cultura o la gastronom¯a para
Yer si estar¯an interesadas en colaborar en nuestra aplicaciµn.

Honest Greens (hello@honestgreens.com) 
Bar Mono (hola@barmono.es) 
Bar Alegria (info@baralegria1899.com)
Bar Local (somlocals@gmail.com)
GloYo (negocios@gloYoapp.com)
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Buenos d¯as, 

Mi nombre es (Ashle\ o Elena o Glenda) \ actualmente esto\ en el proceso de desarrollo
de una aplicaciµn de moda, lifest\le \ bienestar para mujeres. En esta App las
consumidoras pueden canjear puntos por descuentos \ ofertas en diferentes
establecimientos \ sus serYicios. Es por esto, que considero que ustedes \ su serYicio
encajan a la perfecciµn con la propuesta. 

No duden en contactarnos si consideran esta oferta interesante, 

cGracias! 

Atentamente,
(Ashle\ Shogren o Elena Rodrigue] La Fuente o Glenda Sotoma\or Randich)
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