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La competencia actual en el merc
ello, s muy importante que las m
y Se mantengan bien posicionadas
en su comunicacion, su distribuc
a una marca.

Como hablaremos en la justificacion, el mundo comercial esta
cambiando en la forma de comunicar y distribuir. Por eso, hemos
querido replantear la forma de acercarse a los consumidores de
la marca Custo Barcelona, desde el nivel comunicativo y el de la
distribucion.Para comenzar este proyecto, investigamos sobre lo que
se debe de tener en cuenta para crear un espacio comercial; imagen e
identidad corporativa, técnicas de merchandising. ..

Seguidamente hicimos un estudio exhaustivo de la marca Custo
Barcelona. Este se centrd en entender las creaciones del disefiador
y su bagaje como marca de fama internacional. En esta parte del
estudio, pudimos ver que es una marca caracterizada por sus
estampados, pero sobre todo, por arriesgar y crecer en cada desfile.
También descubrimos en este estudio, que la comunicacion actual de
Custo se centraba en ir a todos los desfiles y comunicarlo en medios
propios como son las redes sociales.

Otra punto importante que vimo que habia que destacar, son los
clientes potenciales de la marca. Estos son muy particulares; tienen
una forma de ser muy llamativa y juvenil. Es decir, cualquiera no
quiere y puede vestir de Custo, es una forma de ser, es una filosofia
de vida.

Como conclusion optamos por tener de concepto creativo 1a

contard con cuatro plantas pensadas para cambiar la forma de consumir la marca. Este cambio
busca saciar la actual necesidad de nuestro consumidor, que siempre busca algo mas en las
compras, busca ocio 0 una experiencia Unica. Por eso, enfocamos este espacio como una
solucion de comunicacion y distribucion. Aqui el arte, 1a gastronomia y la musica se fusionan
con las creaciones de disefiador para embriagar a todos los clientes, en una experiencia tnica.

La flagship cuenta con una fachada donde el modernismo y los estampados de Custo se combinan
para atraer a los clientes. Estos, en el espacio podran disfrutar de una galeria muy singular
donde encontrar el producto, probarlo fisicamente y digitalmente, disfrutar de menus especiales
inspirados en las colecciones, etc.

El lanzamiento de este espacio, cambia la forma de comunicar de la marca en el punto de venta.
Por eso, debe intentar aprovecharse al maximo posible la inauguracion de este espacio. Asi que,
coincidird el lanzamiento en tienda y online de la coleccion otofio-invierno de Custo 2017-2018
y una edicion capsula solo disponible en la flagship tienda.

Hay que puntualizar que el evento serd una triple inauguracion, ya que empezaremos con la
primera noche The Lab Experience. Este concepto se refiere a las noches donde el espacio abrird
para dar una experiencia plus a los clientes, fuera del horario comercial habitual. La union de
estos estrenos, creard una mayor repercusion y atraera a un mayor namero de clientes en los
proximos dias.

En esta ocasion, el evento comenzard a crear hype' antes de su comienzo. Comenzaremos por la
invitacion, esta es un site que conversa con los usuarios de forma personalizada, fusionando el

1 Hype anglicismos que significa bombo




estilo tipografico de laagencia de p
Los invitados, seran influencers (a
crear mayor repercusion. Aun asi
los invitados que no hayan confir
importante que estos acudan a la i

Aprovecharemos el evento para causar engagement con los usuarios
que siguen a la marca en redes sociales, ya que se convocard un
concurso donde estos tendran la oportunidad de conseguir invitaciones
para el evento, a través de una serie de acertijos. Estos, se plantearan
siguiendo Ia linea de misterio e innovacion tecnologica, creada para
todo el evento.

En este acontecimiento todos los invitados disfrutaran de regalos, un
route tour por la flagship, un desfile de la coleccion 2017-2018 otofio-
invierno y la piezas de la coleccion cpsula, una actividad de escape
room, coctel y concierto para cerrar el evento. Todas estas actividades
tendran como referente la pelicula Matrix, se Ubicaran en |0s nuevos
espacios que componen la flagship y tendrdn como protagonista la
marca Custo Barcelona.
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Maria Mufioz Mufioz, estudiante d
la Universidad de Sevilla

Tutora: Gloria Jiménez. Fue es
principalmente por sus conocimi
imparte la asignatura en el grado d
Sevilla, ha escrito un libro sobre el tema y forma parte del profesorado
del Curso Disefio de Espacios Comerciales: Visual Merchandising,
Escaparatismo y Gestion del Punto de Venta de la US.

Escogi este trabajo ya que en mi intercambio SICUE, no se me permitia
cursar la asignatura de espacios comerciales. A nivel profesional, no
podia permitirme perder conocimientos de merchandising, ya que es
una evidencia la necesidad de esta competencia en nuestro sector. A
nivel personal, tengo mucha inquietud por el mundo del retail y las
marcas de moda. Debido a estos dos motivos, se me ocurrié enfocar
mi proyecto final de carrera, hacia un tema en el que estudiase a fondo
una marca de moda y buscase solucion a su situacion a través de la un
NUevo espacio comercial.

En definitiva, el objetivo del trabajo es completar mi formacion
académica y plasmar los conocimientos y herramientas adquiridos en
el grado de publicidad y relaciones publicas impartido por la Facultad
de Comunicacion de la Universidad de Sevilla, y parte de los aprendidos
en mi ciclo superior en asesoria de imagen personal y corporativa del
centro OSCUS.

El trabajo se compone en una breve introduccion tedrica, que se centra
en un estudio de las competencias y conceptos basicos para crear un
espacio comercial, a esta parte se le ha denominado marco teorico.




Hay varios motivos que nos llevan
creacion de una flagship para la m

En primer lugar, actualmente nos
dindmica y cambiante en el sector
a out® en apenas unos dias.

Ademéds, nos encontramos con un consumidor que es cada vez mas
exigente. Esté, no pide simplemente un producto de calidad o que
satisfaga sus necesidades bdsicas, pide un plus. El cliente suele
exigir actualmente: vivir experiencias innovadoras, que le sorprendan
y persuadan como nunca se habia visto. Busca la fusion perfecta de
compray ocio.

En segundo lugar, vivimos unos afios en los que la tecnologia estéd
cambiando el mundo a pasos agigantados. Si no estds actualizado hoy
dia y te adaptas a todos esos cambios, te quedas fuera del mercado y
estas a un paso de la quiebra. Un ejemplo puede ser Custo Barcelona.
Esta marca tuvo unos inicios brillantes, pero la posicion ganada no se
ha sabido mantener de la misma forma. Incluso en algunos aspectos
podriamos decir, que la marca esta desactualizada, lo cual le puede
Ilevar a una situacion complicada proximamente.

Por altimo, la marca Custo Barcelona es una marca catalana de fuerte
personalidad que destaca por la sus estampados, formas, texturas y

2 El'término surgid del personaje creado por Clara Bow, en la pelicula muda It (1927). Cuando
se dice chica it, se habla de la chica de moda, la que todas copian y las que marcan tendencia. Una prenda
es it cuando se convierte en la méas deseada, en la usada porlas celebrities mds cool. Usaremos este
concepto para designar las cosas que estdn en tendencia.

3 Usaremos el termino out, en contraposicion al termino it, significando algo que no esta en
tendencia.

Todo esto es importante para que las marcas se mantengan bien posicionadas en el mercado.
Actualmente, hay marcas como Channel, entre muchas otras, que a diferencia de Custo si
entienden bien al consumidor al que se dirigen y el mundo que les rodea. Consiguiendo que una
Maison “ centenaria sea hoy dia una de las marcas més it del mercado.

4 Termino francés que se traduce como “casa”. Este se refiere a las grandes casas de modas, iconicas y con historias en el sector de
la moda. Ej. Channel, Vionet, Balenciaga. ..
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Anteriormente hablabamos en [a
distribucion, como un punto det
en la mente del pablico. Eduardo

la UPF, en sus clases (2016-2017
la distribucion en el mundo actual.
|a relacion consumidor-marca, debido a nuevos habitos de vida. Saiz
nos plantea en sus clases, que debemos ser conscientes del nacimiento
de nuevos modelos/formatos de los puntos de ventas o de los canales
de venta.

Un ejemplo, es la llegada de internet con las e-commerce. Otro ejemplo
los vemos en los moviles con las apps. Ambos ejemplos han llevado a
una evolucion del ser humano en la forma de comunicar, relacionarse
e incluso comprar. Un caso de referencia es Amazon, ya que es hoy dia
un pionero en cambiar lo establecido en cuestiones de distribucion,
debido a que consigue entender las verdaderas necesidades del
consumidor actual e incluso preverlas. Ejemplo mas concretos son es
su esencia pionera con la llegada de los drones, la implantacion de la
compra de frescos por internet, etc.

Los clientes y el marco en el que estos se ubican ha cambiado, por eso
debemos crear un punto de venta que responda a este nuevo panorama.
Basandonos en los planteamientos de Llovet, Diaz y Canet (2010),
para crear un espacio adecuado a las necesidades de la marca y el
consumidor, hacen falta un exhaustivo estudio de su imagen e identidad
corporativa, y también de las técnicas/estudios del merchandising.

Empezaremos por entender el concepto merchandising. La definicion
mas extendida hasta ahora es la de la American Marketing Association

El merchandising sigue sin tener uno limites fijos adn hoy dia, lo que nos hace complejo el
trabajo de definir todo lo que llega a abarcar. Aun asi, algunos autores intentan definir las dreas
de trabajo del profesional especializado en esta materia (Navarro, Landa, & Diez de Castro, 1996):
el conocimiento del comportamiento del consumidor, el ambiente del establecimiento, 1a gestion
del surtido, la organizacion y disposicion de la mercancia, la gestion del espacio en el lineal, la
comunicacion en el punto de venta y finalmente la gestion de las colas y la organizacion de las
cajas en el punto de salida/entrada.

Aunque tendremos en cuenta todos los puntos de esta disciplina, nosotros nos centraremos
en lo que estos autores denominan la atmosfera del establecimiento comercial. Esta, estudia
como puede afectar de forma afectiva y comportamental a los clientes y consumidores. En este
sentido, y en linea con lo aportado por Navarro, Landa y Diez de Castro (1996), gracias a la
atmosfera podemos conseguir tres tipos de comportamientos: reacciones positivas, llamadas de
atencion o comunicacion de mensajes para nuestros publicos. Actua a través de dos frentes sobre
sus publicos, los cuales Navarro, Landa y Diez de Castro (1996) definen en su libro “Teoria
Merchandising. Teoria y practica”

Por un lado, se valen del diseiio exterior para atraer o crear aspiracion. Aunque no se duda de
la importancia de esta faceta del punto de venta, otros autores dudan de su pertenencia al disefio
exterior. Aun asi Navarro, Landa y Diez de Castro (1996) lo ven parte de la atmosfera en su libro,
donde nombra los componentes: fachada, rotulos exteriores, acceso/entrada y los escaparates.

Estos mismos autores nos hablan de varios aspectos a tener en cuenta al crear un disefio exterior:
Encontrar una localizacion para el punto de venta que lo diferencie, que cree atraccion e inspire
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a los clientes potenciales. Crear
sobre todo desde una perspectiva

El punto mds destacable es el
coherencia con lo que estamo
principalmente debera atraer y per

El escaparate, es una herramienta tan importante que ha creado una
nueva disciplina, el escaparatismo. Esta estudia si suelen ser abiertos
0 cerrados, las distintas funciones: prestigiosos, de temporada,
informativos, promocionales, de precio o incluso animados. También
estudia que no todas las zonas que lo componen tendran el mismo
indice de visualizacion, hay varios estudios en los que se basan
Navarro, Landa y Diez de Castro (1996) que demuestran cuales son [0S
puntos centrales y cuales los que apenas llegamos a visualizar:

» Envertical, el foco central es lo mas visualizado, mientras que
en el lado derecho sutilmente triunfa ante el izquierdo.

» Enhorizontal, la zona alta tiene una visualizacion privilegiada,
haciendo que cuanto mas se descienda menos atencion se le
prestara al escaparate.

Los componentes de un escaparate no tienen limites, van tan lejos
como la creatividad del escaparatista. Aunque si hubiese que crear
una categorizacion genérica podriamos definirlos en: fijos, moviles y
decorativos. Estos se combinaran con la intencion de mostrar parte de
del disefio interior.

Una cosa que aprendemos en la obra de Navarro, Landay Diez de Castro
(1996) es que en el sector de lamoda, “las reglas estan para romperlas”.

Como vimos al principio del marco tedrico, el ya explicado y desarrollado concepto de
merchandising, es una de las partes basicas para crear un punto de venta eficaz y eficiente. Pero
necesitamos comprender otros de los conceptos como: la imagen/identidad corporativa
segun Llovet, Diaz y Canet (2010).

No solo los autores nombrados ven una estrecha relacion entre ambos términos, sino que,
ademas, el fundador y director de Marketing Jazz Carlos Aires dentro de su definicion del Visual
Merchandising ve una relacion directa entre ambos, afirmando que son conceptos basicos para
crear el espacio comercial. “El Visual Merchandising es la herramienta estratégica de marketing
y comunicacion para todo negocio de retai/ ya que constituye uno de los principales modos de
exhibir el producto y promocionar la imagen corporativa” (2006, pp. 22-26).

Para definir el concepto comenzaremos con las palabras de Sanz de Tajada (1994, pp. 42-44) “la
comunicacion corporativa consta de tres dimensiones basicas: la primera, permite entrar en un
analisis mas profundo de lo que la empresa es, y que conforma lo que denomina su “dimension
identidad” -que incluiria su cultura, valores, mision, etc.-; la segunda, representa lo que la
empresa dice que es, su “dimension comunicacion”, y que proyecta a través de su comunicacion,
y la tercera determina lo que los publicos creen que es la empresa, su “dimension imagen”, que
seria su imagen percibida.”

Por lo tanto, el merchandising nos dice como debemos crear el punto de venta, pero la imagen
corporativa nos concretiza como debe ser para la empresa que hemos escogido. Esto lo refuerza
Van Riel (2000, p. 29) definiendo la imagen corporativa “como el retrato que se tiene de una
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empresa, cOmo esta es percibida p
debemos quedarnos con que hay
identidad, que nos ayudard a sab
reflejar la marca y como deberemo
de esta nueva tienda.

Una marca como Custo Barcelona, referente en el sector textil en
nuestro pais, debe contar con un punto de venta que recoja su esencia
y la extrapole a sus clientes, como bien dijo Serrats (2008).

Existen una infinidad de formatos de tiendas fisicas o refail:

grandes almacenes, showroom, stand ferial, vending, mercadillos,
establecimiento multimarca, corner in shop, retailer, franquicia, outlet,
pop-up stores. .. (Jiménez Marin, 2016) El formato escogido vendrd
determinado por el sector, el publico al que se dirige y el nivel de
experiencia que quiere crear en el cliente.

Ante este panorama debemos hacernos una pregunta: jPor qué
queremos dar tanta importancia al refaily 1a experiencia en el sector de
la moda? La respuesta es que hoy dia podemos afirmar que comprar es
mucho méds ir de compras. En dicho concepto, se atnan distribucion
comercial, necesidad y ocio. Esto nos crea un entorno perfecto, donde
nuestro consumidor estd deseoso de ser influenciado y bombardeado
por experiencias de nuestra marca. Ademds, el punto de venta es la
Gltima herramienta del proceso de compra lo que la hace una de la
més eficaces.

En el sector de la moda, se esta en constante evolucion, por eso hemos
visto latransformacion del punto de ventacomo “un lugar de exposicion
del producto” a lugar que es “la estrella de la campafia” (Aire, 2008, p.

Estd claro tras lo visto a lo largo de la tesis doctoral de Llovet, que no podemos pensar en una
comunicacion que no sea 360°, y es que el punto de venta forma parte de una vision integradora
de la marca donde: el marketing, la publicidad, las relaciones publicas y la tienda son un todo.

Por eso, destacamos las retails con un nivel superior de experiencia de marca: pop-up Stores,
showrooms y flagship. Estas se disefian desde un marketing experiencial, que busca ofrecer un
canal directo de venta. Ademas de crear manera eficaz para fidelizar a los clientes y descubrir
nuevos mercados (Lozano de la Mota, 2017).

Para ser eficaces y eficientes, tenemos que tener claro que el formato escogido no debe centrarse
en las colecciones de un solo afio, ya que estas son demasiadas como para ser el foco central
del concepto creativo de un espacio tan importante. Cuando planteemos el establecimiento
comercial hay que centrarse en su esencia de marca y su comunicacion institucional, por encima
de la comunicacion de producto. La comunicacion institucional apuesta por un enfoque de
comunicacion global de la compafiia, no se presentan productos concretos, sino que se presenta
alaempresa como un todo global (Gémez & Tapia, 2013). A la hora de crear un espacio como este
debemos ser coherentes con la marca, pensar en su transversalidad, en su historia y su evolucion.

Aun asi, hay que escoger un formato que explote la imagen de marca, pero que pueda acoger de
forma versatil 1as colecciones que irdn pasando temporada, tras temporada. Por ello, la tienda
no podra olvidar la comunicacion del producto, aunque la mayor parte del peso este en la parte
institucional/corporativa, como afirman Gémez & Tapia (2013). Estos hacen hincapié en crear
un enfoque Unico de la comunicacion y las ventas, y dan con el formato que cumple todos estos
requisitos la flagship. Consiguiendo asf un punto de venta, donde todo converge de forma perfecta.
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Esto se reafirma en situaciones de
o lideres del sector como H&M,
Hermes escogen las flag.®

Por eso el formato que inicialment
“el buque insignia de la marca”. £
ser un espacio muy amplio que ofrece todo el catdlogo que suele tener la
marca, y/o elementos en formato de distribucion exclusiva. Asi mismo,
suele tener una ubicacion privilegiada en alguna calle emblematica o
un centro comercial de una gran ciudad. El edificio escogido suele
estar cuidado hasta el dltimo detalle, tanto por fuera como por dentro,
ya que se escoge un edificio con arquitectura significativa y se sigue un
riguroso e innovador interiorismo dentro del espacio. Al referirnos al
componente experiencial, nos referiamos que este espacio no se crea
con la intencion de que sea un punto de venta pensado para hacer caja.
Este punto de venta se centra en mostrar Ia marca al mundo, su filosofia,
sus valores, y en nuestro caso su Custofilosofia. En si este espacio
busca crear una experiencia, haciendo de este lugar un punto donde el
usuario venga a divertirse, relajarse, sociabilizar o simplemente a pasar
su tiempo libre. (Caadshopdesign, 2014).

Con la flagship queremos crear un espacio que atraiga la atencion del
cliente potencial y fidelice al consumidor para que tras su experiencia
con la marca deseen volver. Buscando adaptar asi la marca, a las
demandas del mercado. Como vemos en los articulos de moda.es
(2017 y 2013) la marca Custo lleva unos afios de muchos cambios y
restructuraciones de puntos de ventas. Esta claro que la marca quiere
acercarse mas a su publico, pero no termina de crear lo que ellos

5 Al usar la expresion ‘flag’ nos referimos al concepto de flagship.
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Vogue y Vanity Fair (Guerra, 2013)
de la marca bastante Util para ente
referencia para definir a Custo Bar
con la intencion de trasladar el es
El disefiador Custo Dalmau y su h
de ser los pioneros en el pais en la forma y el fondo de sus prendas.
Adn hoy dia vemos como arrasan en la pasarela afio tras afio, con
productos que dejan sin palabras.

Custo sinti¢ desde el principio que la marca no era aceptada en la regia
Espafa, aun siendo una Espafia en plena transicion. Aun asi, lograron
abrirse un hueco en el mercado de la moda. En 1997 los barceloneses
se estrenaron en la Semana de la Moda de Nueva York, sorprendiendo
a 10s norteamericanos que vieron con mejores 0jos la marca. Dalmau
(Guerra, 2013) explicaba hace unos afios que “Para nosotros la pasarela
de Nueva York es un banco de pruebas. No tiene sentido venir a esta
pasarela y apostar por un discurso comercial, queremos decir algo
nuevo en cada edicion. El camino es cada vez de mayor sofisticacion.
Es un ejercicio experimental”

La marca siempre ha dedicado muchos esfuerzos a explorar nuevas
técnicas de estampaciony disefio de las prendas, para seguir innovando
con cada coleccion. En las calle de NY describian el estilo de la marca
como “latinos por su color, mezclas y filosofia” (Guerra, 2013). Su
producto estrella en los inicios eran las camisetas, actualmente hay
una gama mds amplia que cuenta con: [0S accesorios, [0S perfumes,
las gafas de sol, o prendas de abrigos/chaquetas. Aunque i una prenda
destaca actualmente sin lugar a dudas, es la chaqueta

La mision: ofrecer un disefio, estampado y color, pero siempre valorando y dando
importancia a la calidad.

o Vision: proyectarse como vanguardistas y moderna rompiendo los esquemas tradicionales
y marcando tendencia para diferenciarse.

o Valores: originalidad, creatividad, confianza, innovacion, sensibilidad emocional,
exclusividad, responsabilidad y compromiso.

Podemos ver que hasta hace apenas pocos afios tanto su mision como vision se estaban
viendo latente en sus colecciones y sus aportaciones como disefiador al sector, pero como dije
anteriormente, hoy dia hace falta algo mas para conseguir el éxito de la marca que un producto
de calidad.

A un nivel econémico, la marca ha ido expandiéndose afio tras afio, dando presencia en 50 paises,
con alrededor de 80 tiendas propias y con 1.700 puntos de venta. Supo escapar adaptandose a
|a situacion de la crisis de 2008. Pero los cambios de los tltimos afios a nivel estructural junto
con las noticias en portales como moda.es, nos muestran una caida de la marca. Ademas de una
restructuracion comercial de esta, como ya nombrabamos en la justificacion.
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Custo vende moda, lo que signif
compete al sector textil, la ropa.
es de: gafas de sol, perfumes, bo
vestidos, chaquetas, kimonos, sh
gtc.

En definitiva Custo Barcelona es una marca con una definicion muy
concreta por el uso de texturas, estampados y formas muy innovadoras
y personales. Gracias a eso, consigue ser una de las marcas mds
conocidas e internacionalmente en la industria espafiola de pre 4 porter.

La marca tiene un rango de precio medio de 150 pero con una altisima
estimacion de la marca, e incluso de su calidad. Esto lo posiciona
como un producto de pre 4 porter.

Las colecciones de Custo tienen pocos patrones en comin, que los
ya mencionados. Pero debido a que preveemos hacer la apertura en
este afio (inicialmente), haremos un estudio de una de sus ultimas
colecciones, para hacernos una idea de el tipo de prendas y acesorios
que incorporaremos a la tienda.

La coleccion tiene un estilo de los 80 caracterizado por el exceso visual
que Custo muestra a través de una paleta muy llamativa para el otofio-
invierno, sobre todo por el uso de texturas metalizadas y brillantes.
Ademds se ve una gran influencia de la cultura pop en las formas de
los vestidos, pantalones... La puesta en escena tiene como referente a
Matrix, ya que usa personajes de pelos engominados y cortos, ademas
de gafas semejantes a las de la pelicula. Ademas hay algunas piezas
como las chaquetas que tienen ese estilo tan peculiar que definio a la
pelicula.
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Las redes sociales de la marca ti
sigue Ia linea juvenil y animada m

El tono en sus comunicaciones e
y profesionalidad. Este tono carec
disonancia con el caracter de lam

El nivel de interacciones es entre 50-200 segun las publicaciones. Las
redes mas cuidadas son Instagram y Facebook, en ese orden. El nivel
de interacciones es bajo si para el nimero de seguidores de la marca,
ya que hay 50-200, segun las publicaciones.

Suplandecontenidos se basaen mostrarlos desfile de diferentes formas;
looks, entre bambalinas, equipos, etc... Aunque también muestra el
producto tal y como se visualiza en la e-commerce normalmente. Otros
tipos de contenidos son los shootings ’, influencers (Nieves Alvarez),
portadas de revista, entrevistas, eventos especiales (pop ups)...que
estan en menor medida.

La marca actualmente tiene un pequefio bagaje de alianzas con otras
marcas, algunas mas acertadas que otras, pero todas con un objetivo
claro de notoriedad. Ejemplos de este cobranding es Perrier, Estrella
Damm, Lidl. En algunos casos se realizaron disefios de packingy en
otras se crearon colecciones infantiles.

En general, Custo tiene una comunicacion muy correcta 0 incluso
basica. Una marca como la suya, podria ser mas llamativa y persuasiva
con los clientes. En cambio el disefiador apuesta por desfiles y

6 look&feel es el término “look and feel” (con el significado de “aspecto y tacto”) es una
metafora utilizada dentro del entorno de marketing
7 Shooting palabra anglosajo, viene de “shoot”, disparo (de la cdmara). Se traduce como

sesiones fotograficas.
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Necesitamos saber mas para lleg
de una forma eficiente y eficaz. C
hemos tenido un intercambio de
comunicacion se refiere. Hoy di
consumidor. Poreso, entenderaq
algo indispensable.

En la misma tesis (Llorens, 2013) que nos facilité el ADN estratégico
de la marca, vemos un acercamiento al target muy concreto, que
tocaremos a diferentes niveles:

Precio: la marca esta entre 100 y 150 euros, haciendo una media de
125. Lo que lo posicionaria al nivel de otras marcas como Boss, Miss
Sixty 0 Guess. con esto podriamos posicionar la marca en el nivel
propio del pre 4 porter. (Llorens, 2013)

El contenido/estilo/disefio: en el que podemos encuadrar a la marca
es fashion, trendy, it... ES decir, €s una marca que crea y sigue
tendencias, con un estilo propio como H&M, Zara, Roberto Cavalli y
Dolce Gabbana. (Llorens, 2013)

Los paises donde la marca se comercializa son muy amplios como
veiamos en la historia, pero destaca las ventas en Espafia 30%, EE.UU.
20%. En 2013 se centro en expandirse al mercado latinoamericano,
asidtico y americano. (Llorens, 2013)

Con esto vemos que tiene un posicionamiento particular ya que tiene
un precio que no es excesivo, y una calidad e imagen que supera a la
media. Ademas tiende a expandirse internacionalmente.

Por lo que hemos visto hasta ahora el targetes amante de las tendencias

J

Las palabras de esta experta ya atisban lo que el informe “Lens on the worlwide luxury consumer’
nos mostrard, una guia de referencia del sector del lujo donde se categoriza a sus clientes en
funcion de sus caracteristicas.

Este estudio hace una vision heterogénea de clientes que entienden y disfrutan el lujo de muy
diversas maneras a diversos niveles. La categorizacion se ha denominado como las “7 nuevas
caras del consumidor global de lujo” (Gonzdlez, 2017)

8 Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influgncia en redes
sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca.
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“Las 7 nuevas caras del consumidor global de lujo”

El conocedor

{20% del gasto, ticket medio de compra anual de 1.750€).
Pertenecen a la generacion X y a la generacion Y. Estdn al
tanto de las diferencias entre las marcas que les gustan.
Compran en las ciudades en las que viven y estan influidos
por |a informacion online y las redes sociales.

El hedeonista

(12% del gasto, ticket medio de compra anual de 1.100€),
Compra por capricho y quiere experiencias, muy interesado
en el lujo mas exhibicionista y ostentoso. Cliente ideal para
|as firmas de accesorios. Muy desleal y altamente influido por
|a publicidad.s.

El desilusionado

(9% del gasto, ticket medio de compra anual de BOOE),
Mujeres que experimentan |a denominada fatiga del lujo, no
se sienten influidas por la publicidad y no suelen ir de
compras. Cuando pueden, compran por internet productos
qgue duren mas de una temporada, sobre todo, articulos de piel
y productos de belleza.

El Omnivoro

{25% del gasto, ticket medio de compra anual de 2.350€).
Son sobre todo mujeres jGvenes que estan dando sus primer-
0s pasos en el mundo del lujo y muestran una mayor
disposicion a probar marcas y productos de alta gama, Son
pocos fieles, les gusta comprar en las tiendas de la marca y,
sobre todo, viajando

El inovador

(13% del gasto, ticket medio de compra anual de 1.450€)
Buscan articulos de calidad que puedan ser heredados de
generacion en generacion. Para ello, buscan informacion y
referencias de ofros clientes y evaltan cuidadosamente sus
compras.o

El conservador

16% del gasto, ticket medio de compra anual de 1.000€).
Compradores maduros y convencionales. Compran en
tiendas multimarca y se siente muy influenciados por las
opiniones de las personas en las que confian.

El quiero y no puedo

5% del gasto, ticket medio de compra anual de 500€). Tres
de cada cuatro son muijeres jovenes que leen revistas de
moda. Compradoras compulsivas poca fieles a las marcas.
Compran productos de |as categorias mas accesibles del lujo
(productos de belleza, zapatos, etc.)

Fuente: Elaboracion propia

con una personalidad que su disefiador conoce muy bien, por ello palabras del disefiador
sus principales compradores son “personas que tienen un espiritu joven al margen de su edad
real, que les gusta expresar su individualidad y que huyen un poco de las imposiciones de la
moda” (Guerra, 2013)

En cuanto a sus caracteristicas psicologicas/demograficas/sociales concretaremos que nos
centraremos en Espafia debido a varias variables:

o Es donde la marca tiene mayor parte del mercado y ademas poseemos mayor numero de
datos.

e (Quiza seria mas conveniente posicionarnos en ciudades como Parfs, Berlin, Nueva
York, o Asia, porque son mercados emergentes desde hace afios. Ademas vemos varios
casos en Modaes en los que son los mayores compradores del lujo pero creemos que
deberiamos dar una imagen fuerte en el pais de origen, para luego externalizarla.

9 Concepto para definir a la generacion nacida entre 1980 y el afio 2000, conviven con su antecesora la generacion X y la
predecesora también conocida como la generacion Z
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Edad: de 25 a 44 afios
(Pertenecientesalageneracion  y la innovacion con tendencia
X e Y, principalmente la a buscar lo exclusivo, lo
millenial) diferente, mantienen  altas
expectativas y son exigentes

Sexo: hombres y mujeres

Pero sobre todo buscan
Clase social: media-alta, alta ~ individualidad y  sentirse
jovenes a la moda. Es un
publico  conocedor — muy
influenciado por internet y las
redes sociales.

Habitat: Espaiia

Nivel de renta: I1A1 — |A2
(segun datos del INE)

Gasto: 20% del ticket con una
cifra anual de 1.750€

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el pablico potencial al que nos dirigiremos en esta ocasion,
tiene las caracteristicas que vemos en la tabla. Muchos de estos datos,
se extrapolan al resto de la clientela Custo. Aunque debemos afiadir
que vamos centraremos en atraer al mayor nimero de influencers de
las redes sociales y del panorama actual, ya que los influencers ademas
de ser farget son canales de comunicacion. Custo tuvo en el pasado
referentes como 10s personajes de Sexo en Nueva York o Friends, y fue
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Analisi
Debilidades
1. Labajada de ventasy 1.”
marcado y fuerte personalidad,

pérdidas de tiendas.
que ha dado incluso a una

. filosofia de vida. 4. |amoda espafiola tiene una buena acogida en
2. la pe(d|ga Fe la todo el mundo, al igual que ocurre con el hecho
eserCid d la marcd de ser una marca europea.
al eliminar los 2. Comprende la cultura pop.
estampados en la ] . i I
tltima coleccion . a. Laropa espafiola se caracteriza por la
3. Selarelacionacon fa calidad, creatividad y originalidad.
Marca Barcelona (disefio e
3. Faltadeun innovacion) )
posicionamiento b. Es un pais con marcas que no ponen

limites al color, siempre se apuesta por
ropa animada.

interesante en las

. 4. Calidad media-alta y técnicas
redes sociales.

vanguardistas

4. |afalta de personajes Fuente: Elaboracion propia

influyentes y jovenes,
que lleven sus
prendas.

Fuente: Elaboracion propia
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La estrategia que vamos a segui
estudio y comprension de su targe
de lamoda. Y tras hacer una radio
de marca en revistas de moda, esp

Vemos que, hasta hace unos afos
en el sector de la moda y ante su publico. Pero actualmente su ha ido

decreciendo, mostrando una situacién compleja y difusa para la marca. Como propuestas basadas en la estrategia, sugerimos la creacion de un nuevo espacio comercial

para la marca y una presentacion en sociedad de este. Ambas propuestas serdn el incio de una

Custo tiene interiorizada una mision, vision y unos valores que hemos nueva realcion de cliente con la marca.

visto en la tesis de Llorens, que usa desde hace afio muy potente,

hemos decidido continuarla y no vamos a cambiarla. Ya que vemos

que el verdadero problema es que ese ADN 0 esa esencia se han

perdido por una mala adaptacion En definitiva, eso se debe a una falta

de coherencia en sus actos y sobre todo por una falta de adaptacion de

Su comunicacion.

Las piezas de cada nueva coleccion siguen esa linea que se marco
hace afios cuando la marca nacia, pero no su comunicacion, ni su
forma de vender. Por eso, nos vamos a basar en el retailment concepto
que vimos en el marco tedrico y en la tesis doctoral de Llovet, que se
referia a estrategias del marketing y la comunicacion (2010, p. 35),
basadas en las experiencias y las sensaciones en el punto de venta.
,para reposicionar la marca.

Mision: adaptar la estrategia que Custo tiene como disefiador a una
comunicacion y una forma de vender. A través de esta extrapolacion de
su innovacion en disefio a una innovacion en comunicacion.



La creatividad de este nuevo espa
como base nos centraremos en cu
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El mundo de Custo: laima
mismo disefiador, su filos
su ropa, antecedentes de |

- Barcelona, entendida como el concepto de Marca Barcelona:
valores, posicionamiento, historia, personajes importantes,
influencers, monumentos, economia, gente, forma de ser...

- Las nuevas experiencias que viven los clientes con las marcas.
Siendo una relacion en la que se fusiona el ocio, la diversion,
las innovaciones, la gastronomia. ... Las pop up son el maximo
exponente de esto, un ejemplo es la boutique-cafeteria de lujo,
creada por Channel en Singapur.

- Hay que tener presente que este tipo de espacios tienen una
clara vocacion experiencial y de innovacion. Por eso, es
indispensable valernos de las nuevas tecnologias para crear
este espacio.

Estos cuatros referentes dan como consecuencia que el concepto
creativo se base en imponer la Custofilosofiaa través de un actualizado
sentido del refailment. Ademas para instaurar este nuevo sistema de
venta, se creard un evento que recorra y explique la filosofia de la que
hablamos
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Para comenzar este apartado crea
net, 2016), es una herramienta pa
proyecto visual. Se compone por
un filtro de iméagenes, tipografias,
sirve de guia durante todo el pro

por unas Mooaboard realizadas en Pinterest, nerramienta Ideal para :
este proceso, estas se anexardn al trabajo. Pero finalmente crearemos tipo de probadores, son los de realidad virtual. En estos probadores, l0s clientes se veran
una que resuma el concepto final que buscamos con la flagship. paseando por Barcelona con la ropa que han seleccionado, llegando asi a sentir una

experiencia verdaderamente singular.
- Por un lado, usaremos los estampados de Custo, debido a

que es su mayor valor diferencial. Estos guiardn el concepto En Gltimo lugar, siguiendo con la fusion de experiencia e innovacion, en la tienda no
creativo de todo el espacio. existirdn cajeros ya que la compra se realizard a través de una aplicacion de Custo. La
app se tendra que usar desde el momento en que se entra a la tienda. Los usos de esta

- Porotro lado, la Marca Barcelona la cual nos inspirara traves son: compra a través de ella, descuentos, informar de actividades y acciones especiales
de la sensacion dnica que trasmite esta urbe. en la tienda, bisqueda de articulos. La primera funcion estéd pensada para no generar

colas y mejorar la experiencia final del cliente, ya que se llevard la compra empaquetada
a la planta de ocio. Ademas de lo dicho, la aplicacion dard un plus a la experiencia dado
que, supone una personalizacion de su visita al espacio. En funcion del cliente, se le
dard una experiencia u otra. Por ejemplo, se le sugeriran estilismos concretos, fotografia
de influencers que vistan ese producto, precios especiales, o experiencias tnicas. Es
decir, se dard informacion extra al usuario segun quien sea este. Un ejemplo de lo que
podemos llegar a hacer con esta app se ve en la marca Beams, en el siguiente enlace. En

Por un lado, queremos que los clientes sientan parte de lo que
es visitar esta ciudad, por lo que usaremos el estilo de uno
de sus iconicos arquitectos, Gaudi. También acudiremos a su
predecesor Jujol. Estos son unos de los mayores referentes
de la ciudad por sus formas arquitectonicas organicase . Nos
inspiraremos en sus formas orgdnicas y su explosion de color.

Por otro lado, Barcelona también puede relacionarse con nuestrocaso esta app tiene una doble funcion: recoger datos o /eads ™* para generar una
la cultura, debido a que tiene una base: musical, artistica y base de datos Util para la marca, y dar una experiencia mas personalizada, de 1a que ya
gastrondmica muy potente. Por este motivo, una de las plantas hemos hablado.
del edificio estard pensada para vivir esas experiencias. Esto 11 El video mapping consiste en proyectar o desplegar una animacion o imagenes sobre superficies reales, normalmente inanimadas,
incluso se podria aplicar a cualquier tienda de Custo, en para conseguir un efecto artfstico y fuera de lo comun basado en los movimientos que crea la animacion sobre dicha superficie
. B ; . 12 Vending es un neologismo en voz inglesa que se utiliza para denominar el sistema de ventas por medio de maquinas auto

todo el mundo. No importa el pais, ya que aqui, los clientes expendedoras accionadas por diversos medios de pago.

13 Un lead es el término anglosajon para registro. Este término se refiere a cuando una persona facilita sus datos de contacto a través

10 Moodboard es la expresion inglesa de lo que llamamos en Espafiol muro de inspiracion. del formulario de una landing page y, como consecuencia, pasa a formar parte de la base de datos de una empresa.
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Marca Custo Barcelona
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ﬁ Moodboard Pinterest
Marca Custo Barcelona

Para visualizar el video completo https://es.pinterest.com/mmmyd/marca-custo-barcelona/
http://www.informabtl.com/que-es-el-retail- https://es.pinterest.com/mmmyd/ideas/
marketing-dos-creativas-campanas-que-1o-

ejemplifican

Fuente: Elaboracion propia
Fuente: Youtube
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Hay herramientas que debemos
queramos crear un ambiente para
del cliente. Estas herramientas son
ya las nombramos cuando introdu
sensorial en los epacios experienc

Entender bien estas herramientas forma parte de la disciplina
conocida como neuromarketing, basada en “La parte consciente de
nuestro cerebro tan solo ocupa el 5% mientras que el 95% restante
corresponde al subconsciente.” (MarketingDirecto.com, 2014) En
definitiva, esta disciplina y sus herramientas hace que las experiencias
multisensoriales despierten respuestas concretas en los clientes.
Ejemplos de las reacciones concretas, son las aportadas en el congreso
de ‘“neuromarketing in retail* de 2014. Aqui se hablo en concreto de
la musica. Los argumentos fueron varios pero queremos destacar que
“La masica lenta incrementa las ventas hasta en un 38%" y “El sonido
también cambia el comportamiento de los consumidores”

Cuando en el congreso hablaban de cambios comportamentales, se
referian, a que la masica puede dar a lugar: cambios de estado de
animo, generar la “hormona de la alegria”, e incluso regular ritmos
cardiacos. Mas alla de los efectos fisicos y emocionales, la musica
desde hace afos es un elemento definitorio de “tribus” o “de nichos”.
(Martinez, 2012)

La musica escogida debe ser la fusion coherente de: timbre, ritmo,
melodia, tono, armonia. La idea que buscamos reflejar es que nuestro
cliente debe disfrutar del espacio de forma relajada y no acelerada.
Por eso, escogeremos un ritmo tranquilo de estilo mediterraneo,

Como anotacion, se propone usar compositores catalanes principalmente para generar una
diferencia tan notable que se convierta en identidad de marca. Esta idea surge que la ciudad es
conocida por su fuerte relacion con la musica, y podria ayudar relacionar y posicionar la marca
con el concepto Marca Barcelona.
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Como ya habfamos dicho, en el sec
eso le hemos dado mucha importa
el marketing sensorial. Ahora en
olfativo.

La marca Custo cuenta con varios
en este nuevo espacio. Ademas los intentaremos usar para promocionar
la marca y conseguir identidad a nivel olfativo, es decir, un odotipo'.
Aunque puede parecer un detalle poco importante hay que tener presente
que los olores se quedan en la memoria permante del consumidor, y
que a diferencia de los estimulos visuales perduran a largo plazo.

La eleccion odoripara que hagamos no puede ser al azar ya que cada
nota puede dar una asociacion a nuestra mente, debemos escoger las
notas que conecten con los valores de la marca. (PuroMarketing, 2014)

Las tendencias en perfume hoy en dia se reducen a dos conceptos: que
en la moda todo vale, y que lo “unisex” es una nueva tendencia. Por
eso, podemos crear un perfume totalmente adaptado al consumidor
y/o valores de la marca. Decimos valores de marca porque, cuando
elegimos un perfume buscamos mostrar una personalidad/idendtidad
concreta que queremos externalizar. Debido a esto, hemos tenido en
cuenta los siguientes factores

14 Idotipo es el logotipo odorifero de las marcas

enlapiel. Son las notas amaderadas, ambaradas u orientales y animales que dan caracter al
perfume. Su funcidn es fijar el resto de notas del perfume, con lo que la fragancia perdura.

Familias do notas olfativas

Familia Esencias naturales

Agreste Lavanda, enebro, romero

Aromatico Artomisa, verbena, salvia, tomillo

Amizada Albahaca. Estragon, hinojo, babiana

Citrica Limdn, bergamota, mandarina, pomelo
Haranjo Heroh, petit-grain, flor de azahar

Floral Jazmin, mardo, violeta, iris_

Rosada Aceite esenclal de rosa, geranio, clavel
Verde Ruibarbo, hojas de vicleta, hojas de higuera
Amaderada Pachuli, sandalo, palo de rosa, cipres
Especiada Pimienta, cardamomo, cilantro, nuwez moscada
Balsamica Incienso, mirra, vainilla

Animial Almizcle, ambar gris, castdreo

Fuente : Mar Polo Montes asignatura de Asesoria Cosmética
Y que estos pueden pertenecer a distintas familias y tener distintas propiedades:

o Acordes de salida (cabeza): vegetal (limon y bergamota), floral (rosa y violeta), quimico
(aldehidos). Primera sensacion

o Acordes de corazon (cuerpo): floral (jazmin, rosa, iris). Estabilidad y duracion.
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e Acordes de fondo (cola): m

Los perfumes escogidos son de la
sutilmente para actualizarse, si es
perfumes: uno para verano-primavg
serd mas fresco con notas verdes
sera mas dulce y amaderado.

Propuesta Verano-Primavera

“Custo Barcelona de Custo Barcelona es una fragancia de la familia
olfativa Chipre Frutal para Mujeres. Custo Barcelona se lanzo en 2008.
La Nariz detrds de esta fragancia es Alberto Morillas. Las Notas de
Salida son naranja amarga, limon de Amalfi (lima de Amalfi), toronja
(pomelo) y bergamota; las Notas de CorazOn son grosellas negras,
peonia y flor de azahar del naranjo; las Notas de Fondo son dmbar,
almizcle y pachuli” (“Custo Barcelona perfumes y colonias”, 2017)

Propuesta Otofio-Invierno

“Glam Star de Custo Barcelona es una fragancia de la familia olfativa
Chipre Frutal para Mujeres. Glam Star se lanzd en 2012. La Nariz
detrds de esta fragrancia es Alberto Morillas. Las Notas de Salida son
pera, naranja tangerina y bergamota; las Notas de Corazon son jazmin,
almizcle, fresa, frambuesa y grosellas negras; las Notas de Fondo
son pachuli, sandalo, cedro y vainilla.” (“Custo Barcelona perfumes y
colonias”, 2017)

Propuesta Otofio-Invierno || & | i
Glam Star | S~k

https://www.fragrantica.es/perfume/Custo-Barcelona/Custo-Barcelona-4751.html

https://www.fragrantica.es/perfume/Custo-Barcelona/Glam-Star-16866.html
https://www.fragrantica.es/disenador/Custo-Barcelona.html

Fuente de imagenes: Google imagenes
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Para entender la importancia del
marketing sensorial estudia en re
distintos impactos fisicos y por
estas emociones de manera sutil
de calma, accion o confort y com
varia al igual que nuestras actuaciones.

odariguez,

Es por ello que, los impactos visuales, son las formas mas poderosas
de llegar a nuestros clientes potenciales.

La teoria dice que lo ideal es usar colores neutros para que no entrar en
conflicto con los articulos de la marca, por eso escogeremos el color
blanco para poder dar formas a los ambientes. Pero debido al estilo de
las dos principales corrientes que dan pie al espacio Custo y Gaudi,
no podemos quedarnos en colores neutros o acromaticos tnicamente.
No podemos apostar por una armonia de colores, ya que no tendria
sentido con las creaciones del disefiador. Entonces, apostaremos por
el contraste, aunque para no crear un espacio excesivamente estridente
usaremos un color neutro y diferentes medidas de los colores para
para crear un contraste armonico. (Almaraz, 2011), (10Deco, 2016),
(Escribano, 2017)

La paleta disefiada para el espacio tiene dos partes: una base y otra
por coleccion. Los colores bases, estaran pensados para dar forma a
|a estructura fija de la tienda, mientras que el resto de componentes de
|a flag sequiran el estilo impuesto por el disefiador para la temporada
otofio invierno 2017-2018.

El esquema cromatico escogido para la temporada por el disefiador
es muy amplio, por eso algunas texturas iran aparendiendo por todo
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el espacio en las pantallas. Pero
paleta con tonos muy saturados
grises

Escogeremos los colores prima
diferentes matices y valores.

o Azul porque el neuromarketing evidencia a nivel emocional,
que nos recuerda al cielo y al mar, a |a libertad y autonomia,
y es el color de la calma, que nos transmite seguridad y la
confianza. A nivel fisico, disminuye nuestro ritmo cardiaco y
provoca estados de bienestar y reflexion.

e L 0s tonos blancos y grises seran para dotar de neutralidad
y elegacia a las intalaciones Cuando nos referimos a tonos
metalizados, hablamos del tono plata que en ocasiones
sustituird al gris.

En cuanto a las texturas y formas del diseno, optaremos por usar
algunas de las sefialadas anteriormente en productos de Custo
Barcelona. Hemos optado por usar superficies mates, metalizadas,
MOsaicos monocromaticos, cristal y espejos.
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Exterior

Cada tienda tiene una estructura p
expone. En un supermercado lo p
en una boutique de lujo serd mas i
exclusivos.

Como analizabamos anteriormente, tenemos un producto de pre 4
porter y buscamos crear una espacio efimero experiencial tnico. Es
decir, el crear uno o varios ambientes podremos conseguir una mayor
efectividad de la flag.

El espacio escogido es el edificio Europa, situado en la via principal
de Barcelona para el shopping '°, Passeig de Gracia. Esta calle,
junto con la Gran Via de Madrid y las Ramblas de Barcelona, son las
principales calles comerciales del pais. Escogimos Passeig de Gracia
y no las Ramblas por cuestiones de posicionamiento. Buscabamos
que el espacio fuese una declaracion de intenciones de la marca, y no
una simple macrotienda. Aunque actualmente vemos datos de que las
Ramblas estdn en auge, las tiendas que hay ubicadas aqui son para un
pablico que busca un consumo mass ’° Ademas contamos con una
tienda actualmente en dicha calle.

Escogimos este edificio y calle por varios motivos mas:

o Esunfoco internacional de ventas. Segun el dltimo informe
del CBRE (CBRE, 2016) “Espafia es un “objetivo en alza”.
El informe dice que Espana interés que despierta Espafia
entre los retailers internacionales queda de manifiesto en
el tltimo informe ‘How Active are Retailers Globally 2016,

15 Shopping es el anglicismo usado para decir “ir de tiendas/compras”
16 Mass 0 moda de masas: la fast fashion y todo el sector low cost y la gran distribucion

en ese afio un 9%. Ademds hay que tener muy en cuenta que la diferencia entre
Madrid y Barcelona es muy sutil ya que en palabras de Robert Travers. "La gente se
equivoca cuando habla de ciudades. Para la distribucion, incluso para el lujo, no
hay diferencia entre prime Barcelona o prime Madrid, lo importante para tomar una
decision es la oportunidad.” (Travers, 2017)

Rentabilidad de los clientes. El cliente de 1a Passeig es el cliente mas rentable de toda
Espafia. Tc Group analiza el coste por cliente potencial estimado, para un local tipo
de ochenta metros cuadrados en una calle representativa de cada ciudad. En dichos
andlisis pudimos ver que “El cliente potencial de un establecimiento ubicado en
Paseo de Gracia (Barcelona) tuvo en 2016 un coste medio de 3,4 céntimos de euro”
mientras que en la Gran Via paso de 3,5 a 2,8 céntimos. (Molina, 2017)

Tendencia millenial. (Travers, 2017) En la entrevista echa a uno de los principales
inversores del sector refail vemos que el mercado ha cambiado y que hay que tener
muy en cuenta las siguientes afirmaciones:

“Los jovenes valoran cada vez mds la ubicacion donde trabaja, y eso se traslada
también al retail’ (Travers, 2017)

“Las tiendas ahora son mas una cuestion e imagen, de branding, de experiencia. Si
se fija en las dltimas tiendas que se han abierto, es evidente: Mango en Serrano, Zara
en Plaza Catalufia, H&M en Paseo de Gracia... Intentan hacer cosas distintas. No
se trata de competir con el online. Es un futuro emocionante para los que hacemos
inmobiliario, porque el retail, que ya es de por si un sector muy innovador, lo es
ahora mas que nunca por la presion del online.” (Travers, 2017)

Barcelona es una ciudad de referencia en la innovacion arquitectonica. Gaudi dejo
huella,y desde entonces la ciudad es una meca para los arquitectos. Lo que ha
dado a lugar a una ciudad de singulares edificios. Un ejemplo es el edificio Europa



redisefiado por Toyo
Antonio Gaudi”. El edi
que pedia un edificio
caso del arquitecto, se
sus formas organicas
para dar identidad al 6
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Una vez explicada la eleccion de este edificio, hay que decir que la
estructura externa creada por lto” se quedard casi intacta. Esta ha sido
un homenaje a Gaudi que va en perfecta sintonia con lo que buscamos
hacer en el interior. Tal es la sintonia, que Ito se ha convertido en parte
de la inspiracion del espacio. A la fachada externa le aplicaremos
ligeros cambios, empezando por la integracion de un mapping en
los balcones y acabando por una restructuracion de los escaparates y

entrada principal para seguir con la inspiracion modernista.

Fuente: Google imagenes y elaboracion propia

17 Arquitecto Toyo lto,
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Interior

El edificio tendrd tres plantas y una
serd debido a que queremos darle
darle una forma mas caracteristica
edificio de refail. Estos cambios eRESIINEHORESINSRSHIENE
naturaleza e introduciran innovaciones tecnologicas. Buscamos crear
salas amplias de altos techos, coloridas y estampadas. Queremos que
cada planta cree una sensacion diferente en el consumidor, pero que
juntas hagan una combinacion explosiva y adictiva en él. Debido a
esto, cada planta del edificio tendrd un objetivo o varios.

Escaparate

El escaparate es junto a la fachada la tinica forma que tiene la marca de
captar al cliente que pasa junto a su puerta. Por esto, la eleccion de la
composicion debe ser estudiada e retocada hasta que permita trasmitir
el mensaje que queramos.

Nuestro escaparate toma como tema/concepto el mundo de Matrix,
al que recuerda la nueva coleccion. La idea de esta composicion,
es mostrar al cliente que la esta tienda es como entrar en un nuevo
mundo. Ese nuevo mundo puede ser real o irreal. Ambas opciones
se visualizaran en el esquema que hemos creado para el disefio del
escaparate final.

La paleta escogida para este es tnicamente usando el color azul como
color principal. Aunque habra zonas que contraste con plata y negro,
para conseguir juego de volumenes y formas. Todo esto es para guardar
la armonia con la fachada.

CUSTO
BARCELONN

B ———— . e
e S—

Fuente: Elaboracion propia
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Planta Baja

Al'igual que el escaparate la meta
clientes y consumidores. Incluso c¢
app que tendran que usarse dentro

Como deciamos esta planta es una extension del escaparate por lo que
el tema de la coleccion debera verse sutilmente. En detalles y toques
de la paleta de coleccion escogida. Esta planta se divide en tres partes:
escaparate, hall'y galeria. El hall es la primera parte de la tienda que
vera el publico. Este se compone de sefialética donde informara de la
distribucion de la flag y del uso de la app. El resto de la planta es en
mayo medida una sala de exposicion. Aqui es donde se podran ver los
productos de la marca: coleccion otofio-invierno 2017-2018, perfume
y acCesorios.

Todos los componentes de este espacio buscan Ser (nicos pero
podemos ver que hay dos tipos de mobiliarios en realidad, objetivos
encontrados como son los aros para colgar prendas y sistemas
murales. En cuanto a las paredes de esta planta, no son rectas, si no
formas organicas.

Los cubiculos que vemos pueden reflejar diferentes estampados,
ademas estan pensandos para encontrar el ook completo que lleva el
maniqui que se encuentra unos paso adelante. Buscamos la adyacencia
de /ook completo, aunque hay zonas solo de ropa, los sistemas
murales, y zonas exclusivas de ascesorios, estanterias. En general
no hay puntos frios, en todo el espacio, ya que nos hemos valido de
la distribucion, la adyacencia y las pantallas interactivas para atraer
siempre al consumidor.

-I ‘

I Galeria de producto, .. |
I52 Organizada por looks. =

Fuente: Elaboracion propia
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Segunda Planta

Tiene el objetivo de mejorar de la rg
ya que este almacén y sala de gesti
venta.

Esta planta se compone nuevamente de tres partes. La primera es un
almacén robotizado, su funcion es enviar los productos a la maquina
de la primera planta, 0 a la zona de servicio al cliente de la segunda
planta. La zona de servicio al cliente es donde se puede recoger las
compras. Por Gltimo, hay una pequefia zona administrativa.

En cuanto a las paredes de esta planta, hay que afiadir que es un
homenaje constante a las formas de la Pedrera, ya que las paredes no
son rectas, si no formas organicas.

L7

Almacén

Fuente: Elaboracion propia
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Terraza o Tercera Planta

Esta tiene al igual que la segund
mejorando el engagement, pero &
conversiones. El engagement se
exclusiva de colecciones capsulas#e
Las conversiones serian debido a que esta pIanta esta pensada para
el relax y el ocio de los clientes, donde ademds de consumir otros
productos de la marca pueden esperar a la llegada de sus compras 0
plantearse nuevas compras.

La terraza es zona gastrondmica, de ocio y galeria de producto. La zona
gastronémica cuenta con un pequefio restaurante de autor. Por otro
lado, a zona de ocio es un escenario para conciertos y espectaculos.
En este caso, la galeria de producto es una zona exclusiva para las
colecciones capsulas de edicion limitada.

Pensando en el clima de Barcelona, hemos hecho un techo de cristal
que permite aislar 1a zona del exterior pero sin perder las vistas para
que se pueda usar los 365 dias del afio.

—

|. g -:= 'Colecmones capsulas

ig 5; A’,.y/,o':dmnm fimitada. |

L T = a

-
|
|

Fuente: Elaboracion propia
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Presentacion del evento

En el brief veiamos la necesidad d
de marca. Por ello, la apertura
significativa, marcando un antes
evento acudiran unas 60 invitad
influencers 'y periodistas. Pero también se sorteardn 20 entradas entre
los actuales followers de la marca en redes sociales.

La fecha escogida serd el 21 de Septiembre. Esto se debe a que se
encuentra entre algunas de las fechas mas importantes de Barcelona:
la Diada y las fiestas de la Mercé. En septiembre, hay una vuelta a la
rutina, y este atipico evento les dard un respiro. Ademas Barcelona
estard rebosante debido a la celebracion de sus figstas mayores. Por
eso, creemos que es una fecha perfecta, debido a que este evento
supone una experiencia de ocio singular que cuadra perfectamente
con el resto de eventos de la capital catalana. Respecto al horario,
organizaremos un evento dindmico, que durard desde las 18:30 hasta
las 0:00 o 2:00.

Hay que decir que este dia se podrd comprar la coleccion otofio-
invierno 2017-2018, antes que en cualquier ciudad del mundo. Ademds
con este evento inauguraremos las noches de The Lab Experience.
Estas noches volveran cada dos jueves de forma diferente, para seguir
creando engagement.

Naming

El evento tendra un nombre que continuard en el tiempo a través de
las noches de ocio y placer de los jueves. El nombre del evento es The

términos como “waist, push-up, slim. ..”, que no suelen nuncatraducirse. Con esto conseguiriamos
también mayor posicionamiento en internet, ya que se crearia un Hashtag #ThelabExperience,
que duraria en el tiempo y es internacional, debido al idioma en el que se encuentra.

Tipologia de evento

Nos encontramos con la dificultad de clasificar el tipo de evento, puesto que es una actividad de
este tipo no se puede concretar en una dnica propuesta, por ello, hemos recurrido a la clasificacion
de Raimond Torrents en su libro Eventos de empresa (2005).

Atendiendo a esta clasificacion, en primer lugar definiremos si se trata de un evento interno o
externo. “Aquellos que convocan a personal de la propia compafiia 0 a un publico estrechamente
vinculada a esta. Estan las convecciones de ventas, las presentaciones de producto, l0s eventos
conmemorativos, |as jornadas de puertas abiertas, etc. Son actos de caracter mas <<familiar>>,
el tono y el lenguaje utilizados dan por supuesta la relacion existente entre el publico y empresa,
y permite lanzar mensajes mas complejos mediante un tipo de comunicacion mds informal.”
(Torrents, 2005) Por lo tanto, el evento es para gente externa a la marca pero con una fuerte
vinculacion con este principalmente.

La segunda clasificacion se centra en si son eventos habituales o excepcionales. De nuevo
siguiendo a Torrents, clasificamos nuestro evento, como un acto excepcional, que se ha convocado
a partir de necesidades de comunicacion que no son habituales.

Si queremos ser exhaustivos en cuento al tipo de evento, concretariamos que es una inauguracion
y presentacion de producto. Por un lado se inaugura la nueva tienda y por otro lado, por fin se
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podria comprar la nueva coleccion

Sicumplimos los objetivos marcadg
Por lo tanto, teniendo en cuenta ¢
un acto publicitario necesitamos s
tendrd, 1a mejor forma de medirlo ISSESHEISREON
invitados.

El evento se hard a puerta cerrada aunque se ird publicando lo que
ocurre durante el evento. Se incitard a ello usando el hashtag ya
mencionado y #CustoBarcelona.

A los diferentes invitados o sus representantes. Se les contactard por
teléfono o email, para invitarles al evento. Pero ademas se les enviara
una invitacion algo singular, ya que intentamos seqguir el halo de
misterio tipico de la pelicula y con el que se encontraran al llegar al
nuevo espacio de Custo.

Por un lado los VIF tendran una invitacion con una estructura
semejante a la que tiene la web de SCPF, a través de hipervinculos,
y que busca la interaccion de los clientes... Aunque se le dard un
looké&feel tipografico, sencillo y que siga la imagen visual creada. Por
otro lado, para invitar a los clientes e ir creando expectativas en las
redes sociales, se planteara un reto en las redes sociales de la marca.
Los 20 primeros que sean capaces de resolverlos podran acudir al
gvento con todos los gastos pagados por acudir a €l.

El dia del evento, en |a entrada, los usuarios tendran que abrir sus
cuentas en la nueva app en sus smartphoney ensefar 10s codigos que
se le facilitaron. El registro es importante ya que se activara la app que
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18:30 Bienvenida

19:00 Route flagship

19:45 Show

2 1:00 Escape Roomikcocktail
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Septiembre 18:30
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Fuente: Elaboracion propia
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Como en todo evento es necesa
detallado de las actividades que va

Este se difundira por distintos ca
descargar cuando se obtenga la inv
junto al obsequio de bienvenida y SEHHOONE
de la entrada.

El programa serd un diptico, por lo tanto, en la primera cara se encontrara
el nombre del evento y la localizacion, y los hashtag del evento. En la
parte trasera, se podran visualizar las actividades y algunas pautas a
tener en cuenta durante el evento.

Fuente: Elaboracion propia

Apertura del evento / Bienvenida

A las 18 horas de la tarde comezara The Lab Experience Al llegar
a la puerta de la flag, los asistentes se encontraran con el personal
contratado que les pedirdn que abran la appy les muestren el codigo
secreto que se les envio.

En la entrada pediremos a los asistentes que se registren, porque
es un evento privado para un grupo exclusivo y, por lo tanto, hemos
preparado actividades, regalos y catering para ese grupo cerrado.

En el hall encontraremos a algunas azafatas que tendréan tras de si
una pila de regalos promocionales, se repartiran a medida que vayan
entrando los invitados en el espacio. En esté gjercicio se les obsequiara
con un packing unico de capsulas convertibles empaquetadas y con
dulces en su interior. Este es un ejemplo del disefio de nuestros regalos. 18

“llamada”.

Photocall: “forillo” 0 “escenario”, en castellano en definitiva es la combinacion de las palabras inglesas para “fotografia” y
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Ruta por la flagship

Seguidamente al discurso del di
la flagship. La ruta durara el peri
invitados no podrdn visualizar la s
ya que aqui se estaran preparando
desfile.

Los invitados estaran en cada sala durante un periodo de 10 minutos.
En este, se podra fotografiar, visualizar e incluso interactuar con el
mobiliario. Ademas se comenzara la llegada a cada planta con una
breve descripcion de la sala de la disefiadora del espacio y de Custo.

Desfile de la nueva coleccion

A las 19:30 mas o menos, las rutas habran acabado. Por esto, el
personal contratado conducird a los invitados a la planta baja donde a
las 19:45 empezard el desfile.

Antes de que llegasen los invitados durante la ruta. EI personal habré
tapado cubierto todas las ventanas y apagado todas las luces, para
dejar la sala totalmente a oscuras. Cuando el personal baje usaran
linternas convencionales.

Fuente: Pinterest

Cuando comience el desfile podremos ver una fusion de focos
normales frios, con focos de luz negra, estos Ultimos seran los Unicos
que dejaran ver las pinturas que llevan sobre los cuerpos las modelos.
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Fuente: http://www.principalmodels.es/
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Escape Roomy céctel

Al acabar el desfile los profesional
a los invitados que lo deseen en |
especiales.

Estas actividades empezaran a las 21:00 simultdneamente. Por un
lado, el escape room es una actividad de ocio diferente que pretende
sorprender e intrigar a cada uno de los participantes en el juego.
Normalmente esta actividad se desarrollara en un local con una o varias
salas, llenas de enigmas, y objetos atipicos. Ademds las distintas zonas
estan controladas en todo momento por el director del juego.

Nuestro escape room se disefiard para la marca siguiendo una fusion
de tecnologia, misterio y moda. Se encargard a una conocida marca de
Escapes en Barcelona desarrollar dicho juego, una conocida tienda de
escapes room de Barcelona, Enigma. Esta ademas contard con fichas
de perfiles de los participantes para sorprender mas a los invitados.

Se usaran tanto la primera como la segunda planta ya que dividiéramos
a los invitados en cuatro grupos.

Por otro lado, mientras que los dos primeros grupos participan en el
escape room, los segundos podra disfrutar de un coctel de la terraza
acompafnado de pequefios platos catalanes degustacion disefiado
por la chef Carme Ruscalleda. Hemos escogido esta chef por sus
dos estrellas Michelin y por qué ya anteriormente ha creado platos
inspirados séptimo arte para su restaurante Moments. Estos platos
fueron un triunfo y queremos que repita el concepto de imitar al séptimo
arte. Aunque esta vez el mend tendra dos opciones: realidad o ilusion.

Estopa (banda)

La Pegatina (banda)
Love of Lesbian (banda)
Macaco (mdsico)
Manel (banda)



Los espacios con los que con
instalaciones de la nueva flagship
Hay que afiadir que cada planta de

—
=
Q>
-y

2
o
R
D
.
Q>
=

o
o

Planta Baja

e (dmaras de seguridad
e Enchufes en el suelo
o Wi-Fi

Para la actividad:

La planta baja es un espacio didfano y es la planta donde se encuentra
expuesta la coleccion. Por esto, serd la sala donde se dard la bienvenida
al evento inaugural y el desfile.

El equipamiento de la sala es el siguiente:

e Displays con la coleccion y perfumes. o Camaras de video-vigilancia

. Maniquies/ | e (Cajas fuertes

. Pantgllasl Factlles e Linternas de luz negra
e |luminacion e Pintura de luz negra

e Escaparate e Mecheros

e Megafonia de sala o Tintas especiales

o Megafonia inaldmbrica e (andados

o Mappingen las paredes e Llaves

e (dmaras de seguridad e Puzles

e Enchufes en el suelo

o Wi-Fi

L , Segunda Planta
Equipamiento extra para el evento:

En esta drea del edificio tendremos la zona de almacenaje, pedidos y administracion. Pero durante

e Focos de luz negra y focos de luz fria y calida. L . ; ,
el evento la zona administrativa atn no estara instalada, por eso, serd el espacio donde se preparan

Primera planta a las modelos. Es decir, serd la zona de camerinos del desfile.
Esta planta sera la protagonista de la actividad estrella del evento. Tras Ademas tras el desfile se convertird en la zona de vigilancia del escape room y de maguillaje para
explicarse y mostrar lo que hay en esta sala a los invitados, se realizara los asistentes. A excepcion de los invitados que deseen maquillarse, esta zona estara vetada, ya

aqui el escape room, si fuese necesario se contaria con la planta baja. que es la zona de gestion de todo lo que ocurrird en el evento.



Equipamiento extra para el evento:

e (Camerinos
e /ona de maquillaje
e /0na de peluqueria
e /0na para cambiarse d
e [ 00ks preparados
o Sistema de vigilancia/monitorizacion
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El equipamiento de este espacio es:

e Escritorios

e Megafonia de sala

e |luminacion

o Sistema de vigilancia/monitorizacion
e Muebles de recepcion
o Material de oficina
e (Ordenadores

o WI-FI

e Almacén robotico

e Enchufes en el suelo
o Wi-Fi

e Megafonia de sala

Tercera planta

Esta serd la ultima planta que los invitados podran disfrutar. Las
funciones de estas zonas son: restaurante, ocio, galeria de productos y
recogida de producto. Aunque durante el evento serd la zona donde se
dard el coctel y concierto que cerrard el evento.
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Seleccion de canales

En primer lugar elegiremos los canales a través de los cuales
enviaremos nuestros contenido. Las redes sociales propias y la de
los influencers invitados. Hemos pensado hacer una comunicacion
digital unicamente. Aunque hemos invitado a algunos periodistas de
afamadas revista como Vogue, Elle, Telva... Aun asi, nos centraremos
en mostrar que haremos en las redes sociales que hemos escogido se
divide en dos grupos:

Redes sociales de Custo Barcelona:
« hitps://www.facebook.com/custo
o https://www.instagram.com/custobarcelona/
« https://twitter.com/Custo_Barcelona

La marca dispone de su pagina en Facebook, Instagram y Twitter. Todas
con contenido actualizado y seguidores fieles. Este medio nos permite
conseguir una mayor visibilidad, pero hay que especificar que aqui no
Se encuentra la totalidad del publico objetivo.

Para el evento no crearemos nuevas redes si no que potenciaremos
las de la marca, ya que el hashtag usado queremos que coja fuerzay
se viralice, siempre y cuando se vaya a generar contenido novedoso
bajo su uso. Dudamos si usar Twitter ya que es una red social que
nuestro farget ha dejado de lado y que ha pasado a ser una red mas
para profesionales y empresas. Por lo tanto el trafico de visitas ha
disminuido por parte de los jovenes entre 18 y 30 afios.

Respecto a los contenidos que se genere a raiz de la celebracion del
evento, como, por ejemplo, las fotografias y videos hechos por el

la comunicacion on-line.

A través de los medios on-line que tenemos a nuestra disposicion vamos a conectar con
nuestro target para facilitarles contenido relevante del evento, como por ejemplo, el programa,
|a localizacion, que actividades llevaremos a cabo, en definitiva crearemos interés y expectativas
para que asista el mayor nimero de personas posibles. Aunque antes de desvelar estos datos ya
se habra hecho una camparia teaser en la que se regalaran las entradas al evento.

Eltrabajo en redes sociales comenzard un mes antes de la celebracion del evento, ya que buscamos
resolver el enigma de los usuarios en dos semanas. Y luego sacar a los influencers que visitaran
la flag, y que ocurrird alli.

A lo largo de toda nuestra comunicacion potenciaremos el uso de los hashtags oficiales del
evento, #TheLabExperience y #CustoBarcelona. Todos aquellos contenidos en los que se nos
mencione, deberian usar este elemento, ya que nos permite tener un control exhaustivo sobre 1o
que el publico dice de nosotros y como lo dice,. Asi podremos medir la reputacion y la notoriedad
del evento. Esto cobra vital importancia ya que algunos de los influencers seran pagados y esta
es una forma de medir el ROI.

Una vez que haya finalizado The Lab Experience se seguird generando contenido en las redes
sociales. En primer lugar, los dias posteriores a la celebracion habran contenido relacionado con
las actividades que se realizaron durante el evento. Ademas para aumentar el trafico de visitas a
los perfiles de las redes sociales se subiran las fotos realizadas por influencers se subiran antes,
durante y tras el evento. Pero las realizadas por el equipo profesional se subird la siguiente
semana para no saturar a los usuarios.

A continuacion, en estatabla, exponemos de forma sintética y esquematica como seria el calendario
de actuacion en la estrategia de comunicacion.
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Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 5

INSTRUCCIONES
Lanzamiento de la

RR.SSy en los per

Lanzamiento de pistas del concurso en RRSS y al
cerrar diremos el ganador

Lanzamiento del cartel oficial y publica sobre los
ganadores y dar pistas sobre el evento, invitados,

etc. ..
Subida de contenido de los influencers organicos y

pagados

Subida de los preparativos y en Streaming en las
RRSS de la marca.

Noticias publicadas por las revistas de moda

Subida de contenido del evento

Fuente: Elaboracion propia
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The Lab Experience se celebrara
pero el dia antes del evento hay qu
organizacion solucionados: desfile
concierto. ..

En primer lugar, el equipo co
serd citado el 22 de septiembre en la tienda. Aqui se repartiran las
actividades previamente organizadas. Anotamos que contamos con un
total de 10 azafatas, 3 maquilladoras, 2 limpiadoras, 2 peluqueras y
2 profesionales de la seguridad. Este dia se les informara del evento
y se les pedira que vistan con ropa negra, para que a los asistentes
les sea facil localizar a quien tienen que pedirle ayuda en caso de
necesitarla aunque también contaran con una acreditacion. El chef
y Su equipo, pretendemos que para entonces sean parte del nuestro
personal interno. En esta misma jornada los azafatos adecuaran las
zonas para el evento, ademas organizaran los regalos promocionales.
Ademds, lo profesionales de la belleza, el equipo de la chef y el equipo
de Enigma, acudirdn esa misma tarde para dejar las zonas preparadas
para el dia siguiente.

El dia del evento, a las 8 de la mafiana se citard a los profesionales y
los equipos, que contaran con la ayuda de los azafatos para ultimar
detalles.

Los azafatos se distribuirdn para ayudar al fotdgrafo con el equipo y a
ayudar a cerrar los detalles del desfile y el escape room. Ademds el
primer grupo de estos se posicionard en la entrada, junto con el equipo
de seguridad, para ir registrar y dar la bienvenida a los invitados. Cada
uno de ellos, conocerd cudl es la tarea que tiene asignada y estard en su

bien.

Transportar, comprar y organizar el material: el equipo del escape room contard con dos
azafatos a su cargo para ultimar toda la actividad. El equipo del escape presentara su idea
un mes y medio antes del evento, para poder perfilar el juego con tiempo. Los materiales
necesarios se compraran en el mes previo al evento. Los elementos necesarios se almacenaran
en la tienda de Enigma, hasta que el dia 22. Este dia se usara de almacén la segunda planta,
para organizar los materiales para el juego. Estos no se sacaran del todo hasta que pase la
visita con los invitados.

Preparacion hall (photocall, mesa de registro y regalos promocionales): en este punto se
estara colocando lo necesario para el registro de los asistentes. Se organizara la pila de
regalos, para acceder facilmente. Se vigilard Ia zona del photocall para evitar aglomeraciones.
Ademds, se iran registrando a los invitados tras pedirle abrir la app.

Encuentro guardia seguridad y fotografo: La encargada del evento se encargard de recibir
tanto al personal de seguridad como al de fotografia, Este equipo de seguridad es un extra,
anadido al que ya tiene contratado la tienda.

Recibimiento de Custo, los influencers pagados, y los grupos: La encargada de organizar
el evento los recibird personalmente. Hay que tener en cuenta que no han sido citados a
distintas horas, pero disponen del teléfono de la organizadora, para contactar con ella en
cualquier momento. Aunque los azafatos deberan estar pendientes de si los ven avisar a la
encargada para que los reciba ella. Tras el recibimiento se les asignaran dos azafatos a los
grupos y un profesional de seguridad.




_ Dias previos al evento

- I
Qo
& 0K /
Q> : KO ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE PERSONAL
- Creacion de las acreditaciones Passeig de Gracia, 83 Organizadora del evento
D gembm organizar, planchar y colocar productos Passeig de Gracia, 83 Merchandaiser
e la marca
8 Comprar equipo de belleza necesario Passeig de Gracia, 83 Organizadora del evento
5 Prueba de vestuario, maquillaje y peluqueria Por determinar Organizadora del evento y Custo Dalmau E%Lgl%%ljjeerarzaqmlIadoras, modelos
O || Creacion y organizacion del escape room || Carrer de les Acacies, 38y Passeig de Gracia, 83 || Organizadora del evento y equipo de Enigma |
- || Compra de material del escape room || Carrer de les Acacies, 38 y Passeig de Gracia, 83 || Organizadora del evento y equipo de Enigma |
|| Transporte del material del escape room || Carrer de les Acacies, 38 y Passeig de Gracia, 83 || Organizadora del evento y equipo de Enigma I
|| Compra del catering || Mercado elegido por la chef || Carme Ruscalleda y organizadora del evento || Equipo de cocina
|| Creacion del mend || Moments Restaurante || Carme Ruscalleda || Equipo de cocina
|| Prueba y aprobacion del men || Moments Restaurante || Carme Ruscalleda y organizadora del evento || Equipo de cocina
|| Casting de modelos || Custo Bacelona || Organizadora del evento y Custo Dalmau |
|| Contacto con tecnicos en sonido y luces || Custo Bacelona || Organizadora del evento |
|| Contacto con influencers y prensa || Custo Bacelona || Organizadora del evento |
|| Contacto con bandas y managers || Custo Bacelona || Organizadora del evento |
|| Contacto con la empresa de azafatos y sequridad || Custo Bacelona || Organizadora del evento |
|| Confirmacion de materiales || Custo Bacelona || Organizadora del evento |
|| Confirmacion de fotografos || Custo Bacelona || Organizadora del evento |
_ Dia previo
OK/KO | HORA || ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE PERSONAL
12:00 Recibimiento del persona Passeig de Gracia, 83 Organizadora del evento ﬁg}ugfegade segudidad, cocing, azafatos,

Reparto de tareas, explicacion de normas y organizacion Equipo de segudidad, cocina, azafatos,

12:30

Passeig de Gracia, 83

Organizadora del evento

de grupos limpieza.
0:00 Entrega de Acreditaciones a los trabajadores Passeig de Gracia, 83 Organizadora del evento ﬁ?nup;ipeiade segudidad, cocina, azafatos,
13:30 Transporte del material del escape room C'arrer de les Acacies, 38 y Passeig de Gra- Orgamzadora del evento y equipo de Azafatos
cia, 83 Enigma
17:00 Organizacion de salas Passeig de Gracia, 83 Organizadora del evento Azafatos

Fuente: Elaboracion propia
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Dia del evento

HORA ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE PERSONAL

12:30:00 Transporte del material del escape room ggggdges Acacies, 38y Passeig de Organizadora del evento y equipo de Enigma Ayuntate de la organizadora

12:30:00 Transporte del material del material de cocina/comida Eg;ig:ﬁr de Gracia, 83 y mercado a Carme Ruscalleda y organizadora del evento Equipo de cocina

13:00:00 Preparacion del menu Eg;ig:ﬁr de Gracia, 83 y mercado a Carme Ruscalleda y organizadora del evento Equipo de cocina

13:00:00 || Recibimiento del personal | | Organizadora del evento y ayudante de la organizadora del evento | | Equipo de segudidad, cocina, azafatos, limpieza.
13:30:00 || Repaso de tareas, explicaci6n de normas y organizacion de grupos | [ Organizadora del evento y ayudante de la organizadora del evento || Equipo de sequdidad, cocina, azafatos, limpieza.
14:00:00 || Organizaci6n de salas | | Organizadora del evento y ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 2-10 / seguridad / equipo tecnicos
15:00:00 || Organizacién de camerinos | [ Ayudante de la organizadora del evento y estilista jefe || Equipo de maguilladoras, modelos y pelugueras.
15:30:00 || Llegada de modelos | [ Ayudante de la organizadora del evento y Azafato 1 || Equipo de maguilladoras, modelos y pelugueras.
16:00:00 || Preparar a las modelos | [ Ayudante de la organizadora del evento y Azafato 1 || Equipo de maguilladoras, modelos y peluqueras.
16:30:00 || Preparar escape room | [ Equipo enigma || Azafatos 7-10

16:30:00 || Llegada del equipo de sonido y tecnicos. Oranizacion de todo el sitema | [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 2-6

17:00:00 || Bievenida al fotografo | [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 9y 10

17:30:00 || Bievenidaa Custo | [ Organizadora del evento || Azafatos 2

17:30:00 || Bievenida, registro y reporto de regalos | | Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 3-10

18:30:00 || Bievenida a Influencer | | Organizadora del evento || Azafatos 3-10

18:30:00 || Monitorizacion de las actividades | [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos

19:00:00 || Ruta por la flagship | | Organizadora del evento y Custo Dalmau || Azafatos 2

19:00:00 || Equipo de apoyo organizando (pre-durante-post) desfile | | Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 5-10

19:00:00 || Oganizar modelos | Passeig de Gracia, 63 [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos1,3y4

19:30:00 || Organizacién del equipo junto con los tecnicos | ' [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 3y 4/ sequridad / equipo tecnicos
19:45:00 || Bienvenida a los grupos/bandas | | Organizadora del evento || Azafatos 3y 4

19:45:00 || Apertura del desfile | | Organizadora del evento y Custo Dalmau ||

20:45:00 || Recogida del desfile | [ Ayudante de la organizadora del evento y equipo enigma || Azafatos 5-10

21:00:00 || Comienzo del escape room | [ Ayudante de la organizadora del evento y equipo enigma || Azafatos 1-5

21:00:00 || Comienzo del cctel | [ Organizadora del evento || Azafatos 5-10

21:45:00 || Equipo de apoyo durante la sequnda parte los escape room | [ Ayudante de la organizadora del evento y equipo enigma || Azafatos 1-5

21:45:00 || Equipo de apoyo durante la sequnda parte del coctel | [ Organizadora del evento || Azafatos 5-10

22:30:00 || Recogida del escape room | [ Equipo enigma || Azafatos 1-3

22:30:00 || Recogida de la cena | [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 4-6 y equipo de cocina

22:30:00 | Concierto | | Organizadora del evento || Azafatos 7-10

22:30:00 || Revision y organizacion de salas | [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos1-6

0:00:00 || Despedida de los invitados y cierre del evento | [ Organizadora del evento y Custo Dalmau || Azafatos 1-3

0:00:00 || Recogida del equipo de misica | [ Ayudante de la organizadora del evento || Azafatos 7-10

0:15:00 Limpieza de las intalaciones Ayudante de la organizadora del evento Equipo de limpieza

Fuente: Elaboracion propia
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