STRADIVARIUS | LES SEVES
ESTRATEGIES DE
MARQUETING

La moda i el marqueting




“La moda no es algo que existe en la ropa solameh# moda esta en el
cielo, en la calle, la moda tiene que ver con ldsas, la forma en que
vivimos, lo que esta sucediendo.”

COCO CHANEL



AGRAIMENTS

(Anonim)



INDEX: CONTINGUT DEL TREBALL

(O TR [ (o [ T od o o I o 11 o) (=] PP 1
1. INAIteX | SrAdIVAITUS ....ooviiiiiiiiiiiiiiis ittt 4
1.1.  Significat, historia i recorregut d'INAItEX ..........eevveeriviiiieiiiiiiiiieirieeeeeeee e, 4
1.2.  Significat, historia i recorregut de Stradivarius ...........ccccveeeiniiieeennieeeennne. 8
1.2.1. Classe d'empresa al qual pertany .........cccccccevviiveiiiiiieeee, 10
2. Inditex un model de negoci (Stradivarius) ...... .o 11
20 o 1 £S1== o PP 12
2.2, LafabriCaCIO .....cocuiiiiiiiiii e 13
2.3, LAIOGISHICA .ottt 13
2.4.  Ladistribucio en les mateixes DOtiQUES ...........uuvvvvvviviviiiiiiiiiieieieiereveeeveeeee. 14

3. Estrategies de marqueting utilitzades per Stradi  varius ..................c.ooeeeeeen. 16
3.1. Estratégies orientades a la part exterior de la botiga ...........cceevveveveveveennnn. 18

3.1.1. Estratégies de marqueting relacionades amb els aparadors i
=T 10 10 18
3.2.  Estratégies orientades a la part interior de la botiga ............cevvveveveveeevennnn.. 20
3.2.1. Estrategies de marqueting relacionades amb la periodicitat
de canvi d’'interiors de StradiVarius ..........cooccuvveieeiieeniniiiiieeee e 20
3.2.2. Estratégies de marqueting relacionades amb les caracteristiques
de l'interior de StradiVarius .........cccccoooooieiire e 20

4. Analisi de les botigues Stradivarius visitades e n relacié amb les

estrategies de MAarqUELING ...t e e e e e e e e e 23
4.1. Analisis de 1eS botigUES .......coooviiiii . 23
5. Analisi dels resultats obtinguts en les enqueste S tttrrrrr e ———————————————— 32
5.1. Interpretacio dels grafiCs ........uuuviiiieeiiiiiiiiiiiie e 36

6. CONCIUSIONS fINAIS ...ciitiiiii e e et e e e e e e e e e e e aaans 39



INDEX: CONTINGUT DELS ANNEXES

1. ANNEX: Glossari del treball ..........cccccces oo 44
2. ANNEX: BIiOQrafi@S .....ccuuuuiiiiiiiiiiiiiiies tiiuiiiniiunisseirarerarerneerareressressressrsrrerenrne 46
2.1, AmanCiO Ortega GAONA ........uuurvurrurrrrrrrererersrrrrererererrrererrrererrrr 46
2.2, PabloISla TeJera .....covveeiiiiiiiieeeee e 49

3. ANNEX: El MArqUELING ...cccuviiieiiiiiiiiiiit ittt 50
3.1, Concepte “MArqUELING” .......coeiiiiirieiiiiiie et 50
3.2.  Concepte “estratégia de marqueting” ..........cccceeeriireeeeniiieee e 51
3.2.1. Tipus d’estrategies de marqueting ..........cccceeeeeeeeei e, 51

3.2.2. Alguns exemples d’estrategies de marqueting ...........ccccceeeiieeeenne 52

4. ANNEX: FOtOGQrafies ....ccooiiiiiii i ittt eeeeeeeneees 53

5. ANNEX: Taules completes sobre les estrategies de  marqueting
i caracteristiques de les diferents botigues visit AdesS ..o 56
6. ANNEX: ENQUESTA ...ttt ettt e e e e e e aaaeaas 61

7. ANNEX: Bibliografia ........ccoovviiiiiiiies e 63



Stradivarius i les seves estratégies de marqueting INS I'Alt Bergueda
Curs 2012-2013

0. INTRODUCCIO O HIPOTESI

Primerament, abans de comencar, m’'agradaria reflectir els motius personals que
m’han portat a la realitzacié d’aquest treball, és a dir, les raons que m’han conduit a
optar pel tema escollit. Personalment, la moda, €s un tema que sempre m’ha cridat
I'atencid, ja sigui per la televisido quan projecten anuncis de roba, quan retransmeten
passarel-les, etc. Aixi dons, va ser en agquest moment en que vaig decidir combinar el
moén de la moda, degut al meu interes cap aquest, amb el mén de I'empresa ja que, de
cara el proxim any, m'agradaria cursar una carrera de caire empresarial. Per tant, vaig
decidir realitzar un treball de recerca que relacionés aquests dos temes ja que els dos

em despertaven un cert interes.

A consequencia d’aquests interessos vaig decidir que duria a terme un treball que,
com ja he dit, fos una combinacié dels dos ambients i em sentis identificada amb ell,
d’aqui va sortir el tema del treball, conéixer quines eren les estrategies de marqueting
que utilitza Stradivarius en una de les seves botigues (marca/ botiga de roba juvenil i
moderna mol frequientada en el meu cas). Es a dir aquestes técniques de venda que
criden I'atencio del client sense que aquest en sigui conscient i fan que compri els
productes d’aquesta botiga o que simplement els cridi I'atencié i entrin a la botiga.
També em vaig proposar un segon objectiu en el treball que és analitzar, mitjancant

unes enquestes, la sensacio i els interessos del client vers la botiga Stradivarius.

Un cop exposats els motius personals que m’han portat a l'elaboracié d'aquest

projecte, la introduccié ja es centrara en I'organitzacio del treball.
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A continuacié, trobem una sintesi de com esta organitzat i estructurat el treball per tal
d’introduir al lector dins d’aquest. Es a dir, una petita sintesi dels objectius i el contingut
d’aquest per tal que el treball s’entengui i el lector es pugui situar en I'ambient en el
gual esta orientat. Per tant, tot seguit s’explicara qué podem trobar en aquesta petita
investigacio, el contingut principal. Abans de comencar a explicar el seu contingut, cal
recordar els dos objectius del treball; coneixer les estrategies de marqueting utilitzades
per Stradivarius i analitzar, mitjiancant unes enquestes, les impressions i sensacions

gque causa Stradivarius al client.

Per poder arribar a assolir el principal objectiu del treball, en primer lloc cal situar al
lector dins del camp que correspon a la botiga que es vol estudiar, Stradivarius, per
tant dins del camp d’Inditex, per tal d’ubicar-lo. Es a dir, I'origen d’Inditex correspon al
primer punt del treball. Posteriorment, en el segon punt del treball, trobem una
especialitzacié en Stradivarius, la botiga que es vol estudiar pero primer cal saber d'on

prové i la seva procedencia va lligada a Inditex.

Un cop el treball ens ha situat dins del mén d’'Inditex i Stradivarius ja es poden trobar
les estratégies comercials o de marqueting utilitzades per aquesta botiga en particular,
gue correspon al tercer punt del treball i que és el principal objectiu d’aquest estudi. Un
cop tenim presents aguestes estrategies, el treball es centra en el segon objectiu que,
com s’ha dit anteriorment, és analitzar mitjangant unes enquestes a una poblaci6é de 30
persones les seves impressions sobre Stradivarius. Cal dir que les preguntes de
'enquesta realitzada també tenen relaci6 amb les estrategies comercials o de

marqueting.
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Finalment, ja només falta dir que el treball consta d’'un annex on s’hi troba el glossari,
al qual s’hi troben citats tots aquells conceptes que poden semblar estranys al lector i
gue mica en mica que el treball va avancant, el lector topara amb aquests i li sera
necessari consultar en algun espai. Cada concepte que cal consultar, esta indicat amb
un nombre petit on, al peu de pagina, I'hi correspon una cita que explica on es troba el

glossari per tal de consultar el concepte.

Per altra banda, I'annex també conté informaci6 complementaria perd0 que també
resulta interessant de llegir i, tal i com el treball va transcorrent, ja ens indica de la
mateixa forma que amb els conceptes que s’han de consultar al glossari de I'annex, si

cal realitzar una petita pausa i consultar algun apartat diferent de I'annex.

Abans d'acabar aquesta introduccié del projecte, cal afegir que la recerca de la
informacié per tal de realitzar correctament el treball prové de varies fonts; una d’elles
€s Internet amb les respectives pagines web exposades a la bibliografia del treball, a
través de llibres que parlen del marqueting estrategic d’Inditex, de manera directe amb
el personal i finalment amb les visites realitzades a diferents botigues durant la

realitzacio del treball. Totes les fonts exposades a la bibliografia.

Aixi doncs, aqui s'acaba aquesta petita introduccié del treball, s’espera que es
compleixin tots els objectius marcats en aquesta introduccié i que resulti un bon treball
que permeti conéixer moltes més coses ignorades abans de fer aquesta petita
investigacié sobre aquesta botiga i finalment, que resulti interessant de cara el lector

que el llegeixi.
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1. INDITEX | STRADIVARIUS

Per poder estudiar Stradivarius més detingudament, ja que és la botiga que ens
interessa en aquest treball, anteriorment, hem de saber quins sén els origens
d'aquesta cadena o marca de roba i per saber-ho, cal donar una ullada en els
seglents punts ja que el seu origen es troba en el grup Inditex. A continuacié trobem

un apartat dedicat integrament en aquest grup, Inditex.

1.1.  SIGNIFICAT, HISTORIA | RECORREGUT D’INDITEX

Inditex (Industria de Disseny Textil, S.A. BMAD: ITX), creat al 1975, és un grup
empresarial espanyol compost per més d'un centenar d'empreses dedicades al
disseny, fabricacio i distribucié textil, entre altres, amb seu a la localitat gallega

d'Arteixo, a La Corufia.

El Grup Inditex esta integrat per més de 92.000 treballadors a tot el mén. Per tant, és
internacional i el 55% dels treballadors es troben fora d’Espanya. La major part
d’aquests professionals o treballadors pertanyen al col-lectiu femeni amb un 80,4% i

jove amb una edat mitjana de 26 anys.

Tot seguit farem un petit recorregut per la historia i creacié de 'empresa com a tal
gracies a les dades obtingudes a través de la pagina web oficial del grup Inditex,

www.inditex.com.
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1963 = Amancio Ortega Gaona' (empresari espanyol dedicat a la industria téxtil),
juntament amb la seva esposa Rosalia Mera, van fundar una empresa dedicada a la
fabricaci6 de roba que va créixer disposant de diversos centres de produccid i

distribuint els seus productes a nivell europeu.

1975 - Va ser en aquesta data quan Amancio va obrir la seva primera botiga sota el
nom de Zara en un carrer de La Corunya. La marca que amb una rapida expansio a
nivell espanyol va conduir a la fundacié de I'actual Grup Inditex. Per tant Zara va ser la
primera botiga sorgida dins d’aquest grup, que es va anar expandint amb noves

botigues a Porto (1988), Nova York (1989) i Paris (1990).

1976 - Zara experimenta una bona acollida i evolucié social que permet estendre la

seva xarxa de botigues a les principals ciutats espanyoles.

1985 - Creaci6 d'Inditex com a nom capdavanter d’aquest grup d'empreses que s’han

anat estenen.

1986 > S'estableixen les bases del sistema logistic * ja que les societats de fabricacio

del Grup dirigeixen la totalitat de la produccio6 del producte.

1991 - Naixement de la cadena Pull & Bear i compra del 65% de Massimo Dutti.
1995 - Inditex adquireix la totalitat del capital de Massimo Duitti, el 35% restant.
1998 - Inicia la seva marxa la cadena Bershka i es crea Zara Kids.

1999 > Creacio de Stradivarius, que es converteix en la ¢ inquena cadena del

Grup.

! Vegeu el punt 2 de I'annex on es troba la biografia d’Amancio Ortega Gaona més informacié complementaria. Pag. 46
% Vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
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2000 - Inditex instal-la els seus serveis centrals en un nou edifici situat a Arteixo ( La

Corunya).

2001 -> Llancament de la cadena de llenceria Oysho. En aquest mateix any, el 23
maig 2001 comenca la cotitzacié d'Inditex en borsa amb un valor d'un bili6 de
pessetes, entrant dos mesos després dins de I'lbex 35. L'expansiéo del grup ha

continuat amb l'obertura de centres logistics®.

2003 > S’obren les primeres botigues de Zara Home, la setena cadena del Grup.
Inditex inaugura a Saragossa el seu segon centre de distribucié6 anomenat 'Plataforma

Europa’ que completa l'activitat del centre logistic d'Arteixo.

2004 - El grup obre la seva botiga numero 2.000 a Hong Kong i ja arriba presencia

comercial en 50 paisos d'Europa, América, Asia i Africa.
2006 - Inditex obre la seva botiga niumero 3.000 a Valéncia, un Zara Home.

2007 - EIl Grup inaugura a Lle6 i Meco (Madrid) dos nous centres logistics. D'aquesta

manera, Inditex ja compta amb vuit plataformes logistiques a Espanya.

2008 - Llancament de Uterque, especialitzada en complements i accessoris de moda
gue es converteix en la vuitena cadena del Grup. Inditex obre la botiga numero 4.000 a

Toquio.

2009 - Bershka i Pull & Bear obren les primeres botigues a la Xina i Zara arriba a 50

establiments al Japé

2010 - Inditex obre a Roma la seva botiga niumero 5.000. Zara comenca la venda

online a Alemanya, Franga, Espanya, Regne Unit i Portugal.

% Vegeu el punt 1 de 'annex on es troba el glossari. Pag.44
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2011 - Tots els formats d'Inditex realitzen vendes a través d'Internet.

Segons el grup Inditex i les seves dades disponibles de cara el client, la actualitzacio
datada del 31/10/2012, la mes actual, ens informa que el grup consta de 5.887
botigues en tot el moén, a continuacié trobem especificades el nombre de botigues

integrants del grup a nivell mundial:

e Zara, 1.721 botigues

e Pull and Bear, 794 botigues
e Massimo Dultti, 616 botigues
* Bershka, 871botigues

o Stradivarius, 748 botigues
e Oysho, 520 botigues

e Zara Home, 339 botigues

e Zara Kids, 187 botigues

Utergle, 91 botigues

Amb aquest apartat, ja coneixem una mica més la procedencia de botiga que es vol
estudiar, pero també cal tenir en compte quines sén les caracteristiques propies que
identifica Stradivarius com a negoci. Per tant, en el seglent apartat hi trobem, igual
que en l'apartat anterior, el significat, historia i recorregut perd aquesta vegada de

Stradivarius, centrant-se més detalladament en la botiga.
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1.2. SIGNIFICAT, HISTORIA | RECORREGUT DE STRADIVARIUS

Stradivarius és una cadena de botigues
de moda juvenil creada l'any 1994 que
pertany al grup Inditex des del 1999
quan la va comprar. Stradivarius

reflecteix una manera jove de sentir la

moda, amb una concepcié dinamica i

original, acostant als seus clients les
udltimes tendencies en dissenys, teixits i complements. Tal i com explica el web oficial
de Stradivarius, www.stradivarius.com, la cadena aposta per la moda internacional
juvenil. Les seves botigues, amplies i amb una ambientacié dinamica, ofereixen un
gran ventall de possibilitats pels joves amb un estil informal i imaginatiu, reuneixen
color, llum, grans espais i musica jove. De moment, Stradivarius només confecciona

roba per dones tot i que es desconeix el motiu.

Stradivarius és una empresa multinacional que consta de més de 700 botigues, pero
lempresa mare, la motriu de la que procedeix majoritariament el seu capital és

d’Espanya, el seu lloc d'origen, la seu de la qual es troba a Sallent (Catalunya).

Stradivarius ha obert botiges en 35 paisos; Andorra, Bahrain, Republica Txeca,
Colombia, Xipre, Estonia, Franca, Grécia, Guatemala, Hongria, Irlanda, Italia, Jordania,
Kuwait, Letonia, Liban, Lituania, Malta, Montenegro, Marroc, Oman, Polonia, Portugal,
Qatar, Romania, RuUssia, Arabia Saudita, Sérbia, Siria, Eslovaquia, Eslovénia,

Espanya, Turquia, Emirats Arabs, Ucraina.
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Com explica la seva pagina web oficial de compra i consulta online citada
anteriorment, un dels signes més caracteristics de la cadena és el seu logotip (imatge
adjuntada en l'anterior la pagina), on es substitueix la primera S de Stradivarius per
una “Clau de sol”, un simbol que representa el ritme, el dinamisme i la distincié de la
marca, ja que una clau de sol pertany al mén de la masica i, com podem comprovar, la
musica és un factor que trobem en totes les botigues Stradivarius, musica actual,

moguda... per tant roba per una dona real, actual, moderna, roba per el dia dia.

Podem dir que en els inicis la “clau de sol” va comencar com a inicial del logotip i que a
poc a poc ha anat prenent forca fins a tenir un significat propi més enlla del que

representa: I'inici d'una partitura.

També cal dir que un Stradivarius €s un instrument de corda musical, per tant també
trobem relaci6 amb el mén jove, el mén musical i que possiblement en el moment que
es va escollir posar el nom de Stradivarius a la botiga, ja van tenir en compte el fet de

relacionar el mon de la musica amb el mon de la moda juvenil.

Stradivarius, com s’ha dit, €s un nom d’'una marca molt prestigiosa de violins, per tant,
és possible que també vulguin donar a entendre la botiga com una cadena en que

s’ofereix roba de qualitat, tot i que és una possible hipotesi.
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1.2.1. Classe d’empresa al qual pertany:

Com que el nombre de treballadors és molt gran ja que Stradivarius disposa de mes
de 700 botigues a nivell mundial, el nombre de treballadors també és molt gran. Es
tracta d’una multinacional gran, de titularitat privada ja que els seus fondos provenen

d’Inditex (el grup). El seu rang de capital social * és superior a 60.000 euros.

Inditex, I'empresa formada per associacions i compres d’empreses dedicades al
mateix sector (el textil) i que també va comprar Stradivarius al 1999, dirigeix tot el
procés d’elaboracié dels productes com ja s’ha esmentat anteriorment. Stradivarius és
una empresa cartel®, creada per associacions d’empreses que li aporten els materials

necessaris per la fabricacié dels seus productes, totes del sector terciari del téextil .

Un cop ja coneixem les caracteristiques especifiques de la nostra botiga Stradivarius,
cal coneixer quin és el model de negoci emprat per aquesta i per tant el model de
negoci emprat per Inditex ja que és el mateix, al ser Stradivarius una botiga integrada
dins d'aquest grup. Investigar sobre aquest model de negoci ens permetra entendre

posteriorment millor les estratégies de marqueting que s’esmentaran.

“ Vegeu el punt 1 de 'annex on es troba el glossari. Pag.44
® Vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
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2. INDITEX UN MODEL DE NEGOCI (Stradivarius)

Mitjancant un dossier d’informacié obtingut d’Internet del grup Inditex i citat a la
bibliografia, podem dir que el model de negoci d'Inditex es caracteritza per un elevat
grau d'integracié vertical, terme que fa referencia a I'estil de propietat i control d’'una
empresa. Les companyies integrades verticalment estan unides per una jerarquia i
comparteixen un mateix amo. Generalment, els membres d'aquesta jerarquia
desenvolupen tasques diferents que es combinen per satisfer una necessitat comuna
en qué es duen a terme totes les fases del procés de la moda: disseny, fabricacio,
logistica i venda en botigues propies, aix0 implica que Stradivarius consti d’'una
integracié vertical. També compta amb una estructura flexible que és aquella que
implica una renovacié constant i qualitativa de I'estructura de gestio en la cadena i,
finalment, també per una una forta orientacié al client en totes les seves arees

d'activitat.

L'element clau d'aguesta organitzacié és la botiga. Un espai de disseny molt cuidat,
pensat per fer agradable la trobada dels clients amb la moda i en el qual s'obté la
informacié necessaria per modular o millorar I'oferta d'acord amb les seves demandes.
La clau d'aquest model és ser capa¢ d'adaptar l'oferta, al menor temps possible, als
desitjos dels clients ja que el client valora la rapidesa en que la botiga intenta millorar
I'oferta per tal d’agradar i atreure més al client. Per Inditex el temps és el principal
factor a considerar, per sobre dels costos de produccié. La integracié vertical permet
escurcar els terminis del procés d'elaboracié de les seves peces i el temps de
transport i de venda i fa que disposi d'una gran flexibilitat com ja s’ha explicat

anteriorment.
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En els apartats anteriors s’ha explicat que Inditex i les seves cadenes és un negoci
basat en la integraci6 vertical, per tant es el mateix grup el que confecciona totes les
fases del procés de moda o les fases del procés de produccié. Aquestes fases son les
gue estan exposades a continuacié i que també s’han citat quan s’ha explicat el
concepte d'integracié vertical. Aquestes fases o processos de produccidé ens
permetran descobrir amb més detalls un xic més una pec¢a de I'organitzacié o procés

de produccio i de venda dins d’aquest gran grup.

Aquestes fases del procés de moda o de produccio son:

2.1. EL DISSENY

Tal i com afirma el grup Inditex i la botiga Stradivarius a les seves webs i amb la
informacié de les seves corporatives de cara el client, I'exit de les col-leccions s’amaga
en la capacitat per reconéixer i assimilar els constants canvis en les tendencies de la
moda, dissenyant en cada moment nous models que responguin als desitjos dels
clients. Inditex aprofita la flexibilitat del seu model de negoci per adaptar-se als canvis
dels gustos de moda que es poden produir durant les campanyes i, d'aguesta manera,
reaccionar a ells amb nous productes a les botigues en el periode de temps més curt

possible perqué el temps és un factor mol important pel grup.

Els models de cada campanya son desenvolupats integrament pels equips de creacio
de les diferents cadenes. Més de tres-cents dissenyadors prenen com a principals
fonts d'inspiracio tant les tendencies de moda presents en el mercat, com els propis
clients a través de la informacié que es rep de les botigues sobre aquests i les seves

peticions.

Pagina 12



Stradivarius i les seves estratégies de marqueting INS I'Alt Bergueda
Curs 2012-2013

2.2.  LAFABRICACIO

Una part important de la produccié es realitza a les fabriques pertanyents al grup, que
es centren en la fabricacio de les peces que incorporen un major component de moda.
El grup realitza de forma directa el proveiment de teixits, la marcada®, el tall’ i I'acabat
final® de les peces, subcontractant la fase de confecci6® amb empreses
especialitzades. Pel que fa els proveidors externs, dels quals un elevat percentatge
sén europeus, reben també en molts casos des d’Inditex el teixit i altres elements

necessaris per a la produccioé de les peces.
2.3. LALOGISTICA

Tota la produccié amb independéncia del seu origen, és a dir, sense tenir en compte el
lloc on s’ha fabricat, com a forma d’organitzacié es rep en els centres logistics de
cadascuna de les cadenes, des d’'on es distribueix a totes les botigues del méon amb
una frequencia elevada i constant. La distribucié, com explica Inditex en un dossier
online, es realitza dos cops per setmana, incloent sempre en cada enviament nous

models, el que permet una constant renovacié de I'oferta a les botigues.

El sistema logistic, basat en aplicacions informatiques desenvolupades pels equips de
la companyia, permet que, des de la recepcio de la mercaderia encarregada, al centre
de distribucid i fins el lliurament de la mercaderia a la botiga, transcorri un temps mitja
de 24 hores per als establiments europeus i fins a un maxim de 48 per a les botigues a

Ameérica o Asia.

® Vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
" Vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
8 Vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
° Vegeu el punt 1 de 'annex on es troba el glossari. Pag.44
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2.4. LADISTRIBUCIO EN LES MATEIXES BOTIGUES

El punt de venda no tanca el procés sin6 que el reinicia, actuant com un terminal de
recollida d'informacié del mercat, que alimenta els equips de disseny i informa de les
noves tendencies que demanen els clients ja que anteriorment s’havia explicat que
Stradivarius 0 qualsevol altre botiga del grup es fixa molt en el client, els seus gustos,

peticions etc.

La botiga rep una atenci6 prioritaria en el seu disseny, tant interior com exterior. Hi
compleixen un paper de gran importancia els aparadors, utilitzats com a auténtica
publicitat i que trobem en als principals carrers comercials del mén. El seu disseny
interior, respon a l'objectiu de crear un espai diafan'® en el qual la roba assumeix el

protagonisme, eliminant qualsevol barrera entre la roba i els clients.

L'estratégia principal de desenvolupament dels formats comercials** d’Inditex és
I'obertura de botigues de gestio propia, les que es gestionen per una societat en qué

Inditex té la totalitat o la majoria del capital social.

En mercats amb mida reduida o diferéncies culturals, el Grup ha estes la xarxa de

botigues mitjangant acords de franquicies’?> amb companyies locals liders en el sector

del retail®™.

% vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
" vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
2 vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
% Vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44
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Un cop ja coneixem més profundament les caracteristiques de la nostra botiga
Stradivarius, el seu origen i quin és el seu model de negoci, ja ens podem centrar en el
principal objectiu del treball: les estrategies de marqueting emprades per Stradivarius,
on un cop llegits els apartats anteriors del treball ens sera més facil comprendre
perqué utilitzen aquestes estrategies i no unes altres, pel fet que van lligades al model

de negoci.
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3. ESTRATEGIES DE MARQUETING UTILITZADES PER STRADI VARIUS:

Mitjancant aquest apartat, el treball s’endinsa dins del seu principal objectiu; saber
quines s6n aquestes estratégies de marqueting o comercials® utilitzades per
Stradivarius. Per tant, ens centrarem en un dels apartats claus del marqueting d’'una
empresa de moda, concretament Stradivarius, que és la publicitat, en la qual
s'inclouen aquestes estrategies de marqueting que tenen com objectiu aconseguir més

clients, potenciar les vendes i satisfer els objectius que 'empresa es proposa.

Per comencar, cal destacar que a primera vista molta gent considera que el grup
Inditex i concretament Stradivarius, no fan cap mena de publicitat en comparacié amb
gualsevol altre marca de roba o complements, ja que no és usual trobar publicitat
sobre aquet grup o aquesta cadena al carrer 0 en els mitjans de comunicacio. Aquest
pensament és erroni. Per tal de justificar I'afirmaci6 hem de distingir entre dos

conceptes claus: publicitat convencional i publicitat no-convencional.

La nostra cadena, Stradivarius, opta per aguesta segona, la publicitat no-convencional
que és la que no es basa en la formula publicitaria pura de comprar espai o temps en
els mitjans de comunicacio (premsa, radio, televisié ...) per inserir o transmetre un
missatge; sind que es basa en altres possibilitats que coneixem pels seus propis noms
0 per iniciativa propia, on a partir d'aquest tipus de publicitat Stradivarius ha creat les
seves propies estratégies de venda o marqueting. A més, Stradivarius contracta
models professionals perd mai disposa de cap cataleg de temporada ni posa cartells.
L’anic lloc on posa les fotografies dels seus dissenys lluits pels models és a la seva

web oficial i dins la botiga o als aparadors.

¥ Vegeu el punt 3 de I'annex per tal de saber qué és el marqueting i qué és una estratégia de marqueting. Veureu que
hi ha més informacié complementaria als conceptes citats. Pag.50
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A més, té molta cura de dissenyar les pagines web i les fa molt atractives, per tal que
els seus dissenys agradin a molts possibles consumidors. Aquesta és una informacio
extreta de la pagina web de la cadena i corroborada per una treballadora de la mateixa
cadena Stradivarius de Manresa. Si vegem la pagina web www.stradivarius.com
podem comprovar aquesta afinitat o cura de cara al disseny de la pagina web

d'aquest.

Un cop feta la distincié entre publicitat convencional i publicitat no-convencional,
sabem que Stradivarius opta per la publicitat no-convencional. Per tant, les seves
estratégies van encarades dins d’aquest tipus de publicitat. Un cop dit aix0, ja podem
comencar a citar quines son aquestes estratégies de caire no-convencional utilitzades

per Stradivarius a I'hora de captar al client.

Tal i com estan redactades o exposades a continuacid, es troben citades de forma
més general ja que posteriorment s’analitzaran més profundament. Tot i que son
estrategies plenament pertanyents a la botiga, podem distingir entre estratégies que
corresponen a una part exterior de la botiga i estratégies que corresponen a la part

interior d’aquesta.

En el document trobem adjuntades fotografies on podem observar algunes d’aquestes
estratégies i també hi trobem un seguit de taules amb dades que es van anar omplin
per facilitar la recollida d'informacié a les diferents botigues Stradivarius. Aquestes
fotografies i taules s’indicaran a continuacié amb una cita al peu de pagina per tal de

plasmar millor les estratégies de margueting que s’aniran citant de forma general.
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3.1. ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART EXTERIOR DE LA BOTIGA:

Fa referencia a les estrategies que utilitza la botiga des del seu interior perdo que van
dirigides a un public de I'exterior, del carrer, és a dir que provoquen un impacte no a
I'interior de I'establiment sind al personal que s’hi fixa quan passa per davant de la
botiga. Aquestes son els aparadors, on hi trobem els maniquins. La ubicacié de la
botiga és essencial per a que molta gent hi entri aixi dons, I'aparador és el primer en

que hom es fixa, és el reclam per entrar-hi.

3.1.1. Estratégies de marqueting relacionades amb e Is aparadors i

maniquins:

e Gracies a una consulta a la forma de gestié de Stradivarius en la seva pagina
web, va permetre saber que la botiga disposa d’'un canvi constant d’aparadors,

cada 3 setmanes.

» També es va saber que l'estética dels fons dels aparadors es canvia igual que
els aparadors, perd en aquest cas el canvi es produeix una vegada per cada

temporada (cada canvi d’estacio).

» Els aparadors de Stradivarius sén molt moderns i amb expressivitat i
originalitat, s’observa normalment una combinacié de pocs colors, amb un de
principal i destacable. En els annexes es pot observar perfectament aguesta
modernitat i combinacié de pocs colors gracies a les fotos realitzades a les

botigues visitades™.

% Vegeu el punt 4 i 5 de 'annex on es troben les fotografies i les taules d'informacié. Pag.53 i 56
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e La presencia del logotip de Stradivarius a la part superior dels aparadors

depenent de la botiga com a forma de publicitat™.

» Els aparadors de Stradivarius son de mida normal, pero preferiblement

tendeixen a ser mes aviat petits®’.

o Stradivarius, amb els seus aparadors i la roba exposada, no només vol
destacar certs productes sing, tot el contrari, vol donar la imatge als possibles

compradors del qué es pot trobar a l'interior de la botiga.

» El maniqui en les botigues Stradivarius té una funcié secundaria que fa que
reuneixi unes certes caracteristiques essencials que posteriorment s’explicaran
més detalladament a I'apartat de I'analisi de les diferents botigues Stradivarius

visitades.

e La situacié o ubicacio de Stradivarius en el marc urba no causa cap mena de
canvi en la classe d’estoc que s’hi ofereix ja que en altres cadenes d’'Inditex, la
ubicacié de la botiga porta a uns certs canvis en el producte ofert. Per tant, la
riqguesa del barri o carrer on estigui ubicada la botiga no comporta la oferta d'un

estoc diferent, més luxos.

Per tant, podem dir que Stradivarius dona molta importancia a l'organitzaci6 i les
caracteristiques dels aparadors ja que, com s’ha explicat, aquests s6n un dels seus

punts publicitaris més importants i sén el primer reclam pel comprador.

Un cop explicades les estrategies orientades a l'exterior de Stradivarius, tot seguit

trobem les estrategies orientades a l'interior.

6 vegeu els punt 4i 5 de I'annex on es troben les fotografies i les taules d'informaci6. Pag.53 i 56.
" Vegeu el punt 4 de I'annex on es troben les fotografies. Pag.53
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3.2. ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART INTERIOR DE L A BOTIGA

En aquest punt, parlarem d’aquelles estratégies que per poder-les visualitzar cal entrar
dins de la botiga ja que només causen un efecte en el seu interior. Aquestes son les
estratégies relacionades amb la ubicacié dels productes a l'interior de la botiga de
Stradivarius, la disponibilitat de productes diferents segons la ubicacio etc. Les podem

classificar de la segtient manera.

Ara ens centrarem en quines estrategies principals utilitza Stradivarius a I'hora de
crear un ambient agradable o comode de cara al client a 'interior de la botiga, és a dir,

estudiarem l'interior de les botigues, on les estrategies que utilitza son:

3.2.1. Estrategies relacionades amb la periodicitat de canvi d'interiors de

Stradivarius:

» Es sap que l'interior de la botiga es canvia cada setmana i que és un periode de
temps igual per a totes les botigues. Gracies a consultes online a la seva pagina
web i consultes als treballadors de les botigues visitades, s’ha pogut esbrinar
aquest canvi setmanal®.

3.2.2. Estrategies relacionades amb les caracterist iques de linterior de

Stradivarius:

» Gracies a l'atenci6 al client de la web oficial www.stradivarius.com, sabem que
Stradivarius Unicament disposa d'una col-lecci6 de basics i una altre
anomenada fantasia; i que ambdues es combinen de manera coordinada i

perfecta a les botigues.

'8 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informacié. Pag.56
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 Stradivarius disposa d’'una gama de roba basica® molt nombrosa i variada. Per
tal de comprovar-ho simplement cal visitar qualsevol botiga o consultat la seva

pagina web oficial de compra online on es veu el nombrods estoc que ofereix.

* La roba basica la col-loquen en espais apart, normalment en taules o en

conjunts radials amb penjadors®.

e Stradivarius disposa de botigues amples, majoritariament de forma quadrada i

normalment de dimensions grans®'.

* La roba exposada a l'entrar en les primeres tauletes que ens trobem, és la
mateixa en totes les botigues Stradivarius, normalment acostumen a ser

novetats en roba i roba de mudar o de festa®.

+ Laroba es troba col-locada per colors perd a I'hora per estils. Es a dir, s'intenta
ordenar sempre per colors pero també per les caracteristiques de cada peca, la
semblanca entre elles. També fan conjunts sencers combinats amb
complements com pot ser bufandes, mocadors, bosses de ma, bijuteria entre

altres®,

° vegeu el punt 1 de I'annex on es troba el glossari. Pag.44

2% \egeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informacio. Pag.56
2 vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56
2 \egeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56
2 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informacié. Pag.56
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« A les taules normalment hi ha exposats els jerseis i pantalons col-locats d’una
forma determinada, separats per model i colors i ordenats per talles, igual en

totes les peces®.

» El calgat es col-loca en diferents llocs tot i que majoritariament en espais de la
botiga on només trobem calcat exposat, o0 bé a la part inferior de sota les
tauletes. A vegades si és un calgat de novetat, es col-loca a la part de la botiga

on el calcat afavoreix més amb la roba que s’hi troba®.

* Les bosses acostumen a anar a la part de dalt del prestatge, tot i que algun cop

també n’hi ha en mobles davant de la caixa®®.

e Els treballadors de la botiga es comporten de manera que el client es senti
comode a linterior de la botiga, ja que, ofereixen un tracte cap al client molt

apropiat?’.

« L’ambient és agradable i estimulador causat per la musica de que es disposa®®.

Durant aquest apartat hem vist que el treball no disposa de fotografies dels interiors de
les botigues. Es aixi perqué la botiga no permet realitzar fotos en el seu interior per
guestions de privacitat. Per aix0, a les taules trobem reflectida la informacié que no ha

sigut possible plasmar amb fotografies.

2 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56
%% Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informacié. Pag.56
% vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56
7 egeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56
%8 \Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informacié. Pag.56
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4. _ANALISIS DE LES BOTIGUES STRADIVARIUS VISITADES EN RELACIO

AMB LES ESTRATEGIES DE MARQUETING

Per tal de validar les estratégies utilitzades per Stradivarius, citades de forma més
general anteriorment, s'analitzara 4 botiges d’aquesta cadena situades en poblacions
diferents i s’explicara més detalladament cadascuna de les estratégies que s’han dit.
Les botigues que s’ha escollit son les situades a Vic, Manresa i dues botigues de
Barcelona. S’analitzaran de manera conjunta pero en el cas que hi trobem alguna

diferéncia, s’especificara.

En el document trobem adjuntades unes fotografies i unes taules on podem observar
aguestes botigues que s’han analitzat, sén les mateixes fotografies i taules citades en
'apartat anterior. S’indicaran a continuacié amb una cita al peu de pagina cada cop
gue sigui necessari consultar-les per tal de visualitzar millor aquestes estratégies de

marqueting.

4.1. ANALISIS DE LES BOTIGUES:

Amb la visita realitzada a les diferents botigues s’han pogut validar i refutar aquelles
estratégies citades anteriorment. A continuacio, s’exposa un analisis més profund de
cada una de les estrategies citades anteriorment aquesta vegada pero, aplicades a les
botigues visitades. Com ja s’ha dit l'analisi sera de forma conjunta, i especificant
discrepancies entre les diferents botigues. Cal dir que a Manresa s’ha visitat
Stradivarius que es situa al carrer Pere lll, a Vic la botiga situada al carrer del Carme
n.6 i finalment a Barcelona s’ha visitat dues botigues diferents, una la del carrer Pelai

n.30 i I'altre la botiga Stradivarius del Passeig de Gracia n.11.
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Pel que fa les estratégies exteriors aplicades a le s botigues visitades trobem

que:

Es confirma que totes les botigues Stradivarius visitades gaudeixen d’'un canvi
constant d’aparadors, cada 3 setmanes. Aquest canvi permet mostrar la
presencia de noves tendéncies i modernitat. Per tal d’acabar d'assegurar que
aquest canvi es produeix en totes les botigues, durant la visita a aquestes
quatre, es va preguntar a les dependentes pertinents de cada botiga iaquestes
van explicar que aixi era, tot i que anteriorment la mateixa web de Stradivarius
mitjancant un missatge que es va enviar preguntant per aquest canvi

d’aparadors, va respondre confirmant aquest canvi cada 3 setmanes.

Durant les visites, també va ser possible confirmar, gracies al personal que
treballa a les botigues, que es produeix un canvi per temporada de I'estética
dels fons dels aparadors en totes les botigues Stradivarius; per tant un canvi en
totes les botigues que s’han visitat. Aquest canvi per temporada és degut a que
volen demostrar que vénen nous temps; és a dir, simbol d'un canvi total
d’armari i que la gent aixi s’adoni i vulgui anar a comprar roba de cara a la nova
temporada. Quan ens referim a temporada fem referencia a la roba pertanyen

a cada estaci6 de I'any, primavera, estiu, tardor i finalment hivern.
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Els aparadors de Stradivarius, son molt moderns i amb expressivitat i
originalitat en totes les botigues, s'observa normalment una combinacié de
pocs colors, amb un de principal i destacable. En general excepte Stradivarius
del Passeig de Gracia, el fons és blanc i la roba exposada fosca, per tant,
destaca. En canvi Stradivarius de Gracia disposa de dos aparadors, un amb
fons blanc amb roba fosca i l'altre amb un fons gris on combina roba clara i
fosca per tal que també destaqui.

Aix0 fa que I'aparador destaqui i cridi I'atenci6 als possibles compradors que es
troben a l'exterior ja que l'aparador destaca amb el paisatge del carrer. Ho

podem observar en les fotografies que trobareu adjuntades en el document.?

Pel que fa la presencia del logotip a la part superior dels aparadors, en el cas
de la botiga situada a Vic i Manresa, el logotip de Stradivarius només es troba
present a I'entrada de la botiga, no en la part superior dels aparadors; mentre
que en el cas de les dues botigues situades a Barcelona, trobem el logotip tant
a l'entrada com a la part superior dels aparadors, ho podem veure a les fotos

adjuntades a I'annex del document®.

Es tracta d’aparadors que impacten perd que disposen d’'una mida no gaire
gran. En totes les botigues visitades, els aparadors consten d'una mida
normal, no molt gran, pero reuneixen tots els punts necessaris per cridar

I'atencié al possible comprador, ja que també disposen d’ornamentacio

® vegeu el punt 4i 5 de I'annex on es troben les fotografies i les taules d'informacié. Pag.53 i 56.
% Vegeu el punt 4 i 5 de I'annex on es troben les fotografies i les taules d'informacié. Pag.53 i 56.
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(lampades, objectes decoratius...). La necessitat de destacar més els seus

aparadors és fonamental ja que sén el principal punt de publicitat®.

e Stradivarius amb els seus aparadors i la roba exposada en ells no nomes vol
destacar certs productes, siné tot el contrari, no vol destacar o vendre nomeés
aquella roba exposada sind que vol que els consumidors pensin per exemple:
“Si tenen aquests pantalons i aquesta bufanda tant bonica i moderna a
'aparador, significa que el que hi ha a dins sera també aixi de modern”. Per
tant volen donar una visié global de la classe de roba que es pot trobar a dins

tal i com explica Nadia Morera dependenta de Stradivarius Manresa.

» Stradivarius vol donar molta menys importancia al maniqui, el posa simplement
perque queda més ben exposada la roba, perd no pas per donar importancia a
“les possibles persones” a qui podria anar dirigida aquesta roba. No volen que
els consumidors es fixin en el maniqui, sind que observin qué porta. Per tant el
maniqui consta de pocs detalls. Si mirem a continuacio les fotografies

observem que aixi és en totes les botigues visitades®.

» El color dels maniquins de Stradivarius també te un perqué. El color, en el
nostre cas sempre és blanc o beix, pero la seva botiga germana com és Zara,
depenent de la ubicacié de la botiga, la qualitat del producte i la propia roba

exposada fa que el maniqui sigui d’'un color o d’'un altre.

1 Vegeu el punt 4 i 5 de I'annex on es troben les fotografies i les taules d'informacié. Pag.53 i 56.
32 Vegeu el punt 4 i 5 de I'annex on es troben les fotografies i les taules d’'informaci6. Pag.53 i 56.
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En el cas de Stradivarius, s6n maniquins beixos o blancs pero hi ha botigues
que utilitzen els maniquins negres normalment per indicar una linia de roba
més luxosa o formal. Per tant, al veure els maniquins negres la roba sembla
més elegant, de més qualitat i interpretem que la botiga és més luxosa o cara.

En canvi els maniquins blancs o beixos sén mes basics i al no cridar tant
I'atenci6é els compradors interpreten que €s una botiga més assequible, amb

roba bonica i de qualitat, com és el cas de la nostra botiga.

La situacié o ubicacié de Stradivarius en el marc urba no causa cap mena de
canvi en l'estoc ofert. Per tal d'aclarir aquesta afirmaci6, cal dir que hi ha
botigues que depenent del barri on estan situades es diferencien forca de la
resta de botigues de la mateixa cadena o marca ja que en botigues situades en
unes zones on viu la poblaci6 amb una renta elevada acostumen a oferir roba
més elaborada, roba formal amb poques peces de la seccid basica.

Aix0 no passa en el cas de Stradivarius ja que totes les botigues, estiguin
situades on estiguin, ofereixen el mateix estoc. Aquesta estratégia s’ha citat ja
gue es va saber que Zara si que disposa della gracies al llibre “Zara: el

modelo de negocio de Inditex” escrit per Martin Fabrega, Fernando

Pel que fa les estrategies interiors aplicades ale s botigues visitades trobem que:

Podem afirmar que linterior de la botiga es canvia cada setmana perque es va
preguntar al personal de les botigues respectives i aixi va ser en el cas de

totes.
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» Gracies a una consulta realitzada a la web oficial de Stradivarius, es va saber
gue Stradivarius Unicament disposa d’'una col-lecci6 de basics i una altre
anomenada fantasia que es combinen de manera coordinada a la botiga®,

En oposici6 a Zara que consta de diferents col-leccions Zara Woman, Zara
Basics i Zara Trafaluc, per aquesta rad era interessant saber que Stradivarius

només disposa de dues col-leccions.

« Oferta d'una gamma de roba basica considerable i variada. Totes les botigues
visitades ofereixen una roba que no té cap disseny especial perd si que la
trobem amb una gama de colors variada. Normalment aquesta roba té un preu
accessible per tothom. Aquest fet permet atraure la gent de classes socials i de
rentes completament diferents i es pot considerar com una estratégia molt
eficac per diversificar I'oferta.

Simplement cal entrar dins d'una botiga Stradivarius i de seguida es pot
observar. Tot i aix0 cal dir que les botigues situades a Barcelona, al ser la
principal ciutat, disposen d'un estoc més nombrds comparat amb les botigues

de Vic i Manresa®.

» La roba basica esta col-locada en espais apart, nhormalment en taules o en
conjunts radials amb penjadors ja que té una importancia molt gran i fa que sigui

més facil buscar-1a*°.

3 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informaci6. Pag.56
% Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’'informaci6. Pag.56.
% Vegeu el punt 5 de 'annex on es troben les taules d'informacio. Pag.56.
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e Stradivarius, sén botigues amplies, majoritariament de forma quadrada i
normalment de dimensions grans. Cal dir que la botiga de Manresa i de Vic son
molt similars pel que fa I'espai i forma mentre que les dues situades a Barcelona
s6n més grans i la botiga de Passeig de Gracia és la botiga Stradivarius més
gran de tot Catalunya, tal i com una dependenta d’alla ens va informar. Totes

les botigues visitades consten d’un pis®.

e La roba exposada a l'entrar a Stradivarius, en les primeres tauletes que ens
trobem, és la mateixa en totes les altres botigues Stradivarius. Es a dir, si a
'entrar trobem uns pantalons concrets i un jersei concret en les primeres
tauletes amb les que topem, les altres botiges Stradivarius també contenen les
mateixes peces a I'entrada. Per aixd0 diem que la roba que es col-loca just a
'entrar és especial ja que sempre és la mateixa en qualsevol altre botiga
Stradivarius. S’ha pogut comprovar ja que es va veure després d’'una visita el
dissabte dia 8/12/12 a les 12:00 a Stradivarius Manresa i a les 17:30h a
Stradivarius Vic que la roba exposada era la mateixa. Pel que fa les botigues de
Barcelona, el dissabte 15/12/12 es va realitzar una visita a les 18:00h a les dues

botigues i, es va veure que la roba exposada també era la mateixa®.

» La roba esta col-locada per colors perd a I'hora per estils i també fan conjunts
sencers combinats amb complements a totes les botigues ja que si es déna
una ullada a qualsevol botiga sempre s’hi troba maniquins al seu interior, ja

vestits amb els seus respectius complements®.

3 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56.
3 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56.
3 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56.
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A les taules normalment hi ha exposats els jerseis i pantalons col-locats d’'una
forma determinada. Habitualment col-loquen el mateix model de basic en un
mateix lloc en tots els colors disponibles i ordenats per talles. A vegades te'n
col-loquen dos de junts encara que no siguin del mateix model perdo només ho

fan si aquests s’assemblen molt®.

El calcat es troba col-locat en diferents llocs tot i que majoritariament en espais
de la botiga utilitzats Unicament per exposar calgcat o bé a la part inferior sota les
tauletes etc. Cal dir que tant a Vic com a Manresa trobem un espai dedicat
Gnicament al calgat, el de Vic més gran i més visible. Per altre banda, les dues
botigues consten de calcat dispers per la botiga perd sempre a la part superior o
inferior. En canvi, les dues botigues de Barcelona no disposen d’'un espai

dedicat Gnicament al calgat*.

Les bosses de ma acostumen a anar a la part de dalt del prestatge, tot i que
algun cop també n’hi ha en taules. Podem dir que Stradivarius no déna tanta
importancia als complements i la bijuteria perqué Inditex ja té una altra marca
gque es dedica a aix0. Tant a Vic com a Manresa i Barcelona la major part de
complements estaven situats a la part superior com s’ha dit i davant de la caixa
totes elles disposaven d'un moble o tauleta on es troba tot tipus de

complements i on també hi havia bosses de ma*.

9 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56.
a0 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56.
“ Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’informacié. Pag.56.
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e Stradivarius, col-loca la roba formant conjunts. Un metode molt rellevant per tal
d’ajudar a la gent escollir la roba amb més facilitat i veure com es pot combinar.

Totes les botigues visitades presentaven aquesta caracteristica®.

» La botiga disposa d’'una atencié al client molt bona, ja que els treballadors o
dependents d'aquesta ofereixen un tracte de cara al client molt apropiat i
correcte. Per tant Stradivarius disposa de treballadors amables i sempre
disposats a ajudar-te amb qualsevol dubte, fins i tot sempre que necessites
alguna talla, si disposen d'aguesta guardada en el magatzem la van a buscar
sense cap mena de problema. Totes les botigues visitades compten amb
treballadors amb aquestes caracteristiques ja que sempre podem veure'ls

disposats a ajudar-te o resoldre’t qualsevol dubte®.

e Stradivarius crea un ambient agradable i estimulador al seu interior, causat per
la masica sempre present en totes les botigues de la cadena visitades. Com ja
s’ha dit la musica sempre es pot escoltar, a més el volum d'aquesta a l'interior
de la botiga és forca alt. Es musica actual, dinamica, que fa sentir al client
modern i de gust a la botiga. També fa que el temps passi més rapid pel client

tot i portar bastant temps dins la botiga™.

En aquest apartat es posa punt i final al primer objectiu del treball: trobar les
estrategies de marqueting utilitzades per Stradivarius. A continuaci6é, es passa a
analitzar I'impacte o les sensacions que causa Stradivarius en un total de 30 persones,

el segon objectiu del treball.

“2 vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d'informaci6. Pag.56.
“3 Vegeu el punt 5 de I'annex on es troben les taules d’'informaci6. Pag.56.
“ Vegeu el punt 5 de 'annex on es troben les taules d'informacié. Pag.56.
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5. ANALISIS DELS RESULTATS OBTINGUTS EN LES ENQUEST ES

Per tal d’analitzar I'impacte que causa la botiga Stradivarius de cara al public, ja que és
un dels dos objectius del treball, s’ha realitzat una enquesta en un total de 30 persones
amb una franja d’edat compresa entre els 15 i els 20 anys. Amb aquesta enquesta s’ha
volgut coneixer la impressié que té el public davant d’aquesta botiga i quins son els
aspectes de Stradivarius en que el client es fixa quan entra en ella. Per tant, va

relacionat amb les estratégies de marqueting o comercials.

A continuacio, trobem exposades les dades obtingudes en les enquestes realitzades a
30 persones, les dades estan expressades en percentatges. L'enquesta que s’ha
passat a troba a l'annex, on podreu llegir correctament cada enunciat de cada

pregunta ja que en els grafics només esta explicita la resposta®.

Respostes: pregunta n.1

mSi

mNO

> Vegeu el punt 6 de 'annex on es troba I'enquesta. Pag.61.
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Respostes: pregunta n.2

M L'estil de roba que ofereixen les
seves peces ja que n'hi ha una
gran varietat

B Perque trobem roba de tota
classe

1 El preu en que trobem els
productes, assequible per tots
els col-lectius

M El tracte que t'ofereix el
personal de la botiga

m Altres

3%

Respostes: pregunta n.3

M En les peces de roba que trobo
exposades al principi al entrar

B En el tipus de musica que s'escolta, és a
dir I'ambient que trobem dins d'aquesta,
que crea "bon rotllo"

M En la distribucié de la roba dins de la
mateixa botiga que fa que trobem una
major facilitat buscant la roba que volem.

B En els conjunts exposats en els maniquins
de dins la botiga

M En la decoraci6 de la botiga
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Respostes: pregunta n.4

M Als laterals amb els penjadors i
les “postades”

M Al centre de la botiga, a les
tauletes

= No ho sé depen del que busco

Respostes: pregunta n.4B

M Perque als laterals normalment és on hi
ha la roba que m’agrada més.

0%

B Perque als laterals hi ha més quantitat de
roba i puc trobar peces més variades.

m Perque al centre de la botiga, és el primer
que veig a I'entrar i em dirigeixo primer
alla ja que la roba es pot veure millor i no
trobem tanta quantitat de roba
acumulada.

B Perque al centre de la botiga és on hiha la
roba que normalment m’agrada més.
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Respostes: pregunta n.5

mSi

H No

Respostes: pregunta n.6

| Si, sempre
® No, mai

 De vegades
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5.1. INTERPRETACIO DELS GRAFICS

A continuacié, un cop llegida I'enquesta i visualitzades les respostes en els grafics, cal

interpretar-les.

Primerament cal dir que respecte la primera pregunta referent a la relacié entre
aparadors i publicitat, un 90% (27 persones) de la poblacié enquestada creu que els
aparadors si que tenen un paper molt important en la botiga. Per tant, I'aparador €s un
reclam de cara el client i ajuda a aquest a entrar a la botiga, per aixdo mateix la botiga
té tanta cura alhora de fer aparadors i els fa amb unes caracteristiques concretes, que
son les que trobem en I'apartat de les estrategies de marqueting, ja que el propi client
reconeix que els aparadors li criden 'atencid. Per altre banda, homés un 10% de la
poblacié enquestada creu que aquests no tenen cap mena d'importancia per a la

botiga.

Si prosseguim llegint la segona pregunta, veiem que la major part de la poblacid, un
67% (20 persones) entra en una botiga com Stradivarius perqué ofereix un estil de
roba mol variat, un 23% (7 persones) perque troben roba de tota classe des de més
formal a informal o bé perqué ofereix bons preus, eleccié corresponent a un 10% (3
persones). Mentre que les opcions corresponents al tracte dependent-client i I'opcio
altres no han obtingut cap vot. Es a dir, podem interpretar que la major part dels
clients coincideixen en que Stradivarius és una de les poques botigues que ofereix
roba bonica i amb molta opcié de tria, per aixd és una botiga on va a comprar molta
gent i, a més a més, 'acompanya el bon preu dels productes. Aquest és un factor que

influeix molt en el mén actual ja que ens trobem en plena crisi economica.
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Amb la pregunta numero tres de I'enquesta, hem aconseguit esbrinar que un 47% (14
persones) dels enquestats que entren a Stradivarius els crida I'atencié la roba
exposada al principi a I'entrar, seguit d’'un 17% (5 persones) que els crida I'atencio
I'ambient que ofereix la botiga gracies a la muasica de fons i un 13% (4 persones) la
decoracio de la botiga, ja que conté quadres amb models lluint la seva roba, lampades
etc. Finalment, trobem un empat amb un 10% (3 persones per cada opcid) en els
conjunts ja completats en els maniquins de dins la botiga i amb la distribucié de la roba

en la botiga, que facilita la compra.

Posteriorment, fent referencia a les respostes obtingudes en la quarta pregunta,
podem dir que tres quartes parts dels enquestats, concretament un 70% (21 persones
si sumem els vots de 'opcid laterals amb els vots que prefereixen el centre), tenen clar

on es dirigeixen a I'entrar en una botiga com Stradivarius.

La meitat, el 47% (14 persones) coincideix en que les tauletes corresponents al centre
de la botiga és el primer lloc on donen una ullada. Per tant, aixo0 pot respondre el
perqué sempre trobem la mateixa roba a les tauletes a I'entrar a diferents botigues
Stradivarius, ja que si la propia cadena sap que la majoria de la poblacié es dirigeix en
un lloc o un altre, fa una tria escrupolosa de la roba més apropiada per aquell lloc, la
que pot agradar més i que pugui produir una molt bona impressié just en el moment

d’entrar.
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Si ens fixem amb la grafica 4B (complementa a l'altre grafica ja que simplement ens
exposa les raons per les quals les persones han escollit I'opcio dels laterals o I'opcio
de les tauletes centrals excloent I'opcié corresponent a no ho sé€) veiem que la
poblacié que es dirigeix al centre a les tauletes no es dirigeix alla perque li agradi més
la roba d’'alla encara que pot passar, siné que es dirigeix alla al centre perque és el

primer que troben al entrar.

Continuant encara comentant el quart grafic, amb les respostes de les enquestes hem
obtingut, com ja s’ha dit, un 47% que opten per a les tauletes centrals, un 23% que es
dirigeixen primer als laterals i un 30% que aniran en una zona o en una altre depenent
del que tinguin previst comprar. Aquest 23% que opten pels laterals argumenten la
seva eleccio en el grafic 4B amb un 24% (5 persones) que opten per anar als laterals
pergué hi ha més quantitat de roba i un 9% (2 persones) que creuen que als laterals és
on hi ha la roba que més els agrada. Per altre banda, aquest 47% central argumenten
la seva resposta amb un 67% (14 persones) dient que van a les tauletes centrals

perqué és el primer que veuen i troben a I'entrar.

Per acabar aquest analisis dels resultats de les enquestes, només ens falta dir que
amb les dues Ultimes preguntes de I'enquesta, és a dir amb els dos dltims grafics,
podem saber que un percentatge gegant dels enquestats, el 97% (29 persones),
coincideixen en que es senten comodes a linterior de la botiga estudiada i que per
acabar en I'tltim grafic, un 63% (19 persones) dels enquestat a vegades compra més
del que tenia previst en un principi, argumentant-ho dient que compraran més del
previst sempre depenent dels diners disponibles en aquell moment, mentre que un
27% (9 persones) responen que sempre surten amb més roba del previst i nomes un

10% (3 persones) respon que mai surt amb més roba.
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6. CONCLUSIONS FINALS

A continuacié, un cop acabat el treball, cal recopilar tota la informacié donada en ell, és
a dir, cal arribar a una conclusié sobre tot el que s’ha escrit. Hem de dir que ha estat

possible complir tots els objectius que s’han marcat en el treball.

Un cop el treball acabat, cal respondre o remarcar la hipotesi enunciada, en aquest
cas, I'objectiu del nostre treball és coneixer les estratégies de marqueting o comercials

emprades per Stradivarius i analitzar I'impacte que causa Stradivarius en un col-lectiu.

Gracies a les visites realitzades i la informacié cercada sobre les estrategies de
marqueting utilitzades per Stradivarius, durant el transcurs del treball s’ha arribat a
coneixer quines son totes aquestes estrategies. S’ha pogut veure que Stradivarius a
I'hora de donar-se a coneixer, és a dir, fer publicitat sobre la botiga utilitza la publicitat
no-convencional. Es necessari dir aixd perqué les estratégies de marqueting van
relacionades 0 més ben dit, sén publicitat sobre botiga, per tant si hem dit que utilitza
la publicitat no-convencional, es tracta d’estratégies relacionades amb la publicitat no-
convencional. En el seglUent paragraf, es troben sintetitzades i s’arriba a una conclusio

sobre la utilitat d’aquestes.

Com s’ha explicat durant el treball, aquestes estrategies van relacionades amb els
aparadors i l'interior de la botiga. Hem vist que Stradivarius un dels seus punts claus
sbn els aparadors. Per tant, aquests estan estudiats per tal de mostrar un seguit de
caracteristiques que atreguin el client. Gracies al treball sabem que: el maniqui dels
aparadors ha de constar d’'un seguit de caracteristiques, el color (beix o blanc) d'una

certa expressivitat (maniquins expressius pero que no desvien I'atencié del client,
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ja que no volen que el client es fixi amb el maniqui sindé que volen que es fixi amb la

roba que porta).

Per altre banda, el fons dels aparadors també disposa d'unes certes caracteristiques
(acostuma a ser un fons clar tot i que no sempre és aixi, perd0 sempre queda
perfectament combinat amb la roba exposada als maniquins). Cal dir, també, que els
aparadors consten d’un canvi per temporada. Es a dir, Stradivarius amb els seus
aparadors vol captar els clients i fa dels aparadors un espai modern en tots els sentits
ja sigui amb la decoracié d’aquests, les combinacions de colors i la roba que porten
els maniquins posada juntament amb les caracteristiques del propi maniqui i la
renovacié constant de l'aparador. En general, podem dir que intenten fer brillar els
aparadors ja que saben perfectament que sén un reclam pel comprador i els aporten
un gran nombre de clientela. Podem dir que aquestes son les estratégies de
marqueting utilitzades per Stradivarius per influir al possible comprador que es troba a
'exterior de la botiga, ja que amb aquestes pretenen augmentar el nombre de

compradors i ho aconsegueixen.

Com ja s’ha explicat, I'interior de la botiga també esta replet de trampes que el client
ignora perd0 que realment sén molt efectives. Aquestes trampes o0 estratégies
orientades a linterior de la botiga sén les estrategies relacionades amb el
posicionament, la ubicacié dels productes a linterior de la botiga, I'ambient que la
botiga crea de cara el client i la decoracié de la botiga. Diem el posicionament i la
ubicacié dels productes perqué la mateixa cadena Stradivarius s’encarrega que els
seus treballadors sempre mantinguin un ordre a la botiga; és a dir, sempre trobarem
tot I'estoc perfectament ordenat, ja sigui per talles, per colors i per semblanca que

permet al client una certa facilitat a I'hora de cercar els productes.
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Sempre trobarem separada la roba basica de la resta ja que aquesta, en el cas de
Stradivarius, és molt important ja que ocupa un volum de vendes molt gran. Es per
aixo que la col-loquen en conjunts radials que es veuen molt facilment i permeten una

millor tria del producte.

També cal tenir present que el fet que Stradivarius disposa d’'un gran estoc amb roba
de tota classe, formal, d’esport, informal, atrau més el client ja que pot trobar roba per

qualsevol tipus d’activitat en un sol establiment i, a més a més, a bon preu.

Pel que fa 'ambient de la botiga, s’aprecia facilment com Stradivarius intenta crear un
ambient jove, ja que la botiga ofereix roba juvenil. Aquest ambient el crea gracies a la
musica (juvenil, moderna, amb ritme) que sempre esta present a la botiga, que fa que
el client perdi la nocié del temps i estimula al comprador, ja que I'anima. També un
factor que fa que el client tingui ganes de repetir compres a la botiga, és el tracte del

personal que hi treballa ja que és molt agradable i disposat a ajudar-te en tot moment.

En conclusio, pel que fa les estrategies de marqueting, Stradivarius o el grup Inditex
sap cridar perfectament I'atencié del client i fidelitzar-lo a les botiges ja que gracies a
tots aquests factors citats anteriorment, Inditex i les seves cadenes s’han convertit en
les liders del mercat europeu arribant al primer semestre del 2012 amb unes vendes

valorades en 7.239 milions d’euros segons la premsa espanyola.

Finalment, en relaci6 amb les 30 persones enquestades, podem dir que la majoria
d’elles veuen Stradivarius com una botiga on es senten completament comodes i que
la major part d’aquestes quan van a comprar a la botiga, si els és possible, surten amb
més peces de roba del compte, encara que depenent de la situacié economica en que
es troben. Per tant, podem dir que la roba de la botiga gracies a la seva gran diversitat

d’estils i la renovacié constant agrada molt al client. A més a més, és assequible per
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aixo els compradors tenen més possibilitats de sortir de la botiga amb més roba del
compte. També s’ha de dir que amb les enquestes, s’interpreta que aquest gust per
Stradivarius és causa d’'aquestes estratégies comercials que s’han citat anteriorment,
la musica, la varietat de productes, el preu en que es troben... que fan que la poblacié
gue hi va a comprar senti ganes de tornar-hi i tingui la imatge de Stradivarius com una
botiga moderna on podem trobar diferents productes per diferents ocasions a bon

preu. En general, el que un comprador busca en una botiga.

Per posar punt i final al treball vull donar la meva opinié sobre aquest, deixant de
banda el fet que és un treball i que porta feina, valoro positivament haver-lo realitzat ja
que m’ha servit per aprendre com es fa un treball amb totes les lletres i m’ha servit per
coneéixer sobre Stradivarius i Inditex, el grup empresarial que més marca avui en dia.
També vull dir que al ser un treball on he escollit jo mateixa el tema no m’ha resultat
gens pesat de realitzar i finalment acabar dient que I'experiencia d’haver-lo realitzat ha
estat completament positiva tot i que durant la recerca d’informacié m’ha sorgit algun
problema com pot ser la privacitat de la informacié en la cadena que fa que sigui

limitada i es necessari buscar-la en altres llocs.

Pagina 42



Stradivarius i les seves estratégies de marqueting INS I'Alt Bergueda
Curs 2012-2013

ANNEXES
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1. ANNEX: GLOSSARI DEL TREBALL

A continuacié es troben citades les paraules que durant el treball estan en cursiva i
acompanyades d’'un numero en forma de subindex que al peu de pagina ens indica
gue per tal de coneixer el seu significat cal consultar el glossari. Es troben citades

alfabéticament.

Acabat final : Els acabats finals s6n un cop la roba confeccionada, és acabar de donar
els Ultims retocs en aquesta. Aquests retocs secundaris poden ser per exemple:
esmaltats i perxats, envelliment de la roba, acabats quimics, formes i dibuixos sense

estampacio, entre altres.

Capital Social:  El capital social és el valor dels béns o els diners que els socis

aporten a una empresa sense dret de devolucio.

Centres logistics : Espais on es duen a terme les activitats logistiques de I'empresa
gue son aquelles activitats que cobreixen la gestio i la planificacié de les activitats dels
departaments de compres, producci6, transport, emmagatzematge, manteniment i

distribucio.

Contracte de franquicies : Un contracte entre un empresari (franquiciador) que cedeix
a un altre (franquiciat) el dret a I'explotacié d'un negoci de productes o serveis segons

certes condicions.
Diafan: Que ofereix molta llum o claror.

Empresa Cartel: Es un acord formal entre empreses del mateix sector, la fi del qual és

reduir o eliminar la competéncia en un determinat indret.

Pagina 44



Stradivarius i les seves estratégies de marqueting INS I'Alt Bergueda
Curs 2012-2013

Fase de confeccié : Consisteix a fer les peces de vestir que els modistes han

dissenyat previament.

Formats comercials: Els formats comercials sén aquells llocs on es col-loca un
producte a disposicié del client de manera que aquest pugui aconseguir-lo a un bon

preu.

Marcada: Procés de confeccio de les peces de roba on es dibuixa les parts de la peca

a la tela que es vulgui utilitzar per posteriorment tallar-la.

Roba basica : Roba sense cap caracteristica en especial, sense brodats, estampats
etc. Simplement una peca llisa. La roba basica és la més barata i assequible per a

tothom.

Sector del Retail: Es un sector economic que engloba les empreses especialitzades
en la comercialitzacié massiva de productes o serveis uniformes a grans quantitats de

clients

Sistema logistic:  Conjunt de mitjans i metodes necessaris per dur a terme

l'organitzacié d'una empresa, 0 d'un servei, especialment de distribucio.

Tall: Acci6é i manera de tallar les peces de roba per a un vestit, les de cuir i de pell per
a un calcat i, en general, de qualsevol element amb el qual hom ha de confeccionar

alguna cosa.
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A continuacié, podeu trobar un seguit d’informacié que s’ha cregut interessant incloure

al treball ja que ens pot ajudar a comprendre i completar-lo millor, tot i no ser una

informacio extremadament necessaria ja que molts dels temes que apareixen citats ja

sOn coneguts.

2.1. AMANCIO ORTEGA GAONA

infobiografias.com

Amancio Ortega Gaona; Va
néixer a Busdongo de Arbas,
Lle6 al 1936. Empresari
espanyol, fundador [
president del grup textil
Inditex (Industries de Disseny

Textil).

Refugiat en la normalitat i en

['anonimat, la seva vida i fins

i tot el seu rostre han estat durant molts anys un dels secrets més ben guardats del

panorama empresarial espanyol. Amancié Ortega Gaona fundador d’aquest grup,

compta amb la major fortuna d’Espanya i la segona d’Europa essent el seté home

més ric del mén, amb una fortuna de 31.000 milions de ddlars, gracies al seu

imperi empresarial que presidia i controlava, amb gairebé un 80% de participacié

fins el 2011, un imperi dels més rellevants en la industria nacional, valorat en més

de 60.000 milions d'euros.
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Amancio Ortega, fill d'un ferroviari val-lisoleta establert a Lled, la familia es va
traslladar a La Corunya, on el jove Amancio va comencar a treballar com a
repartidor en la camiseria Gala, un dels negocis comercials més celebres de la
capital gallega. Al poc temps, el van contractar a la merceria La Maja, també
negoci prosper de la ciutat, en qué ja treballaven dos dels seus germans, Antonio i
Josefa, i on va conéixer a Rosalia Mera Goyenechea, la seva primera esposa. Alla
va adquirir els seus primers coneixements sobre el sector téxtil i no va trigar a
aventurar-se amb un negoci propi al que va batejar el 1963 amb el nom de
Confeccions Goa (inicials del seu nom i cognoms col-locades en ordre invers) i on

va comencar a fabricar bates.

La seva concepciéo empresarial es va assentar en la maxima d'oferir moda a baix
preu i va idear una férmula per abaratir costos que passava per la formacio d'un
negoci integrat en el qual es fabricava, es distribuia i es venia directament el
génere. Aixi va néixer el 1975 la primera botiga Zara al carrer Torreiro de La
Corunya. La seva familia i un reduit grup de treballadors es van convertir en el
primer equip col-laborador d'Ortega, i Zara es va transformar en pocs anys en un

fenomen empresarial, amb escassos precedents a Espanya.

La capacitat personal d'Amancio Ortega per dirigir I'empresa unida a la
programacio Just in Time (que li permet col-locar els productes textils demandats
en els punts de venda en només dues setmanes) i la politica de preus van
aconseguir expandir el negoci i introduir-lo amb éxit en el mercat de quaranta

paisos, repartits per tot el mén.

Pagina 47



Stradivarius i les seves estratégies de marqueting INS I'Alt Bergueda
Curs 2012-2013

Amancio Ortega mai concedia entrevistes i en els arxius dels diaris només es
conservava una Unica fotografia de I'enigmatic empresari gallec, la qual va
apareixer el 1999 en les pagines de la “Primera memoria oficial d'Inditex”. Aquell
any es va mostrar a la societat el rostre de I'home que havia aixecat en trenta anys

un imperi empresarial.

Marcos, I'inic fill home d'Ortega, va néixer amb una greu discapacitat i I'empresari
va promoure la fundaciéo de Paideia, una institucio de suport a menors amb
deficiencies, que dirigeix la seva exdona, de la qual es va separar el 1986. Després

es va casar amb Flora Pérez Marcote, emprada en una de les seves fabriques

Amancio Ortega Gaona, el 2011 deixa el seu carrec presidencial d’'Inditex a mans

de Pablo Isla Tejera, ja integrant en el grup.
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2.2. PABLO ISLATEJERA

Pablo Isla Alvarez de Tejera (Madrid, 1964),
llicenciat en Dret a Madrid i advocat de I'Estat, és
I'actual president del grup téxtil Inditex. Va presidir
el consell d'administracié del Grup Altadis, del que

va ser copresident des del juliol de 2000.

Es el tercer dels quatre fills de José Maria llla i
Carmen Alvarez de Tejera Menchu. El seu pare va
ser un executiu en diverses empreses com

Lactaria Espanyola, Luis Mejia, Renfe i el Grup

d'Empreses Alvarez. Casat amb Maria de la Vega.

Al juny de 2005 és nomenat Conseller Delegat d'Inditex, on és al mateix temps
vicepresident primer i membre del Consell d'Administracié. El 10 de gener de 2011 és
proposat, per Amancio Ortega, per ser el president executiu del grup Inditex. EI 19
juliol 2011 Pablo Isla passa formalment a ser President del Grup Inditex substituint

Amancio Ortega que ja no exerceix cap carrec executiu.
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3. ANNEX: EL MARQUETING

3.1. CONCEPTE “MARQUETING":

El terme “marqueting” és un anglicisme que té diverses definicions, pero que totes
estan estretament relacionades entre elles i ens venen a dir el mateix. En general
perque sigui més senzill entendre-ho podriem dir que és el conjunt d'estudis i
técniques destinats a millorar la venda d’'un producte o d’'un servei, pero tot i aixi a

continuacio trobem un conjunt de possibles definicions per aquest terme:

» Segons Philip Kotler (considerat per alguns pare del marqueting) és: «el procés
social i administratiu pel qual els grups i individus satisfan les seves necessitats

en crear i intercanviar béns i serveis»

+ Es en realitat, una subciéncia o area d'estudi de la ciéncia d'Administracio.

» El marqueting és un conjunt de principis, metodologies i técniques a través de
les quals es busca conquistar un mercat, col-laborar en I'obtencio dels objectius
de l'organitzacio, i satisfer les necessitats i desitjos dels consumidors o clients.

« ElI marqueting és l'orientaci6 amb que s'administra el mercadeig o la
comercialitzacié dins d'una organitzacié. Aixi mateix, busca fidelitzar clients,
mitjancant eines i estratégies; posiciona en la ment del consumidor un

producte, marca, etc. Buscant ser I'opcio principal i arribar a I'usuari final.
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3.2. CONCEPTE “ESTRATEGIA DE MARQUETING”:

El marqueting involucra estrategies de mercat, de vendes, estudi de mercat,
posicionament de mercat, etc. Freqlientment es confon aquest terme amb el de

publicitat, sent aquesta ultima només una eina del marqueting.

Les “estratégies de marqueting”, també conegudes com a estratégies comercials,
consisteixen en accions que es duen a terme per aconseguir un determinat objectiu
relacionat amb el marqueting. Exemples d'objectius de marqueting poden ser: captar
un major nombre de clients, incentivar les vendes, donar a coneixer nous productes,

aconseguir una major cobertura o exposicié dels productes, etc.

3.2.1. Tipus d'estrategies de marqueting:

* OFENSIVA: l'objectiu d’aquesta és aconseguir nous clients, es du a terme
augmentant o creant mercats o capturant participacio.

« DEFENSIVA: L'objectiu d'aquesta es fidelitzar els clients actuals, es du a terme

mantenint la base de clients, recuperant clients perduts, o amb ventes

addicionals per clients.
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3.2.2. Alguns exemples d’estratégies de marqueting

Per que ens fem una idea de que pot significar una estratégia de marqueting, en

aquest apartant en tenim dos exemples:

« LES EMOCIONS DE PALANQUEJAMENT

No importa el que diguin, la decisié de compra és emocional per a molts clients.
Les grans empreses gasten milions de dolars jugant en les emocions dels seus
clients. La clau és crear una campanya que fa que els consumidors la sentin i
prenguin la decisié de comprar els seus productes.

+ ESTABLIR UNA DATA LIMIT

Per qué tants anuncis posen emfasi en la data en que acaba la venda? Perque
la gent respon als terminis. Les estratégies de marqueting dissenyades al
voltant de la idea dels subministraments limitats, les reduccions temporals de
preus, o altres mecanismes que creen un sentit

d'urgéncia pot proporcionar un flux rapid dels clients i, potencialment, pot

comencar un negoci que pateix d'una disminucié de la base de clients.
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4. ANNEX: FOTOGRAFIES

A continuacié hi ha un seguit d'imatges de cada una de les botigues visitades a
Barcelona, Vic i Manresa, amb una fotografia corresponent als aparadors i I'entrada de
cada una d’elles. Només es disposa d’imatges de la part exterior de les botigues ja que

no esta permeés fer fotografies a l'interior de la botiga.

Fotografies Stradivarius Manresa
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Fotografies Stradivarius Vic
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Fotografies Stradivarius Barcelona

Passeig de Gracia n.11

Carrer Pelai n.30
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5. ANNEX: TAULES COMPLETES SOBRE LES ESTRATEGIES DE_MARQUETING

| CARACTERISTIQUES DE LES DIFERENTS BOTIGUES VISITA DES

A continuacid es troben exposades les taules utilitzades a I'hora d’anar a recopilar la

informaci6 sobre les estratégies de marqueting en les diferents botigues.

+ STRADIVARIUS Manresa: Passeig Pere IlI (TAULA 1)
 STRADIVARIUS Vic: Carrer del Carme n.6 (TAULA 2)
« STRADIVARIUS Barcelona: Carrer Pelai n.30 (TAULA 3)
* STRADIVARIUS Barcelona: Passeig de Gracia n.11 (TAULA 4)
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STRADIVARIUS Manresa: Passeig Pere 1ll > TAULA 1

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART EXTERIOR DE LA BOTIGA si | NO

Canvi constant d'aparadors. Cada 3 setmanes. X
Canvi cada temporada de I'estetica del fons dels aparadors.

X
Aparadors moderns i expressius que destaquen amb combinacions de no molts colors. X
Logotip de Stradivarius present a la part superior dels aparadors. X
Aparadors mes aviat petits . X
Aparadors on és facil identificar el qué busques i que ens déna una idea del qué podem trobar | X
a dins, a vegades amb els preus marcats.
Els maniquins consten de pocs detalls. X
Els maniquins sén blancs o beixos. X
Els maniquins fan que tingui una idea molt clara de I'aspecte de la roba un cop posada. X
Depenent de la ubicacié de la botiga ofereix un estil 0 un altre. X

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART INTERIOR DE LA BOTIGA si | NO

Canvi setmanal de l'interior de la botiga. X
Distincié entre els estils de roba (basic i fantasia). X
Oferta de roba basica assequible amb gran varietat de colors. X
Botigues amplies amb forma quadrangular amb sostres no gaire alts. X
Roba col-locada per colors i a I'hora estils i amb presencia de conjunts ja fets. X
Roba basica col-locada apart en conjunts radials. X
A les tauletes també hi trobem els jerseis i els pantalons tots els d’aquell mateix model i amb | X
diferents colors.
Calcat col-locat al terra 0 bé a dalt els prestatges. X
Presencia d’un espai dedicat al calgat en general. X
Bosses de ma col-locades a dalt els prestatges i pel que fa la resta de complements col-locats
en una part de la botiga, (normalment penjats en una paret) o també sobre el tauler de la | X
caixa per quan vas a pagar.
La roba exposada a I'entrar a la botiga, en les primeres tauletes que trobem, la primera que | X
podem veure, és la mateixa a la resta de botiges.
Personal molt amable. X
Musica moderna . X
Preséncia de conjunts sencers exposats. X
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STRADIVARIUS Vic: Carrer del Carme n.6 = TAULA 2

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART EXTERIOR DE LA BOTIGA st | NO
Canvi constant d’'aparadors. Cada 3 setmanes. X
Canvi cada temporada de I'estéetica del fons dels aparadors. X
Aparadors moderns i expressius que destaquen amb combinacions de no molts colors. X
Logotip de Stradivarius present a la part superior dels aparadors. X
Aparadors mes aviat petits X
Aparadors on és facil identificar el que busques i que ens dona una idea del qué podem trobar a §
dins, a vegades amb els preus marcats.
Els maniquins consten de pocs detalls X
Els maniquins sén blancs o beixos. X
Els maniquins fan que tingui una idea molt clara de I'aspecte de la roba un cop posada. X
Depenent de la ubicacié de la botiga ofereix un estil de roba o un altre. X

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART INERIOR DE LA BOTIGA Si NO

Canvi setmanal de l'interior de la botiga.
Distincié entre els estils de roba (basic i fantasia). §
Oferta de roba basica assequible amb gran varietat de colors. X
Botigues amplies amb forma quadrangular amb sostres no gaire alts. X
Roba col-locada per colors i a I'hora estils i amb presencia de conjunts ja fets X
Roba basica col-locada apart en conjunts radials. X
A les tauletes també i trobem els jerseis i els pantalons tots els d’aquell mateix model i amb | X
diferents colors
Calcat col-locat al terra 0 bé a dalt els prestatges. X
Preséncia d’'un espai dedicat al calgat en general. X
Bosses de ma col-locades a dalt els prestatges i pel que fa la resta de complements col-locats
en una part de la botiga, (normalment penjats en una paret) o també sobre el tauler de la caixa | X
per quan vas a pagar.
La roba exposada a I'entrar a la botiga, en les primeres tauletes que trobem, la primera que | X
podem veure, és la mateixa a la resta de botiges.
Personal molt amable
Mdsica moderna §
Preséncia de conjunts sencers exposats X
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STRADIVARIUS Barcelona:; Carrer Pelai n.30 > TAULA 3

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART EXTERIOR DE LA BOTIGA Ssi | NO
Canvi constant d'aparadors. Cada 3 setmanes. X
Canvi cada temporada de I'estetica del fons dels aparadors. X
Aparadors moderns i expressius que destaquen amb combinacions de no molts colors. X
Logotip de Stradivarius present a la part superior dels aparadors. X
Aparadors mes aviat petits X
X
Aparadors on és facil identificar el que busques i que ens déna una idea del qué podem trobara | X
dins, a vegades amb els preus marcats.
Els maniquins consten de pocs detalls X
Els maniquins sén blancs o beixos. X
Els maniquins fan que tingui una idea molt clara de I'aspecte de la roba un cop posada. X
Depenent de la ubicacié de la botiga ofereix un estil de roba o un altre X
ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART INERIOR DE LA BOTIGA si | NO
Canvi setmanal de l'interior de la botiga
X
Distincié entre els estils de roba (basic i fantasia) X
Oferta de roba basica assequible amb gran varietat de colors X
Botigues amplies amb forma quadrangular amb sostres no gaire alts. X
Roba col-locada per colors i a I'hora estils i amb presencia de conjunts ja fets X
Roba basica col-locada apart en conjunts radials. X
A les tauletes també i trobem els jerseis i els pantalons tots els d’aquell mateix model i amb | X
diferents colors
Calcat col-locat al terra 0 bé a dalt els prestatges. X
Preséncia d’un espai dedicat al calgat en general. X
Bosses de ma col-locades a dalt els prestatges i pel que fa la resta de complements col-locats
en una part de la botiga, (normalment penjats en una paret) o també sobre la tauler de la caixa | X
per quan vas a pagar.
La roba exposada a l'entrar a la botiga, en les primeres tauletes que trobem, la primera que | X
podem veure, és la mateixa a la resta de botiges.
Personal molt amable
X
Muasica moderna X
Preséncia de conjunts sencers exposats X
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STRADIVARIUS Barcelona: Passeig de Gracia n.11 -> TAULA 4

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART EXTERIOR DE LA BOTIGA Sl NO
Canvi constant d'aparadors (3 setmanes aprox.) X
Canvi cada temporada de I'estéetica del fons dels aparadors. X
Aparadors moderns i expressius que destaquen amb combinacions de no molts colors. X
Logotip de Stradivarius present a la part superior dels aparadors. X
Aparadors mes aviat petits X
Aparadors on és facil identificar el qué busques i que ens déna una idea del qué podem trobar a | X
dins, a vegades amb els preus marcats.
Els maniquins consten de pocs detalls X
Els maniquins sén blancs o beixos. X
Els maniquins fan que tingui una idea molt clara de I'aspecte de la roba un cop posada. X
Depenent de la ubicacié de la botiga ofereix un estil de roba o un altre X

ESTRATEGIES ORIENTADES A LA PART INERIOR DE LA BOTIGA Si NO

Canvi setmanal de l'interior de la botiga
Distincié entre els estils de roba (basic i fantasia) §
Oferta de roba basica assequible amb gran varietat de colors X
Botigues amplies de forma quadrangular amb sostres no gaire alts. X
Roba col-locada per colors i alhora estils i amb presencia de conjunts ja fets X
Roba basica col-locada apart en conjunts radials. X
A les tauletes també i trobem els jerseis i els pantalons tots els d’aquell mateix model i amb | X
diferents colors
Calcat col-locat al terra 0 bé a dalt els prestatges. X
Preséncia d’'un espai dedicat al calgat en general. X
Bosses de ma col-locades a dalt els prestatges i pel que fa la resta de complements col-locats en
una part de la botiga, (normalment penjats en una paret) o també sobre la tauler de la caixa per | X
quan vas a pagar.
La roba exposada a l'entrar a la botiga, en les primeres tauletes que trobem, la primera que | X
podem veure, és la mateixa per a la resta de botiges.
Personal molt amable
Mdsica moderna §
Preséncia de conjunts sencers exposats X
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6. ANNEX: ENQUESTA

Edat: Poblacié:

1. Creus que els aparadors sén un punt importar en una botiga com Stradivarius a
I'hora d’atreure els clients?
Si
No

2. Quan vas a comprar en una botiga com Stradivariu s, anomena quins son els motius

pels quals elegeixes aquella botiga, no una altre. El queé t'identifica més.
L’estil de roba que ofereixen les seves peces ja que n’hi ha una gran varietat.

Perqué trobem roba de tota classe, des de més arreglar fins a roba esportiva,

per tant, en ella trobem una mica de tot.

El preu en qué trobem els productes, assequible per tots els col-lectius.
El tracte que t'ofereix el personal de la botiga.

Altres

3. Sivas a comprar en una botiga Stradivarius, qué és el que et crida més I'atencié en

entrar a la botiga, o amb el qué et fixes primer:
En les peces de roba que trobo exposades al principi a I'entrar.

En el tipus de musica que s'escolta, és a dir, 'ambient que trobem dins

d'aquesta, que crea “bon rotllo”

En la distribucié de la roba dins de la mateixa botiga que fa que trobem una

major facilitat buscant la roba que volem.
En els conjunts exposats en els maniquins de l'interior de la botiga

En la decoracié de la botiga (color, dibuixos, fotos... que podem trobar
exposades en les parets; mobles; complements per decorar, com poden ser

lampades..)

Altres
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4. Quan entres dins d'una botiga com Stradivarius, observem que normalment als
laterals és on trobem prestatges i penjadors amb la roba penjada, en canvi, al mig de
la botiga normalment trobem tauletes baixes i moder nes on la roba esta exposada i

és més facil de descobrir o trobar. On acostumes a mirar primer:
Als laterals amb els penjadors i les “postades”
Al centre de la botiga, a les tauletes
No ho sé depén del que busco

B. Indica el perquée de la teva elecci6 en el cas d° haver elegit els laterals o el

centre:
Perque als laterals normalment és on hi ha la roba que m’agrada més.
Perqué als laterals hi ha més quantitat de roba i puc trobar peces més variades.

Perqué al centre de la botiga, és el primer que veig a I'entrar i hem dirigeixo
primer alla ja que la roba es pot veure millor i no trobem tanta quantitat de roba
acumulada.

Perque al centre de la botiga, és on hi ha la roba que normalment m'agrada
més.

5. Stradivarius, és una botiga en la qual quan hi v  aig a comprar em sento comoda ja
que crea un acolliment cap al client molt favorable

Si
No

Quan vas a Stradivarius, acabes sortint de la botig a amb més peces de roba de

les que tenies previst comprar?

Si, sempre
No, mai

A vegades

Si la teva eleccio és “A vegades” digues perqueé.
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7. _ANNEX : BIBLIOGRAFIA

La informaci6 del treball s’ha extret de:

« FABREGA, Martin Fernando. Zara: el modelo de negocio de Inditex. Madrid: Cyan,
2004.
« http://www.recercat.cat/bitstream/handle/2072/179550/Equip21.pdf?sequence=1
* http://www.inditex.es/es/prensa/notas_de_prensa
« file://IC:/Users/Ariadna/Downloads/Grupo_INDITEX_ITX-Dossier-pl12-es.pdf
* www.stradivarius.com
* www.inditext.com
* http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/
< http://www.slideshare.net/javiergeohistoria/stradivarius-26 75746
» http://ca.wikipedia.org/wiki/Stradivarius_(marca)
e http://ca.wikipedia.org/wiki/Inditex
» http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
e http://www.absa.es/acabats.html
* http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/ruiz_c_a/capitulo4.pdf
« Nadia Morera Rovira (Treballadora Stradivarius Manresa)
Treballadors Stradivarius Manresa
Treballadors Stradivarius Vic

Treballadors Stradivarius Barcelona
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