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RESUMEN EJECUTIVO

El crecimiento del mercado de lujo de segunda mano y la creciente influencia de la
Generacion Z estan transformando las estrategias de las marcas que operan en este
sector. En este contexto, el presente Trabajo de Fin de Grado desarrolla una propuesta

de marketing digital para Vestiaire Collective en el mercado espanol para 2027.

Tras estudiar la compaiiia, el entorno competitivo y las caracteristicas de los
consumidores jovenes, se plantean distintas lineas de actuacion orientadas a aumentar
la visibilidad de la marca, fomentar la interaccion de los usuarios y fortalecer su
vinculacion con la plataforma. La propuesta se concreta en cuatro acciones digitales
orientadas a captar nuevos consumidores de la Generacion Z y reforzar su fidelizacion

dentro de la plataforma.

El trabajo pone de manifiesto que Vestiaire Collective cuenta con una base sélida sobre
la que seguir creciendo en Espaia, siempre que continle adaptando su comunicacion y

sus experiencias digitales a las nuevas dinamicas del mercado.

Conceptos y palabras clave:

Vestiaire Collective, marketing digital, Generacidn Z, lujo, segunda mano, sostenibilidad,

redes sociales, captacién y fidelizacién.



ABSTRACT

The growth of the second-hand luxury market and the increasing influence of Generation
Z are reshaping the strategies of brands operating in this sector. In this context, this
Bachelor's Thesis develops a digital marketing proposal for Vestiaire Collective in the

Spanish market for 2027.

After analysing the company, its competitive environment, and the characteristics of
young consumers, several strategic initiatives are proposed to increase brand visibility,
encourage user interaction, and strengthen customer engagement with the platform.
The proposal is structured around four digital actions aimed at attracting new

Generation Z consumers and enhancing customer loyalty within the platform.

The study highlights that Vestiaire Collective has a strong foundation for further growth
in Spain, if it continues adapting its communication and digital experiences to the

evolving dynamics of the market.

Key words and concepts:

Vestiaire Collective, digital marketing, Generation Z, luxury, second-hand, sustainability,

social media, customer acquisition and loyalty.
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1. Introduccion

1.1. Contextualizacion y justificacion del estudio

El mercado de lujo de segunda mano ha experimentado un crecimiento significativo en
los ultimos afios, liderado por el cambio en los valores de los consumidores, la
digitalizacion, y la creciente concienciacién con el medioambiente de la poblacion. En
este contexto, comprender el comportamiento de los consumidores mads jovenes se ha
convertido en primordial, dado que las nuevas generaciones estdn transformando el

paradigma de patrones de consumo tradicionales en la industria de la moda y del lujo.

Estudios recientes destacan el rol central de la Generacidn Z en la expansion del mercado
de segunda mano. Como sostiene el informe de Boston Consulting Group (BCG), en
colaboracién con Vestiaire Collective, aproximadamente un tercio de los articulos en
pertenencia de los consumidores de la Generacidon Z han sido adquiridos a través de
canales de segunda mano, lo cual es una proporcion mucho mayor que la de
generaciones mayores (Moizant et al., 2025, p. 6). Esta evidencia sugiere que el consumo
de segunda mano no es una practica ocasional para los miembros de la Generacién Z,

sino que conforma una parte integral de su relacién con la moda y el lujo.

Figura 1. Cuota de compras por canal en el armario de los consumidores, por generacion
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Fuente: Moizant et al. (2025, p. 6)

La creciente participacidon de la Generacidn Z en el mercado de lujo de segunda mano

esta perfectamente alineada con las tendencias estructurales globales relacionadas con



la sostenibilidad, el consumo responsable, y la busqueda de autenticidad vy
diferenciacion. Estas caracteristicas posicionan a la Generacion Z como objetivo
estratégico para las plataformas de lujo de segunda mano, no Unicamente por su patrén
de consumo actual, sino también por su impacto a largo plazo en la evolucién del

mercado.

Dentro de este mercado competitivo, Vestiaire Collective se posiciona como una de las
principales plataformas digitales especializadas en lujo de segunda mano. Su modelo de
negocio, basado en la reventa entre particulares, la sitla en la interseccién entre el lujo,
la digitalizacidn y la sostenibilidad. Tal es su relevancia, que, como sefialan Rangel-Pérez
et al. en su libro (2025), en 2021 la compaiiia obtuvo su primera certificacion B Corp,

siendo la primera plataforma de reventa en conseguirla.

Sus campafias de marketing innovadoras de alto impacto, su sélida comunidad online, la
confianza que genera en sus consumidores a través de sus procesos de autentificacién,
asi como el auge de la concienciacion ambiental y de las plataformas digitales en su
entorno, convierten a Vestiaire Collective en el caso de estudio idéneo sobre el que
disefar un plan estratégico de marketing digital dirigido a la Generacidn Z en el mercado

espafiol.

1.2. Objetivos

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es elaborar un plan estratégico de
marketing digital para Vestiaire Collective que refuerce la captacion de nuevos usuarios
y la fidelizacién de clientes de la Generacion Z en el mercado espaiiol del lujo de segunda

mano.
Para ello, se plantean los siguientes objetivos:

- Analizar el mercado global y espafiol del lujo de segunda mano, identificando sus
principales tendencias de crecimiento.

- Profundizar en el comportamiento digital, las motivaciones y los patrones de
consumo de la Generacién Z en el mercado de lujo de segunda mano con el fin de

orientar las acciones del plan hacia este segmento.



- Evaluar la posicion competitiva y las estrategias digitales actuales de Vestiaire
Collective frente a otros marketplaces del sector, como The RealReal, Vinted o
Depop.

- Analizar la presencia digital actual de Vestiaire Collective en el mercado espaiiol,
identificando fortalezas, debilidades, y oportunidades de mejora en su estrategia de

marketing digital.

1.3. El alcance del trabajo

El analisis de este trabajo esta enfocado en el mercado de lujo de segunda mano en el
sector de la moda, con especial atencidn al rol principal del marketing digital como
herramienta estratégica con la que atraer y retener a los consumidores que pertenecen
a la Generacién Z. La investigacion queda delimitada geograficamente al mercado
espanol, si bien se incluyen datos y tendencias globales de la industria para ofrecer

mayor contexto y entendimiento del entorno competitivo y de consumo.

Desde el punto de vista empresarial, el trabajo adopta un método de caso practico,
tomando Vestiaire Collective como plataforma de referencia, especializada en el
mercado de lujo de segunda mano. Del mismo modo, se lleva a cabo un analisis
comparativo con otros marketplaces relevantes en la industria como TheRealReal,
Vinted, y Depop, con el objetivo de identificar las principales diferencias en

posicionamiento de marca y estrategias de marketing digital.

En cuanto al publico objetivo, el estudio se enfoca especialmente en la Generacién Z
como segmento de consumidores estratégico, teniendo en cuenta su comportamiento
digital, sus motivaciones de consumo, y su relacién con el lujo de segunda mano. No se
examinan en profundidad otros segmentos de consumidores, ya que el objetivo primario
del estudio es analizar esta generacidn, dada su creciente relevancia en mercados

digitales y de reventa de articulos.

Finalmente, la investigaciéon sigue un enfoque cualitativo y estratégico basado en el
analisis de fuentes publicas y datos de la industria. El plan de marketing digital propuesto

no contempla su implementacién, sino que se plantea como una propuesta tedrica y
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estratégica orientada a la toma de decisiones.

1.4. Metodologia de investigacion

La metodologia utilizada en este trabajo se estructura en dos partes complementarias.
En primer lugar, se desarrolla una revision bibliografica para analizar el mercado de la
moda de lujo de segunda mano, las caracteristicas de la Generacion Z y el papel del
marketing digital dentro de este sector. Para ello, se han consultado fuentes académicas,

informes de mercado y documentacién corporativa de Vestiaire Collective.

En segundo lugar, se realiza una aplicacién prdctica centrada en esta empresa. A partir
del analisis de su situacién interna, del entorno y del comportamiento del consumidor,
se disefia un plan de marketing digital para 2027 orientado a captar y fidelizar

consumidores de la Generacidn Z en Espaia.

De este modo, el trabajo combina el estudio tedrico del sector con una propuesta

estratégica aplicada a un caso empresarial real.

2. Marco Tedrico

2.1. El mercado de la moda de lujo

Tal y como expresa Bilge (2015, p. 37), el mercado de la moda de lujo estd basado en el
concepto econdmico y social del lujo. En términos econdmicos, los bienes son
clasificados de forma general en necesidades, bienes inferiores y bienes de lujo, en
funcién de cémo varia su demanda ante cambios en los niveles de renta de los
consumidores que los adquieren. Los bienes de lujo se caracterizan por un aumento en
la demanda conforme asciende el nivel de renta de los consumidores, dado que gran

parte de su presupuesto es destinado a la compra de estos productos.

Sin embargo, el lujo no puede definirse Unicamente en base a su precio. Los bienes de
lujo se asocian a elementos intangibles como su valor simbdlico, el estatus y la
exclusividad que proyectan, y la capacidad de generar un deseo mas alla de la utilidad

funcional del bien o servicio. Estos productos suelen posicionarse en el mas alto estandar
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de prestigio combinando la calidad fisica con un elevado significado psicoldgico.

En la industria de la moda, los bienes de lujo se distinguen del resto por sus elevados
precios, disponibilidad limitada, valor estético y su capacidad de crear diferenciacion

social.

Siguiendo esta idea de que no existe una definicidon universal del lujo, es importante
resaltar que la percepciéon del mismo varia entre las diferentes culturas y contextos
socioecondmicos, ya que un producto que es considerado lujoso en un pais o grupo
social puede ser percibido como necesario o comun en otro (Bilge, 2015, p. 37; Heine,

2012, p. 9).

Asimismo, Cabigiosu (2020, p. 11) destaca que el mercado de lujo ha estado en constante
evolucion a lo largo del tiempo, lo que explica su capacidad para redefinirse y mantener

su relevancia en distintos contextos historicos.

Partiendo de esta perspectiva, el mercado de moda de lujo ha vivido transformaciones
desde un modelo artesanal y exclusivo hacia una estructura mas industrializada y
globalizada. Tradicionalmente, la moda de lujo estaba asociada a la alta costura,
caracterizada por la artesania, singularidad y produccién en cantidades muy reducidas,
dirigidas a un grupo de clientes de élite. Sin embargo, con el paso del tiempo, la
modernizacion del mercado impulsé mayores volimenes de produccién, la expansion

internacional, y el auge de grandes conglomerados de lujo globales.

En este contexto, el mercado contemporaneo de moda de lujo ya no estd centrado
Unicamente en el producto en si, sino en la creacion de estilos de vida, identidades y
simbolos de estatus social. Las marcas de moda operan como referencias culturales,
ofreciendo a los consumidores experiencias que van mas alld de los atributos
funcionales. Los articulos de moda de lujo son considerados herramientas para la
expresidon propia y construccion de identidades, reforzando asi, el rol central del
branding, storytelling, y el engagement emocional con el mercado en la actualidad

(Cabigiosu, 2020).

Desde una perspectiva de mercado, estas transformaciones también quedan reflejadas

en la estructura y segmentacién de la demanda de bienes de lujo, asi como en los
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patrones de consumo de los distintos perfiles de clientes.

Boston Consulting Group (BCG) (2025, p. 6) llevd a cabo en colaboracidn con Altagamma,
un analisis de los consumidores globales de bienes de lujo, en el que divide a los clientes
del mercado de lujo en ‘Top Tier clients’, ‘Absolute’, y ‘Aspirational’. Este ultimo
segmento corresponde a la base de la piramide del lujo y hace referencia a clientes que,
a pesar de no poseer un alto poder adquisitivo, buscan adquirir productos de lujo de
forma ocasional. Este grupo representa el mayor volumen poblacional del mercado, en
concreto, el 70%, pero constituye la menor aportacion al gasto total, ya que redne
consumidores que gastan 5.000€ o menos, al afio en bienes de lujo, y actualmente esta

reduciéndose.

El informe de BCG y Altagamma (2025, p. 9) indica que aproximadamente un 35% de los
consumidores aspiracionales han reducido su gasto en lujo personal durante los doce
meses previos al estudio, destinando su presupuesto hacia otras categorias como el
ahorro, el bienestar, o el lujo de segunda mano, que concentrd aproximadamente el 13%
del gasto redirigido. Este dato es clave para entender el desplazamiento del interés del
consumidor aspiracional hacia alternativas de compra mas accesibles y sostenibles,

manteniendo a su vez el vinculo con el lujo.

Ademas, el estudio menciona que el nivel de gasto de estos consumidores esta
gravemente influenciado por la volatilidad macroecondémica, y a mediados de 2025 se
estima que, poniendo la mirada en 18 meses, el 35% prevé aumentar su gasto en lujo
entre un 5% y 25%, el 40% mantenerlo igual, y el 25% reducirlo, dando lugar a un

crecimiento neto menor que los clientes ‘Top-tier’.

En conjunto, la evolucién del comportamiento del consumidor, especialmente el
aspiracional, refleja un contexto de transformacién estructural en el mercado de la moda

de lujo, en el que las marcas se enfrentan a nuevos desafios.

2.1.1. Retos y tendencias actuales del mercado de la moda de
lujo

Como consecuencia de los profundos cambios experimentados en la industria han
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surgido nuevas tendencias y retos estratégicos que condicionan su evolucién actual y
futura. De este modo, las marcas de moda de lujo deben estar al tanto de todos ellos
para adaptar sus estrategias de forma continua y asi, mantener su competitividad. Ruiz
Gonzalez (2024, p. 35) identifica cinco retos principales para la industria: los cambios en
el comportamiento de los consumidores, la transformacion digital, la globalizacion y
expansién hacia nuevos mercados de las marcas, la proteccion de la propiedad

intelectual, y la sostenibilidad.

Los cambios en el comportamiento del consumidor reflejan la creciente influencia de
canales digitales, redes sociales, y concienciacion de patrones de compra, mientras que
la transformacion digital refuerza la importancia de estrategias omnichannel y
experiencias personalizadas. La globalizacion ha permitido que las marcas de lujo lleguen
a mercados emergentes, pero también ha aumentado la competitividad y la presién de
las falsificaciones, el cual continua siendo un desafio persistente, especialmente a través

de las plataformas de e-commerce.

Finalmente, la responsabilidad con el medioambiente se ha consolidado como una
tendencia clave en la industria de la moda. Cada vez mas, las empresas textiles adoptan
practicas éticas y criterios ESG, a través de las cuales buscan reducir su impacto
medioambiental y prolongar la vida util de sus productos, posicionando la sostenibilidad

como un elemento central en la evolucién futura del mercado de la moda de lujo.

2.2. El mercado del lujo de segunda mano.

Alim et al. (2023, p. 22) define los productos de lujo de segunda mano como aquellos
qgue han sido usados o han pertenecido a otro propietario previamente. Y, en cuanto a
su venta, se caracteriza por tener unos precios sustancialmente inferiores que los de su
venta original, a excepcidon de piezas de edicidn limitada o icdnicas por su antigliedad,

en cuyo caso el valor puede aumentar con el tiempo debido a su exclusividad.

Aunque histéricamente el lujo y la sostenibilidad han sido percibidos como conceptos
contradictorios, dado que lo sostenible era percibido como menos sofisticado, de menor

prestigio, o menos alineado con los estandares tradicionales de lujo, esta vision ha
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comenzado a diluirse en el contexto actual. Mientras que el lujo ha sido cominmente
asociado al exceso, la indulgencia, y la ostentacién, la sostenibilidad se vinculaba a la
moderacién y la responsabilidad ética. No obstante, ambos conceptos comparten
elementos fundamentales en su definicién, como la alta calidad de los productos, su
durabilidad, y los disefios atemporales, que, ademas de aproximarlos entre si, los

distingue de los bienes producidos en masa (Athwal et al., 2019, p. 3).

En paralelo, en estos ultimos anos, la saturacion del modelo fast-fashion ha contribuido
a un cambio significativo en la forma de consumir en la industria de la moda. Este modelo
es criticado por su impacto negativo en el medioambiente, sus cortos ciclos de
produccidn, y la promocién del consumismo. Aunque las tendencias de la moda se
suelen describir como ciclicas, la aceleracidn de estos ciclos ha intensificado la sensacion
de necesidad de renovacién constante de la moda, incentivando a los consumidores a
adquirir un mayor volumen de productos para mantenerse al dia con las modas

emergentes.

Durante afios, la rapida rotacion de colecciones y la compra frecuente de prendas para
eventos puntuales fueron percibidas como practicas socialmente atractivas. Sin
embargo, esta dinamica ha evolucionado progresivamente en una fatiga del consumidor
y en una pérdida de valor percibido en los productos de moda. Como consecuencia, en
la actualidad se estd produciendo un cambio profundo en la mentalidad de los
consumidores, caracterizado por una mayor concienciacién sobre los habitos de

consumo y sus implicaciones sociales y medioambientales.

En este contexto, el auge del mercado de segunda mano se presenta como una
alternativa que responde a la demanda de un consumo mas responsable. Y, en el caso
del lujo, el mercado de segunda mano permite a los consumidores acceder a productos
con un alto valor simbdlico estético, a la vez que fomenta la reutilizacién y prolongacién

del ciclo de vida de los bienes.

Los datos de mercado confirman el fuerte crecimiento del mercado de la moda y el lujo
de segunda mano. Segun el informe elaborado por BCG en colaboracion con Vestiaire
Collective, Resale’s Next Chapter (Moizant et al., 2025), este mercado alcanza un valor

estimado de entre 210 y 220 mil millones de ddlares a nivel global, y se prevé que siga
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creciendo hasta situarse entre 320 y 360 mil millones de ddlares en 2030, con una tasa
de crecimiento anual tres veces superior a la del mercado primario (p. 2). En la
actualidad, el mercado de segunda mano constituye aproximadamente el 8% de las

ventas totales de moda y lujo, con un valor estimado del 10% para 2030 (p. 3).

Kunz et al. (2020) subraya que los articulos de lujo actuan como modelos para la
industria, dado que las marcas de lujo suelen marcar tendencias que posteriormente son
adoptadas por el mercado masivo. De este modo, la integracion de prdcticas sostenibles
en este sector desempena un papel clave en la transicién hacia patrones de produccién
y consumo mas sostenibles en todo el mercado. Desde esta perspectiva, la transicidn
hacia la sostenibilidad se consolida como un elemento estratégico para la industria del
lujo con el que ganar una ventaja competitiva, especialmente en un contexto
caracterizado por clientes mas informados y criticos. Esta idea también es respaldada

por otros autores como Chen et al. (2016).

El informe de Bendell & Kleanthous (2007), anticipaba ya que el futuro del sector estaria
condicionado por su redefinicién en torno a la sostenibilidad, convirtiéndose este en un
factor determinante del valor reputacional de las marcas, y reforzando asi la importancia
de la transparencia, la trazabilidad y la instauracion de un sentimiento de confianza en
sus consumidores. El nuevo consumidor de lujo exige recibir informacién clara sobre el
origen, métodos de produccién e impacto del producto que busca adquirir. De este
modo, la transparencia se ha convertido en un aspecto indispensable para que una
marca logre mantener su credibilidad y prestigio frente a los consumidores. El futuro del
lujo estara definido por su capacidad de generar valor a largo plazo para todos los grupos

de interés involucrados.

En este contexto, la autenticidad y el seguimiento del ciclo de vida de los productos de
lujo puede tener un rol critico en el crecimiento del mercado de reventa. La inversidon en
tecnologia blockchain se presenta como una herramienta interesante a tener en cuenta
para las empresas, con la que mejorar los procesos de autentificacién desde el momento
de la venta inicial, ofreciendo mayor trazabilidad y transparencia a sus clientes. Estas
soluciones permiten combatir la falsificacidén y acreditar los atributos sostenibles de los

productos. No obstante, esta tecnologia todavia estd en sus inicios y deben establecerse
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estdndares comunes en la industria antes de su implementacidon a gran escala en la

industria (Alim et al., 2023).

Como consecuencia de la transformacion de la industria de moda de lujo, el sector ha
experimentado una democratizacién de su mercado. Esta evolucién ha expandido los
limites del lujo, promoviendo una mayor accesibilidad a sus productos para mayores
segmentos de clientes. Cabigiosu (2020) sefala que este proceso es especialmente
notorio en el desarrollo de nuevas categorias de productos como accesorios, cosméticos,
y calzado. Las cada vez mas difusas lineas de quien puede permitirse el lujo han derivado
en que los consumidores aspiracionales puedan conectar con el mismo de una forma
mas accesible, sin que la moda de lujo pierda su simbolismo y valor emocional
caracteristicos. En este sentido, el crecimiento del mercado de lujo y la expansién de su
comercializacion de segunda mano ha contribuido a la bajada de las barreras de entrada,
permitiendo que consumidores con un poder adquisitivo menos puedan participar en el

consumo de lujo.

Sin embargo, este proceso de democratizaciéon genera una tensién en la industria del
lujo, dado que la mayor accesibilidad a sus articulos puede amenazar la exclusividad que
define el lujo por su propia naturaleza. Mientras que el amplio acceso a los productos
puede estimular el crecimiento de mercado de las empresas de moda de lujo, la difusion
excesiva pone en peligro la dilucién del valor simbdlico de exclusividad que otorgan estas
marcas. Esta dualidad posiciona a las marcas en una posicién compleja, desde la cual
deben balancear su deseo de expandir su base de consumidores con la necesidad de

preservar su escasez, distincion y diferenciacién social.

Esta tensidn es particularmente evidente en el campo de la comunicacion de la marca.
Heine (2012, pp. 86-88) le otorga el nombre de ‘communication paradox’ a este
fendmeno propio del marketing de lujo, donde un mayor reconocimiento de marca no
conduce necesariamente a una mayor demanda, sino que, al contrario, puede reducir el
deseo entre sus consumidores principales. El autor explica que las marcas de lujo son,
en su mayoria, consumidas por consumidores que entienden de este, y buscan
diferenciarse con el mismo. Sin embargo, conforme aumenta la visibilidad de las marcas,

esta atrae un mayor nimero de consumidores ‘bandwagon’ que siguen las tendencias

17



guiados por la influencia social y la imitacién, y el sentimiento de pertenencia, por
encima de la autoexpresion. Este cambio puede minar la motivaciéon de los
consumidores originales, dado que la marca deja de cumplir su rol como proveedor de
exclusividad, lo que puede llevar a que ambos grupos sociales se desvinculen. La
consecuencia de esto, segln el autor, es que las marcas de lujo cuyo principal
consumidor es el que es verdaderamente conocedor de este, deben rechazar estrategias
de comunicaciéon masivas, y, en su lugar, poner el foco en métodos de comunicacién muy
selectivos y segmentados que protejan la exclusividad y refuercen el valor simbdélico de

sus articulos.

Con todo esto, el gran reto para las marcas de lujo, particularmente en el ecosistema
digital y de segunda mano, se encuentra en manejar la visibilidad sin caer en la
sobreexposicion. A medida que el consumo de lujo esta cada vez mas mediado por
plataformas digitales, las marcas deben disefiar cuidadosamente sus estrategias de
comunicacion para alcanzar audiencias relevantes, manteniendo al mismo tiempo el

control sobre el significado de la marca, su deseabilidad y su exclusividad.

Este delicado equilibrio pone de manifiesto la creciente importancia y complejidad del
marketing digital en el sector del lujo, que debe conciliar la accesibilidad con Ia

preservacion de la escasez y el prestigio.

2.3. El marketing digital en plataformas de moda y lujo

El constante crecimiento del mercado de lujo, su progresiva democratizacién, y la
expansién de canales digitales ha aumentado significativamente la complejidad de las
estrategias de marketing de moda de lujo. Al contrario del marketing tradicional, el
marketing de lujo no tiene como objetivo principal Unicamente maximizar su alcance o
volumenes de ventas, con lo que las plataformas digitales representan tanto una

oportunidad estratégica como un espacio delicado.

Siguiendo esta linea, autores como Chandon et al. (2016), destacan que el significado de
lujo no es homogéneo, sino que varia sustancialmente entre segmentos de

consumidores. El lujo puede ser percibido de forma diferente dependiendo de las
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motivaciones de los consumidores, que pueden ir desde la sefializaciéon de estatus y la
diferenciacion social hasta la gratificacion emocional, el valor experiencial o la
autoexpresién. Esta heterogeneidad en las percepciones del lujo implica que las
estrategias de marketing, especialmente las digitales, no deben ser uniformes, sino que
deben personalizarse en funcidn de los perfiles de consumidores con distintas

expectativas, valores y patrones de consumo.

Esta diversidad queda a su vez reflejada en marcos de segmentacidon de consumidores
recientes, como el propuesto y mencionado anteriormente por BCG y Altagamma
(Moizant et al., 2025), que los clasifica de acuerdo a niveles de gasto y motivaciones.
Estas distinciones refuerzan la importancia de estrategias digitales segmentadas,
incluyendo el desarrollo de buyer personas, para entender mejor las motivaciones de

compra de cada grupo, y poder alcanzarles de formas mds efectiva.

Lou et al. (2022) analizaron la percepcién de los consumidores de articulos de lujo de
segunda mano, y uno de sus hallazgos principales fue que el factor con mayor influencia
es el valor emocional, con lo que, a la hora de vender, se debe trabajar en aumentar el
apego hacia dichos productos y crear experiencias mas personalizadas para los clientes.
Ademas, el estudio concluye que los mensajes de marketing en este sector deberian
resaltar el alto estatus social que adquieren los compradores al tener en su posesidén un

producto de lujo.

Ante este enfoque de cdmo deberia ser la comunicacién de las marcas de moda vy lujo,
Athwal et al. (2019, p. 414), advierten del riesgo de que las iniciativas sostenibles sean
percibidas como estrategias de greenwashing al ser comunicadas de forma excesiva o
poco creible, lo cual puede generar desconfianza entre los consumidores. Los autores
destacan la importancia de una comunicacidn estratégica y moderada basada en la
creacion de valor real y en la autenticidad, caracteristicas intrinsecas a la definicién de
lujo. El enfoque opuesto, caracterizado por mensajes masivos o el uso reiterado de
términos de moda vinculados a la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) sin un
compromiso real que los respalde, puede resultar contraproducente. Como subrayan
Janssen et al. (2015), en el ambito del marketing digital de lujo comunicar sostenibilidad

implica, en muchas ocasiones, “whisper rather than shout”, es decir, optar por una
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comunicacion mas discreta, buscando un equilibrio entre visibilidad y discrecién, y
alineando el discurso publico de la marca con su propia identidad y las expectativas del

consumidor.

2.4. El marketing digital dirigido a la Generacién Z

La Generacién Z suele agrupar a los nacidos a partir de mediados de la década de 1990.
No obstante, la literatura académica no muestra un consenso undnime respecto a los
limites temporales exactos que delimitan esta horquilla, aunque la mayoria de los
estudios sitUan su inicio en torno a 1995-1997 vy su final en los primeros afios de la

década de 2010 (Jayatissa, 2023, pp. 180-181).

De manera aclaratoria, aunque haya personas incluidas en esta horquilla generacional
gue no reconozcan explicitamente su pertenencia, desde una perspectiva de marketing,
la relevancia no reside en si los consumidores se identifican como Generacion Z, sino en
si sus valores, actitudes y patrones de consumo, reflejan los tipicamente asociados a

esta.

Jayatissa (2023) relata que esta generacidon es comunmente descrita como la generacién
de los nativos digitales, ya que sus miembros han sido los primeros en crecer con acceso
constante al internet, mdviles y redes sociales, como parte de su dia a dia. En
consecuencia, su consumo de informacién estd fuertemente vinculado a entornos
digitales, con las plataformas de redes sociales en el centro de su método con el que
descubrir, conectar e interactuar con el contenido. El autor también sefala que la
Generacion Z muestra una clara preferencia por el contenido visual, dindmico, y de corta
duracién, el cual primordialmente consume a través de plataformas digitales como
Instagram, TikTok, y Youtube. Su capacidad de atencidn es menor, lo cual exige mensajes
claros y atractivos desde los primeros segundos. Como resultado, sus decisiones de gasto
estan cada vez mas influenciadas por las comunidades en linea, compafieros, y creadores
de contenido, dado que la validacién social y la interaccién con los ecosistemas digitales
tienen un papel clave en la formacién de sus actitudes frente a las marcas (Jayatissa,

2023).
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Profundizando en estas caracteristicas, la Generacidon Z espera tener una relacidn
interactiva con las marcas, en lugar de un consumo pasivo de su contenido. De acuerdo
con Putra et al. (2025), esta generacién valora que exista una comunicacién desde ambos
lados y busca oportunidades en las que participar en experiencias digitales con la marca
a través de comentarios, retos, interacciones en vivo, y contenido generado por usuarios,
especialmente el de microinfluencers. Como consecuencia de ello, los autores destacan
que la efectividad de las estrategias de marketing digital dirigidas a la Generacién Z es
medida mediante indicadores de engagement como comentarios, compartidos, e
interacciones consistentes, los cuales reflejan un interés genuino y participaciéon de la
comunidad de consumidores. Con esto en mente, las marcas deben promover la
interaccion y relaciones a largo plazo con la Generacidn Z, por encima de la comunicacién

promocional unidireccional.

De este modo, las estrategias de marketing tradicional van perdiendo relevancia
conforme avanzamos hacia una sociedad digital, en la que las redes sociales se han
convertido en herramientas esenciales para la captacién y fidelizacidén de clientes. Tal y
como sefiala Ontiveros Aparicio (2024) la lealtad de los jévenes universitarios hacia una
marca estd altamente relacionada con la capacidad de esta para reflejar autenticidad y
transparencia en entornos digitales. En este sentido, las marcas que logran proyectar
coherencia entre sus valores y misidn como empresa, y su presencia en linea, crean
vinculos mds sélidos con este nuevo publico que exige experiencias personalizadas,

reales y socialmente responsables.

3. Analisis practico

Una vez desarrollado el marco tedrico y contextualizado el mercado del lujo de segunda
mano, este apartado se centra en el andlisis practico del entorno de Vestiaire Collective.
A través del estudio del mercado, la competencia, sus consumidores y la presencia digital
de la empresa, se busca identificar los principales puntos estratégicos que condicionan

su posicionamiento y crecimiento en el mercado espaiiol.

El analisis realizado servird como base para la posterior elaboracién del plan estratégico
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de marketing digital de la compafiia, acompafiado de acciones alineadas con las
tendencias actuales de la industria y con las necesidades y comportamientos de la

Generacion Z como publico objetivo.

3.1. Metodologia del analisis

La metodologia empleada en este trabajo esta basada principalmente en el andlisis de
fuentes publicas, informes de mercado y de Vestiaire Collective, y datos publicados por

empresas especializadas en la industria del lujo, la segunda mano y el marketing digital.

En primer lugar, se realizara un analisis de varios ambitos del entorno mediante la
herramienta PESTEL, y se pondrd el foco en el modelo de negocio de Vestiaire Collective,
analizando su posicionamiento y su estrategia de marketing digital. Asimismo, se
identificardn sus principales competidores, como The RealReal, Grailed, Wallapop,
Vinted y Depop, con el fin de comparar su posicionamiento en entornos digitales y con

respecto a los consumidores de la Generacién Z.

Ademas, se llevara a cabo un analisis del consumidor de lujo de segunda mano
perteneciente a la Generacidon Z, el cual es el segmento estratégico de este plan de
marketing digital. Para ello, se estudiaran sus habitos en redes sociales, sus motivaciones

de compra y sus patrones de consumo.

Finalmente, toda la informacién recogida sera presentada de forma resumida mediante
un andlisis DAFO y un analisis CAME, los cuales son herramientas que permiten
identificar los principales retos y oportunidades sobre los que se estructurard el plan de

marketing digital para Vestiaire Collective.

3.2. Analisis interno de Vestiaire Collective

Vestiaire Collective es una plataforma digital francesa, fundada en 2009, especializada
en la compraventa de articulos de moda de lujo de segunda mano. Su modelo de negocio
conecta a vendedores y compradores a través de un marketplace online centrado en

categorias como bolsos, ropa, calzado y accesorios. A diferencia de otras plataformas de
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reventa generalistas, la compafia mantiene un posicionamiento claramente orientado
al segmento premium y de lujo, donde la exclusividad y la confianza constituyen

elementos clave de su propuesta de valor.

La empresa estd en un buen momento, ya que se sitla en la interseccion entre tres
grandes tendencias que actualmente estdn transformando la industria textil: el
crecimiento del mercado de segunda mano, el auge del comercio electrénico, y el
creciente deseo de acceder al lujo. En este sentido, Vestiaire Collective ha construido
una identidad de marca estrechamente vinculada al consumo responsable y a la

circularidad en la moda, siguiendo su filosofia de “Think First, Buy Second”.

Uno de sus principales factores diferenciales es la confianza que genera entre los
consumidores a través de sus procesos de autentificacion y control de calidad, que
reducen la percepcion de riesgo asociada a la compra de articulos de lujo de segunda
mano. Esta confianza se ve reforzada por una comunidad digital activa y alineada con los

valores que definen la identidad de la marca.

Vestiaire Collective no solo ha sabido anticiparse a la evolucién del mercado y
aprovechar el contexto para crecer con fuerza, sino que también ha apostado por
diferenciarse mediante campafias de marketing innovadoras y creativas. Aunque la
reventa de articulos cada vez sea una actividad mas popular, los usuarios de las
plataformas de segunda mano suelen estar mas expuestos a una publicidad funcional y
sobria. La compafiia rompe con esa légica a través de campanfas visualmente llamativas,
mensajes disruptivos y propuestas originales que captan la atencién del publico.
Ademas, logra mantener esta estrategia sin renunciar a sus valores ni a la transparencia,

lo que refuerza alin mas su autenticidad.

Esta apuesta por la creatividad también queda reflejada en los propios canales de la
compaiiia. La pagina web de Vestiaire Collective va mas alld de su funcion como
marketplace e incorpora contenidos relacionados con tendencias, sostenibilidad,
consejos de estilo, marcas de lujo e historias de moda. De este modo, la plataforma no
solo busca facilitar transacciones, sino también generar inspiracion y mantener el interés

de los usuarios incluso cuando no tienen una intencién inmediata de compra.
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Asimismo, el uso de imagenes llamativas y contenidos diferentes aumenta el tiempo de
interaccién de los usuarios. Y, su estructura organizada en multiples categorias favorece
la exploracion de la plataforma. Esta capacidad para combinar la creacion de contenido
con su propdsito de comercio electrénico atrae especialmente a la Generacién Z, cuyos
habitos estan cada vez mas vinculados al entretenimiento y al consumo de informacién

a través de formatos visuales.
Figura 2. Pagina web de Vestiaire Collective

‘ Todo Conoce Vestiaire Tips de estilo Marcas que nos encantan Sostenibilidad Historias de moda Mi comunidad Promociones Fashion reports Autenti
< >

HISTORIAS DE MODA HISTORIAS DE MODA HISTORIAS DE MODA

From Screen to Closet Jenny Walton's Closet Sale Got Nothing to Wear?

Shop looks from Stacy London & Clinton Vintage gems from the author of Jenny Descubre qué provoca esa sensacion de
Kelly's new fashion show Sais Quoi. agotamiento con nuestro vestuario (y
como evitarlo).

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Vestiaire Collective (2026)

Esta estrategia de contenido también se refleja en las campafias de publicidad creadas
por la compafiia. Aunque muchas de ellas estan dirigidas a consumidores apasionados
por la moda y las tendencias, Vestiaire Collective aprovecha estas acciones para
introducir mensajes vinculados a la sostenibilidad y al consumo responsable. Un ejemplo
de ello puede observarse en la Figura 3, donde la marca compara el coste por uso de una
gabardina nueva de fast fashion con el de una gabardina de lujo de segunda mano. A
través de una propuesta visual sencilla y facil de comprender, la compaiiia transmite la
idea de que consumir moda de forma mas sostenible no implica renunciar al estiloo a la

calidad.
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Figura 3. Ejemplo de comunicacion de sostenibilidad en las campafias de Vestiaire Collective

Swap this... ...for that.
4 f’a’\ /
\

\

~
NEW FAST FASHION TRENCH PRE-LOVED LUXURY TRENCH
COST PER WEAR : $4.82 COST PER WEAR :

Fuente: Vestiaire Collective (2026)

Este tipo de campafas resultan especialmente interesantes porque integran el
componente sostenible dentro de contenidos que inicialmente atraen al consumidor por
motivos relacionados con la moda o las tendencias. De este modo, la sostenibilidad deja
de presentarse como el argumento principal de venta y pasa a formar parte de la
propuesta de valor de la marca de una manera mas natural y atractiva para el

consumidor.

3.3. Analisis del entorno

Una vez estudiado Vestiaire Collective como modelo de negocio, resulta necesario
analizar el entorno externo en el que opera. Este analisis permite identificar los factores
que la empresa no controla directamente, pero que pueden influir en su

posicionamiento y capacidad para captar y fidelizar consumidores.

Para ello, se emplea el analisis PESTEL, una herramienta que permite estudiar el entorno
desde seis dimensiones: politica, econdmica, social, tecnolégica, ecoldgica y legal. En

este trabajo, el analisis no se plantea de forma general, sino directamente al mercado
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digital espafiol y al comportamiento de la Generacion Z.

3.3.1. Analisis PESTEL

a. Factor politico

El entorno politico en Espafia y en la Unidn Europea esta cada vez mas orientado hacia
la transicién a modelos de economia circular. Iniciativas como la estrategia “Espafia
Circular 2030” promueven la reutilizaciéon de productos y la prolongacidn de su ciclo de
vida. Este contexto favorece directamente a modelos de negocio como el de Vestiaire
Collective, basados en darles una segunda vida a articulos ya existentes y transformar

los habitos de consumo de la sociedad actual.

Asimismo, las instituciones europeas estdn aumentando progresivamente la presiéon
sobre la industria textil tradicional debido a que es una de las industrias con mayor
impacto medioambiental y huella de carbono. Este discurso no solo favorece el
crecimiento de las plataformas vinculadas a la reventa, sino que también contribuye a
transformar la percepcion social de las prendas segunda mano, consolidandola cada vez

mas como una practica de consumo al uso, y alineada con los valores medioambientales.

b. Factor econdmico

Desde el punto de vista econdmico, la Generacidn Z en Espafia se enfrenta a un contexto
marcado por la precariedad laboral y un poder adquisitivo limitado, lo cual les convierte
en un grupo de consumidores con una sensibilidad al precio elevada. Sin embargo,
aunque pueda parecer contraintuitivo, esto no ha reducido su interés por la moda de

lujo, sino que ha transformado la forma en la que acceder a ella.

En este sentido, la reventa de articulos de lujo de segunda mano permite el acceso a
productos de mayor calidad y valor, con presupuestos mas reducidos. Ademas,
determinados articulos de lujo conservan parte de su valor con el tiempo e incluso
pueden revalorizarse, lo cual refuerza la idea de compra como inversién frente a un
consumo impulsivo. Del mismo modo, la expansién de métodos de pago flexibles como

“Buy Now, Pay Later” facilitan el acceso de consumidores jovenes a productos de mayor
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precio.

Como consecuencia, para Vestiaire Collective resulta estratégico comunicar no
Unicamente exclusividad, sino también durabilidad, accesibilidad y revalorizacién de los

articulos a largo plazo.

c. Factor social

En el dmbito social, el mercado de segunda mano ha experimentado un gran cambio de
percepcidon en los ultimos afios. Mientras que, tradicionalmente, podia asociarse a la
falta de recursos, actualmente se vincula cada vez mas con valores como la sostenibilidad
y la originalidad. Y donde mas se muestra este cambio es entre los consumidores

jovenes, para los que la compra de articulos usados esta normalizada.

Especificamente en el caso de la Generacion Z, se dan dos dindmicas de consumo
aparentemente contradictorias. Por un lado, hay una fuerte presencia del fast fashion
en sus habitos de compra, y, por otro, también existe un creciente interés por prendas
vintage, articulos de archivo y piezas exclusivas que les permitan expresar individualidad

y diferenciarse de tendencias masificadas.

Teniendo esto en cuenta, Vestiaire Collective se enfrenta al reto de crear una estrategia
de comunicacidon bidireccional. Por un lado, necesita sintonizar con las tendencias
emergentes para atraer al publico joven, y, por el otro, debe consolidar su
posicionamiento frente a la moda rdpida, transmitiendo el mensaje de que sus

productos trascienden la inmediatez y son una inversion a futuro.

d. Factor tecnolégico

La transformacidn digital es uno de los factores mas relevantes a tener en cuenta en la
evolucion del mercado de lujo de segunda mano, siendo determinante la capacidad de
las empresas para adaptarse a este proceso. La Generacién Z busca y descubre productos
principalmente a través del moévil y de las redes sociales, por lo que es necesario

captarles ofreciéndoles una experiencia digital con la que diferenciar su proceso de
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compra del que tendrian con otros competidores.

Siguiendo esta linea, el comercio electrénico tradicional que Unicamente muestra sus
productos con el formato de un catalogo, ha perdido, de forma general, relevancia frente
a formatos mas enfocados en proporcionar entretenimiento al usuario. Las redes
sociales, como TikTok, Instagram y YouTube, influyen directamente en la decisién de
compra de los consumidores jévenes. Tal es asi, que las marcas cada vez dedican mayor
proporcidn de su presupuesto de marketing a la venta de productos directamente a
través de las plataformas de redes sociales, conocido como social commerce, y al

contenido generado por influencers.

Al mismo tiempo, la tecnologia también es un medio clave para reforzar la confianza del
consumidor. Uno de los principales frenos de compra en el mercado de lujo de segunda
mano continda siendo el miedo a las falsificaciones. Es por ello, que las herramientas
tecnoldgicas relacionadas con la autentificacion digital, la inteligencia artificial y la
automatizacion de controles de calidad pueden convertirse en una ventaja competitiva

relevante para plataformas como Vestiaire Collective.

Ademas, en un entorno digital altamente competitivo, la rapidez, facilidad de navegacién
y experiencia de usuario dentro de la aplicacién o plataforma influyen directamente en

la capacidad de captar y retener consumidores jovenes.

e. Factor ecoldgico

Tal y como se ha mencionado en varios apartados de este trabajo, el factor ecolégico
tiene una importancia central en la industria textil, y especialmente en la de segunda
mano. La creciente preocupacion por el impacto medioambiental de la industria de Ia
moda ha provocado criticas hacia el modelo de fast fashion, caracterizado por el

consumismo y la sobreproduccidn.

Frente a este enfoque, el mercado de reventa se presenta como una alternativa mas
alineada con los nuevos estandares de los consumidores mas jovenes. En este sentido,
Vestiaire Collective cuenta con una ventaja competitiva frente a plataformas de reventa

mas generalistas, dado que su posicionamiento estd asociado a articulos con ciclos de
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uso mas prolongados y una mayor durabilidad.

Esta propuesta de valor diferencial encaja especialmente con los valores de Ia
Generacion Z, siempre que la sostenibilidad sea comunicada de forma auténtica. Por lo
tanto, la empresa debe evitar discursos excesivamente genéricos o que induzcan al

engafo.

f.  Factor legal

A medida que crecen el influencer marketing y el social commerce, el marco legal en
Espana se adapta y se vuelve mas exigente. La normativa busca proteger al consumidor,
regular los modelos de negocio que operan a través de plataformas digitales y sancionar
la venta de productos falsificados. En este contexto, se han desarrollado diversas
disposiciones, como el Codigo de Conducta de Publicidad a través de Influencers, y la Ley
de Servicios Digitales de la Unién Europea, que obligan a las plataformas online a asumir
una mayor responsabilidad tanto en la seguridad de las transacciones realizadas en sus

ecosistemas digitales como en la transparencia de sus contenidos promocionales

En el caso del lujo de segunda mano, estas cuestiones resultan especialmente
importantes, ya que la seguridad proporcionada durante la transaccion, y la autenticidad
del producto son elementos clave para generar confianza entre los consumidores. Como
consecuencia, las plataformas que ofrecen procesos de autentificacidon transparentes
cuentan con una ventaja competitiva frente a compafias mas informales de

compraventa entre particulares.

Del mismo modo, las regulaciones entorno a la publicidad digital y el contenido de los
influencers para las marcas son cada vez mas estrictas. Esto obliga a las marcas a
desarrollar estrategias de comunicacion mas auténticas, con las que traspasar el elevado

escepticismo de la Generacion Z hacia el greenwashing y la publicidad tradicional.

Teniendo todos estos factores en cuenta, se puede concluir que el entorno actual resulta

favorable para el crecimiento de plataformas como Vestiaire Collective, debido al auge
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de la concienciacién sobre la sostenibilidad, la digitalizaciéon y la popularidad del
consumo de segunda mano entre las generaciones mas jévenes. Sin embargo, el
contexto también presenta retos de comunicacion y transparencia en las operaciones.
La creciente saturacidon del mercado, la sensibilidad del consumidor joven hacia la
autenticidad de las marcas y sus precios, y la necesidad de equilibrar crecimiento y
exclusividad, refuerzan la necesidad de desarrollar estrategias digitales altamente

segmentadas y alineadas con los valores reales de la compaiiia.

3.4. Analisis del consumidor y segmentacion

Otro de los aspectos necesarios que debe analizarse en profundidad antes de disefiar el
plan de marketing digital es entender hacia quién va dirigido. Comprender el
comportamiento del consumidor, especificamente el perteneciente a la Generacién Z,
resulta fundamental. Asimismo, pese a que este gran grupo comparte determinadas
caracteristicas relacionadas con el uso intensivo de las redes sociales y un mayor
compromiso con la sostenibilidad, no es un grupo homogéneo. Dentro de este, se
encuentran perfiles con motivaciones, habitos de consumo y comportamientos en
plataformas digitales, muy diferentes, con lo que las marcas deben desarrollar
estrategias de comunicacién y captacidon segmentadas, con el fin de asignar recursos

logrando la maxima efectividad.

En el caso de Vestiaire Collective, la relacién de los consumidores jovenes con la
plataforma va mucho mas alla de una compra puntual. A diferencia de los consumidores
pertenecientes a otras generaciones, los cuales acceden a un comercio electrénico con
una intencién de compra especifica, los consumidores de la Generacion Z utilizan este
tipo de plataformas de forma mucho mas recurrente, interactiva, y vinculada al

entretenimiento a través de las experiencias.

La experiencia de consumo se desarrolla principalmente a través del mdvil y de la
interaccién reiterada con la aplicacién. Los usuarios activan las notificaciones y las alertas
de precio, y utilizan las listas de favoritos ademas de para comprar, para estar al tanto de
las novedades de ciertos productos, monitorizar bajadas de precio y descubrir nuevas

piezas. Del mismo modo, funciones como la de hacer una oferta al vendedor de un
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producto, por ejemplo, introducen dinamicas de negociacién que transforman el
proceso de compra en una experiencia mas participativa, aumentando el tiempo de

permanencia del cliente dentro de la plataforma.

En paralelo, el ambito social tiene un papel especialmente relevante. Los consumidores
no solo evaltan el producto, sino también la reputacién del vendedor y las opiniones de
otros usuarios, antes de realizar una transaccidon. En consecuencia, la confianza, y el
sentimiento de comunidad se convierten en elementos principales para el ecosistema

digital de Vestiaire Collective.

A partir de estas conductas, pueden identificarse diferentes perfiles de consumidores

relevantes para la plataforma, cada uno con motivaciones de compra distintas.

a. Consumidor especializado en moda vintage

Este segmento entiende el lujo de segunda mano principalmente desde una perspectiva
de valor, exclusividad y una potencial revalorizacion de los productos. Su interés se
centra en articulos limitados, piezas vintage reconocidas o productos de archivo dificiles
de encontrar, los cuales valoran como inversiones de cara al futuro, ademas de como

prendas de moda.

Se trata de un grupo de consumidores con un elevado conocimiento sobre marcas de
lujo, y colecciones, que realizan busquedas muy concretas dentro de la plataforma.
Ademas, en sus redes sociales suelen consumir contenido relacionado con moda,

streetwear y reventa en comunidades y foros digitales.

Para este perfil, aspectos como la autentificacion, el estado de conservacién y la
exclusividad del producto tienen mas relevancia que una comunicacién puramente
estética. En consecuencia, Vestiaire Collective debe reforzar mensajes relacionados con
la autenticidad, alto estandar y valor de reventa, posiciondndose como una plataforma

segura y especializada dentro del mercado del lujo de segunda mano.

b. Consumidor orientado a tendencias y estética digital
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Otro perfil especialmente relevante dentro de la Generacién Z es aquel altamente
influenciado por tendencias visuales y estéticas digitales difundidas a través de redes
sociales. En este caso, la compra esta mas vinculada a la autoexpresién, la construccidn
de identidad y la pertenencia a determinadas comunidades online que al valor

econémico del producto.

Estos consumidores utilizan plataformas como TikTok, Instagram o Pinterest como
principal fuente de inspiracion antes de acceder a Vestiaire Collective. Su
comportamiento de navegacién es mas visual y exploratorio, buscando prendas y
accesorios asociados a determinadas estéticas virales, colores o estilos concretos, mas

que a marcas especificas.

Asimismo, este segmento presenta una fuerte influencia del contenido generado por
creadores digitales y microinfluencers, especialmente aquellos percibidos como
auténticos y cercanos. Sin embargo, esta busqueda constante de diferenciacién convive
con una fuerte exposiciéon a tendencias masivas impulsadas por algoritmos y redes
sociales, reflejando una de las principales contradicciones del consumo de la Generacién

Z.

En este contexto, Vestiaire Collective puede posicionarse como una plataforma capaz de
ofrecer originalidad y exclusividad frente a la uniformidad de estilo derivada del fast

fashion y de las tendencias virales de consumo rapido.

¢. Consumidor aspiracional orientado al acceso al lujo

Por ultimo, existe un segmento formado por consumidores que utilizan el mercado de
segunda mano como primer punto de acceso al lujo. Su principal motivacién esta
relacionada con la posibilidad de adquirir productos de marcas reconocidas a precios
mas accesibles, manteniendo al mismo tiempo el componente aspiracional y simbdlico

asociado al lujo.

Se trata de un perfil especialmente sensible al precio, a las promociones y a las
facilidades de pago. Sus busquedas suelen centrarse en categorias de entrada, como

accesorios, joyeria o pequefos articulos con alta visibilidad de marca y menor
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desembolso econémico.

Ademas, este grupo suele descubrir plataformas como Vestiaire Collective a través de
publicidad digital, contenido en redes sociales y recomendaciones de influencers. Como
consecuencia, las estrategias de captacion dirigidas a este segmento deben reducir la
percepcidon de barrera econdmica mediante descuentos de primera compra, programas
de recomendacién y opciones de pago flexibles claramente integradas en la

comunicacion digital.

No obstante, este perfil también refleja otra de las tensiones caracteristicas del mercado
actual del lujo: el deseo de acceder a marcas aspiracionales en un contexto marcado por

limitaciones econdmicas y una creciente conciencia sobre el consumo responsable.

En conjunto, el andlisis refleja que la Generacién Z no constituye un segmento
homogéneo, sino un grupo de consumidores con motivaciones y comportamientos
digitales diversos. Sin embargo, todos los perfiles comparten una elevada sensibilidad
hacia la autenticidad, la experiencia digital y la construccién identitaria a través del
consumo. Como consecuencia, las estrategias de marketing digital de Vestiaire Collective
deberan combinar segmentacidn, personalizacién y construccion de comunidad para
conectar de forma efectiva con las distintas formas en las que la Generacion Z entiende

actualmente el lujo de segunda mano.

3.5. Analisis de la competencia

El mercado digital de la moda de lujo de segunda mano es cada vez mds competitivo.
Los actores actuales se consolidan a la vez que entran nuevos rivales, impulsados por el
auge del consumo entre las generaciones mas jovenes. Es fundamental analizar a los
principales competidores de Vestiaire Collective para comprender cdmo se posiciona
cada plataforma en la mente del consumidor y qué necesidades especificas cubre cada

una de ellas.

Ademas, los usuarios de la Generaciéon Z no suelen limitarse a utilizar una Unica
aplicacién, sino que realizan busquedas en paralelo en distintos marketplaces y se

decantan por uno en funcién de las caracteristicas del propio producto, el precio, la
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experiencia digital y el nivel de confianza que buscan en cada momento. Como
consecuencia, Vestiaire Collective no compite Unicamente por la compra final, sino

también por la atencidn y la fidelidad de los consumidores.

a. Vinted

Vinted es la plataforma de segunda mano con mayor penetracién en Espafia y una de las
principales empresas responsables de la popularizacién de este modelo de negocio
digital entre los consumidores joévenes. Su modelo C2C (Customer-to-Customer) se
caracteriza por la sencillez de uso, una amplia oferta de productos y precios mas bajos,

factores que le han permitido atraer a un elevado niumero de usuarios.

Desde el punto de vista competitivo, representa una amenaza para Vestiaire Collective
en aquellos consumidores que buscan acceder a marcas reconocidas al menor coste
posible. Sin embargo, ambas plataformas ocupan posiciones claramente diferenciadas
dentro del mercado. Mientras Vinted compite a través de la accesibilidad y el volumen,
Vestiaire Collective construye su propuesta de valor sobre la exclusividad, la seleccién de
producto y la confianza derivada de sus procesos de autentificacion. Esta diferenciacién
adquiere especial relevancia en las categorias de lujo, donde la seguridad y la

credibilidad tienen un peso determinante en la decision de compra.

b. Wallapop

Wallapop es una de las aplicaciones de segunda mano mas utilizadas en Espaia y cuenta
con una base de usuarios amplia que va mas alla del publico joven. Aunque su actividad
no estd centrada especificamente en la industria de la moda, la plataforma compite de
forma indirecta por el tiempo de atencidny el presupuesto de los consumidores jovenes

dentro del ecosistema de segunda mano.

Asimismo, el perfil del consumidor de Wallapop difiere del cliente medio de Vestiaire
Collective, ya que su motivacion de compra suele estar mas ligada al precio y menos a la

busqueda de exclusividad y diferenciacidn, rasgos mds propios del mercado textil de
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segunda mano y, especialmente, del segmento de lujo.

Su posicionamiento se asocia principalmente con la inmediatez y la negociacién directa
entre usuarios, lo que le permite ofrecer una experiencia mas informal y, generalista en

cuanto al producto, que la de Vestiaire Collective.

A pesar de que pueden encontrarse articulos de lujo dentro de la plataforma, la
percepcidon de mayor riesgo limita su capacidad para competir dentro del segmento de

lujo.

c. Depop

Depop ocupa una posicidn singular dentro del mercado de segunda mano al combinar
elementos propios de un marketplace con dinamicas caracteristicas de las redes sociales.
La plataforma ha conseguido consolidarse entre los consumidores mas jévenes gracias a
su estrecha vinculacidon con la moda vintage, las tendencias emergentes y la cultura

digital.

Desde el punto de vista competitivo, representa una amenaza especialmente relevante
para aquellos usuarios que buscan inspiracién y descubrir nuevas tendencias a través de
la moda. Su propuesta de valor se apoya en la construccion de comunidad y en el
protagonismo de los propios usuarios, que actian tanto como vendedores como

generadores de contenido.

Sin embargo, a diferencia de Vestiaire Collective, Depop cuenta con mecanismos de
autentificacién mas limitados y una menor especializacidon en productos de lujo de alto
valor. Como consecuencia, mientras Depop se posiciona alrededor de la creatividad y la
expresion individual, Vestiaire Collective mantiene una ventaja competitiva basada en la

exclusividad y la seguridad en la compra de articulos de lujo.

d. Grailed

Grailed es un marketplace especializado en la moda streetwear, moda de archivo y
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piezas exclusivas, con especial relevancia en el segmento masculino. Su comunidad
reune a consumidores con un alto conocimiento de marcas, colecciones y dindmicas de
reventa, lo que ha consolidado a la plataforma como un referente en el mercado de

articulos limitados de segunda mano.

Grailed constituye una competencia especialmente relevante para los consumidores
interesados en articulos de archivo y piezas con potencial de revalorizacién. Aunque
comparte con Vestiaire Collective el interés por la exclusividad y la escasez de producto,
Grailed mantiene un posicionamiento mas vinculado al streetwear, la moda de archivo
y las comunidades de clientes especializados en moda. Frente a ello, Vestiaire Collective
mantiene ventajas competitivas derivadas de su mayor amplitud de categorias y de su
posicionamiento internacional, destacando especialmente en segmentos como la

marroquineria, la joyeria y la relojeria.

e. The RealReal

The RealReal es uno de los principales referentes internacionales dentro del mercado de
lujo de segunda mano. Su modelo de negocio se diferencia principalmente del de
Vestiaire Collective porque opera como un modelo de consignacién, donde la empresa
asume gran parte de las tareas asociadas a la venta de los articulos, desde la
autentificacién hasta su envio al comprador. Gracias a ello, consigue mantener un

elevado control sobre el proceso y reforzar la confianza de los consumidores.

Este modelo refuerza la percepcidn de seguridad en la compra y eleva la valoracién de
la calidad del producto por parte del consumidor. Por ello, The RealReal compite

directamente con Vestiaire Collective en categorias de lujo de alto valor.

Aunque The RealReal mantiene una posicion muy consolidada en Estados Unidos, su
presencia en Europa y, en particular, en Espafia, es notablemente menor. Ademas, su
experiencia digital esta menos orientada a la creacién de comunidad y al componente
social, ya que elimina la negociacidn entre usuarios y ofrece una interaccion mas limitada

gue la de Vestiaire Collective.
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En conjunto, el analisis competitivo refleja que Vestiaire Collective ocupa una posicidon
diferenciada dentro del mercado de segunda mano gracias a la combinacién de lujo,
autentificaciéon, sostenibilidad y experiencia digital. Mientras que plataformas como
Vinted o Wallapop compiten principalmente a través del precio y el volumen, y otras
como Depop o Grailed se apoyan en la construccion de comunidad y tendencias
especificas, Vestiaire Collective consigue integrar exclusividad, confianza y circularidad
dentro de una misma propuesta de valor. Esta diferenciacidon constituye una de sus
principales ventajas competitivas de cara al desarrollo del presente plan de marketing

digital.

Con el objetivo de visualizar de forma mas clara este posicionamiento competitivo, se ha
elaborado el mapa de posicionamiento que se muestra en la Figura 4. Para ello, se han
utilizado como ejes el nivel de especializacion de la plataforma y el grado de confianza
percibido por los consumidores. Como puede observarse, Vestiaire Collective ocupa una
posicion diferenciada al combinar una elevada especializacién en el mercado de lujo de
segunda mano con altos niveles de confianza, situandose por encima de plataformas
mas generalistas y menos especializadas como Vinted o Wallapop, y diferencidandose
también de competidores como Depop o Grailed, cuya propuesta de valor se apoya en

otros elementos.
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Figura 4. Mapa de posicionamiento de los competidores
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Fuente: Elaboracién propia

3.6. Analisis DAFO

Una vez analizado el entorno, la competencia y el comportamiento del consumidor, se
deben sintetizar los principales elementos que condicionan la estrategia actual de
Vestiaire Collective. Para ello, se utiliza la herramienta DAFQO, la cual permite identificar
las principales fortalezas y debilidades internas de la compaiiia, asi como las

oportunidades y amenazas presentes en el entorno externo.
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Tabla 1. Matriz DAFO de Vestiaire Collective

Debilidades

Amenazas

Comisiones y costes percibidos como

elevados frente a plataformas generalistas.

Incremento de la competencia de

plataformas como Vinted, Depop o Grailed.

Tiempos de envio y procesos logisticos mas

lentos debido a la verificacidn de productos.

Mejora de los sistemas de autentificacion en

plataformas competidoras.

Percepcion de menor accesibilidad para
consumidores que se inician en el mercado

de lujo.

Entrada de marcas de lujo tradicionales en el

mercado de reventa certificada.

Menor reconocimiento de marca entre el
publico general frente a otras plataformas de

segunda mano mas populares en Espafia.

Saturacién de contenidos digitales y
creciente dificultad para captar la atencién

de la Generacion Z.

Fortalezas

Oportunidades

Fuerte posicionamiento como plataforma

especializada en lujo de segunda mano.

Crecimiento global del mercado de lujo de
segunda mano y normalizacion del consumo

circular.

Procesos de autentificaciéon que generan
confianza y reducen el miedo a las

falsificaciones.

Auge de tendencias vintage y moda de

archivo impulsadas por las redes sociales.

Imagen de marca alineada con la

sostenibilidad y el consumo responsable.

Desarrollo de herramientas de inteligencia
artificial aplicadas a la personalizacion de la

experiencia de compra.

Marketing diferencial y de impacto con
campanas visuales, llamativas y mensajes

disruptivos.

Incremento de la influencia de TikTok e

Instagram en las decisiones de compra.

Fuente: Elaboracidn propia
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El analisis DAFO refleja que Vestiaire Collective cuenta con una posicion claramente
diferenciada dentro del mercado digital de segunda mano gracias a su especializacion en
lujo, sus procesos de autentificacion y su alineacién con los valores de sostenibilidad

cada vez mas relevantes para la Generacion Z.

Vestiaire Collective comprende bien a su consumidor, cuenta con una propuesta de valor
sélida y muestra una clara capacidad de innovacién y adaptacién a las tendencias del
mercado. Ademas, el contexto actual refuerza sus fortalezas, lo que consolida ain mas

su posicién competitiva.

No obstante, la compafila también se enfrenta a retos derivados de la creciente
saturacién competitiva del mercado y de la sensibilidad al precio caracteristica de los
consumidores jévenes. El aumento de la competencia eleva las expectativas del
consumidor y dificulta la diferenciacion. Sin embargo, también incrementa las barreras

de entrada en la industria, lo que refuerza la posicién actual de Vestiaire Collective.

3.7. Analisis CAME

Tras el andlisis DAFO, es importante establecer las principales lineas de actuacion sobre
las que debera construirse el plan de marketing digital. Para ello, se utiliza la herramienta
CAME, a través de la cual se crean decisiones con las que corregir las debilidades,
afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades,

identificadas en el apartado anterior.

A diferencia del DAFO, cuyo objetivo principal es analizar la situacion de la empresa, el
analisis CAME tiene un enfoque de cambio y mejora, desde el que poder posteriormente

disefiar las acciones de marketing digital dirigidas a la Generacién Z.
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Tabla 2. Matriz CAME de Vestiaire Collective

Corregir Debilidades

Afrontar Amenazas

Reforzar la comunicacién del valor afiadido
de la plataforma para justificar las
comisiones frente a alternativas mas

econdmicas.

Potenciar la diferenciacién de Vestiaire
Collective frente a competidores basados en

precio y volumen.

Mejorar la percepcion de accesibilidad del
lujo de segunda mano entre nuevos

consumidores de la Generacion Z.

Consolidar el liderazgo en confianzay
autentificacion ante la mejora de los
sistemas de verificacion de otras

plataformas.

Reducir la percepcién negativa asociada a los
tiempos de entrega mediante una
comunicacion mas transparente del proceso

de verificacion.

Reforzar el posicionamiento de marca frente
a la entrada de firmas de lujo en el mercado

de reventa certificada.

Incrementar el reconocimiento de marca en
Espafia mediante acciones digitales de

captacidn y retencion.

Desarrollar campanas creativas capaces de
destacar en un entorno digital cada vez mas

saturado.

Mantener Fortalezas

Explotar Oportunidades

Mantener el posicionamiento de Vestiaire
Collective como referente en el mercado de

lujo de segunda mano.

Aprovechar el crecimiento del mercado de
lujo de segunda mano y del consumo

circular.

Continuar reforzando los procesos de
autentificacion como principal fuente de

confianza para el consumidor.

Capitalizar el auge de las tendencias vintage
y la moda de archivo mediante contenido y

campanfias especificas.

Consolidar la asociacion de la marca con la

sostenibilidad y el consumo responsable.

Incorporar herramientas de inteligencia
artificial que permitan personalizar la

experiencia de navegacion y compra.

Mantener una comunicacién creativa 'y
diferencial basada en campaiias visuales de

alto impacto.

Incrementar la presencia en TikTok e
Instagram para conectar con la Generacion

Z.

Fuente: Elaboracion propia
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En conjunto, el analisis CAME permite transformar las conclusiones obtenidas en el
DAFO en lineas de actuacidn concretas para Vestiaire Collective. Las estrategias
propuestas buscan reforzar aquellas fortalezas que actualmente diferencian a la marca,
aprovechar las oportunidades derivadas del crecimiento del mercado y de los cambios
en los habitos de consumo de la Generacidon Z, corregir las principales debilidades
detectadas y reducir el impacto de las amenazas existentes. A partir de estas lineas
estratégicas se desarrollara el plan de marketing digital para 2027, orientado a consolidar

el posicionamiento de la compafiia y potenciar su crecimiento en el mercado espafiol.

4. Plan de marketing digital

A partir de los resultados obtenidos en el analisis estratégico previo, se desarrolla el
siguiente plan de marketing digital para Vestiaire Collective correspondiente al afio 2027.
La propuesta esta enfocada especificamente en el mercado espaiiol y en la Generacién

Z como segmento prioritario dentro del mercado de lujo de segunda mano.

El plan parte de la idea de que el consumidor joven actual no busca Unicamente adquirir
productos de lujo, sino también formar parte de experiencias digitales que estén

alineadas con sus valores, intereses y habitos de consumo.

Teniendo esto en cuenta, el plan se estructura sobre dos grandes ejes estratégicos. Por
un lado, la captacion de leads pertenecientes a la Generacion Z mediante acciones
enfocadas en obtener visibilidad y un posicionamiento digital estratégico. Y, por otro
lado, la fidelizacidn y retencion de los usuarios ya existentes a través de estrategias
basadas en engagement, personalizacién, gamificacidon y construccién de comunidad

dentro de la plataforma.

4.1. Objetivos del plan de marketing digital

Para garantizar la correcta evaluacidon del plan de marketing digital, los objetivos
planteados siguen la metodologia SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant y

Time-bound). Esto quiere decir que todos ellos son especificos, medibles, alcanzables,

42



relevantes para la estrategia de Vestiaire Collective y delimitados temporalmente al

periodo de ejecucion correspondiente al afio 2027.

Asimismo, al ser objetivos medibles, se puede realizar un seguimiento continuo del
rendimiento del plan durante su ejecucidén. Y, en caso de detectarse desviaciones
significativas respecto a los KPIs previstos, podrad activarse un plan de contingencia
previamente disefiado con el fin de reajustar las acciones estratégicas y corregir posibles

futuras desviaciones antes de la finalizacion del periodo de aplicacién del plan.

Los objetivos del plan se estructuran en torno a las dos grandes dareas estratégicas

previamente descritas.

a. Objetivos de captacion

e Incrementar en un 20% el nimero de nuevos usuarios registrados de la
Generacién Z en Espafia durante 2027.

e Aumentar en un 25% el trafico procedente de redes sociales hacia la plataforma,
especialmente TikTok e Instagram, respecto al ejercicio anterior.

e Incrementar en un 15% la tasa de conversion de usuarios jévenes procedentes
de las campafias digitales.

e Mejorar en un 20% el alcance organico de la marca en redes sociales mediante
estrategias de contenido visual, colaboraciones con microinfluencers y campanias

vinculadas a tendencias virales.

b. Objetivos de fidelizacién

e Incrementar en un 15% la frecuencia de recompra de usuarios pertenecientes a
la Generacion Z dentro de la plataforma, durante el afio 2027, en comparacion
con los datos consolidados del aifo 2026.

e Aumentar en un 20% el nivel de engagement en redes sociales durante el afio
2027, calculado sobre el total acumulado de 2026. Esta métrica se evaluara a
través del niumero de interacciones, compartidos y contenido generado por

usuarios, incorporando un analisis de sentimiento mediante técnicas de
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Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN) para medir el incremento especifico de
los comentarios positivos.

e Incrementar en un 15% el uso de herramientas interactivas de la aplicacion, como
listas de favoritos y activacidn de las alertas de bajadas de precios, durante el afio
2027 en su totalidad, con respecto a la cifra acumulada en 2026.

e Mejorar en un 10% la tasa de retencidon de usuarios jévenes activos en la
plataforma al cierre de 2027 mediante estrategias de gamificacion y creacidn de
una comunidad, en comparacion con la tasa registrada al cierre de diciembre de

2026.

4.2. Estrategias de marketing digital

Teniendo en cuenta las conclusiones obtenidas en el anadlisis del entorno, y del modelo
de negocio de Vestiaire Collective en el mercado, junto con el estudio del
comportamiento de la Generacién Z en entornos digitales, se han trazado cuatro
estrategias de marketing digital. Cada una de ellas responde a objetivos del plan de

marketing de diferente naturaleza.

El fin perseguido por estas lineas estratégicas es reforzar el crecimiento de la plataforma
dentro del mercado espanol sin renunciar a la exclusividad que define el valor de la
marca. Es por ello por lo que las estrategias propuestas buscan equilibrar la captacién de
nuevos usuarios con el mantenimiento de la exclusividad, asi como impulsar el

engagement vy la fidelizacién en un entorno digital cada vez mas saturado.

4.2.1. Estrategia de posicionamiento digital

La primera linea estratégica del plan se centra en reforzar el posicionamiento de Vestiaire
Collective como plataforma digital de referencia dentro del mercado de lujo de segunda
mano en Espafia. Resulta necesario continuar diferenciandose de marketplaces mas
generales cuya oferta destaca principalmente por sus precios, rapidez y volumen. Esto
se logra a través de la publicidad de los valores diferenciales de la empresa, como la

exclusividad, la autentificacion y el compromiso con la sostenibilidad.

44



La estrategia de branding debera poner el foco en transmitir la idea de que Vestiaire
Collective no funciona Unicamente como una plataforma de compraventa, sino que
transmite confianza al consumidor, y estd asociado a la moda de archivo, al lujo
aspiracional y a habitos de consumo sostenibles. En este contexto, resulta especialmente
importante reforzar el valor simbdlico y emocional de los productos de lujo de segunda
mano, alejando del consumidor la percepcién de ropa usada y mas barata, y acercandola

a conceptos relacionados con singularidad, estilo propio y lujo asequible.

Asimismo, la comunicacién digital deberd mantener un equilibrio constante entre
accesibilidad y exclusividad. Aunque el objetivo del plan consiste en ampliar la captacién
de consumidores jovenes, debe hacerse a un publico objetivo definido, para evitar caer
en una sobreexposicion que pueda empeorar su posicionamiento distintivo vy

aspiracional dentro del mercado.

4.2.2. Estrategia de contenido en redes sociales

Las redes sociales son el principal punto de contacto entre la Generacién Z y las marcas
de moda y lujo. De modo que, la estrategia de contenido tendra un papel central en el

plan de marketing digital.

La comunicacion deber3d priorizar formatos visuales, dindmicos y de corta duracion que
se adapten al consumo caracteristico de esta generacidn, especialmente en plataformas
como TikTok e Instagram. El contenido no debe centrarse exclusivamente en el producto,
sino también en la creacion de inspiracion, de storytelling y de experiencias relacionadas
con las nuevas tendencias y los estilos de vida de los segmentos de consumidores

identificados.

En esta linea, la estrategia buscard aprovechar el auge de tendencias en redes sociales
como, por ejemplo, los hauls de ropa, fotos de los productos combinados en el dia a dia,
o videos compartiendo su opinién sobre piezas de archivo. Es decir, se creara contenido
alineado con las dindmicas virales del momento en las redes sociales. Para ello, tendran
especial relevancia las colaboraciones con microinfluencers y creadores de contenido

capaces de generar una comunicacién mas auténtica y cercana con la Generacién Z.
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Ademas, la estrategia de contenido debera fomentar activamente el contenido generado
por usuarios, incentivando que los propios consumidores compartan sus compras,
estilismos y experiencias dentro de la plataforma. Este tipo de contenido no Unicamente
aumenta la visibilidad organica de la marca, sino que también refuerza la sensacién de

comunidad y validacidon social entre consumidores jovenes.

4.2.3. Estrategia de engagement y gamificacion

La Generacion Z no busca mantener una relacién pasiva con las marcas, sino participar
en experiencias digitales interactivas. Por ello, otra de las lineas estratégicas del plan de
marketing digital consiste en aumentar el engagement y el tiempo de actividad dentro

de la plataforma mediante la gamificacion.

En este sentido, se le debe dar mas publicidad a las herramientas ya existentes dentro
de la plataforma de Vestiaire Collective, como el sistema de ofertas entre usuarios, las
listas de favoritos o las alertas de bajadas de precio. Estas funcionalidades convierten el
proceso de compra en una experiencia mas dindmica para los usuarios, aumentando el

tiempo de permanencia dentro de la aplicacion y favoreciendo la recurrencia de su uso.

Ademas, la estrategia contempla la incorporacién de nuevas herramientas digitales
relacionadas con recomendaciones personalizadas, retos, lanzamientos limitados y
campanas interactivas en redes sociales. El objetivo con estas acciones es mantener un
contacto constante entre la marca y los consumidores de la Generacién Z, y poder asi

crear un sentimiento de comunidad alrededor de Vestiaire Collective.

4.2.4. Estrategia de fidelizacion

La ultima linea estratégica del plan estd enfocada en fortalecer la fidelizacién y retencién
de los usuarios de la Generacion Z en la plataforma. Actualmente el mercado de los
negocios digitales es altamente competitivo y esta saturado por el gran volumen de
marcas que luchan por la atencién de los consumidores. Es por ello, que captar usuarios
resulta insuficiente si posteriormente no se logra mantener una relacién continuada con

ellos.
La estrategia de fidelizacidon estard basada en la personalizaciéon y construccion de
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relaciones a largo plazo con los consumidores. La segmentacion de los clientes de la
Generacion Z previamente definidos permitira adaptar la comunicacién,
recomendaciones y campanas digitales a los intereses y comportamientos especificos de

cada segmento de usuarios.

Del mismo modo, el plan incluye el uso de herramientas CRM (Customer Relationship
Management), marketing por correo y notificaciones personalizadas para aumentar la

recurrencia de compra y mantener una interaccion constante con los consumidores.

Finalmente, la estrategia buscara reforzar el sentimiento de pertenencia y comunidad
dentro de la plataforma mediante incentivos relacionados con la recompra y el
desbloqueo de experiencias exclusivas dirigidas a usuarios recurrentes. Todo ello con el
objetivo de aumentar el valor del ciclo de vida del cliente y consolidar relaciones mas

sélidas y duraderas con la Generacidn Z.

4.3. Plan de accion

Siguiendo la linea de las cuatro estrategias planteadas, se han disefado cuatro acciones
de marketing digital. Estas iniciativas combinan objetivos de captacion, engagement y
fidelizacion, buscando reforzar la popularidad de la marca entre la Generacion Z y
aumentar su interaccidn con la plataforma. Mientras algunas acciones estan orientadas
a atraer nuevos usuarios y generar visibilidad, otras buscan fortalecer la relacién con los
clientes actuales mediante experiencias personalizadas, dinamicas participativas y una

mayor vinculacion emocional con la marca.

4.3.1. The Luxury Hunt

Con el objetivo de aumentar el engagement y la interaccién de los usuarios de la
Generacion Z dentro de la plataforma, se propone el lanzamiento de “The Luxury Hunt”,
una dindmica de gamificacidon inspirada en el concepto de la busqueda de piezas

exclusivas dentro del mercado de lujo de segunda mano.
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La accion consistird en seleccionar cada mes una serie de articulos icénicos, piezas
vintage o productos especialmente demandados por la comunidad, que seran
promocionados a través de las redes sociales y de la propia aplicacién mediante pistas,
retos y contenidos interactivos. Los usuarios deberdn localizarlos dentro de la plataforma
y guardarlos en favoritos o interactuar con ellos para acumular puntos y acceder a
beneficios exclusivos, como acceso anticipado a determinadas piezas, ventajas dentro
de la comunidad o invitaciones a eventos y acciones especiales de la marca. La naturaleza
de estas recompensas busca que los incentivos no sean Unicamente econdmicos, sino

gue refuercen el sentimiento de exclusividad y pertenencia al mundo del lujo.

La mecanica busca trasladar al entorno digital la emocion asociada al descubrimiento de
piezas Unicas, una de las motivaciones que mas frecuentemente aparece entre los
consumidores jovenes de moda de segunda mano. De este modo, la plataforma deja de
percibirse Unicamente como un marketplace y pasa a convertirse en una experiencia de

exploracién y entretenimiento.

Desde una perspectiva estratégica, esta accién responde a la necesidad identificada en
el analisis del consumidor de incrementar la participacion de la Generacién Z y fomentar
una relaciéon mas constante con la marca. Asimismo, permite reforzar el posicionamiento
de Vestiaire Collective como una plataforma vinculada al descubrimiento, la exclusividad

y la moda de archivo, diferenciandose de competidores mas orientados a la transaccién.

Entre los principales indicadores de seguimiento destacan el numero de participantes,
el tiempo medio de interaccion dentro de la aplicacidn, el nimero de articulos afiadidos

a favoritos y la tasa de conversion de los usuarios participantes.

4.3.2. Style DNA Quiz

Uno de los principales retos identificados durante el analisis del consumidor ha sido
segmentar los diferentes perfiles que conviven dentro del mercado de lujo de segunda
mano. Mientras algunos usuarios buscan piezas de archivo con potencial de
revalorizacion, otros priorizan las tendencias, la estética o el acceso a marcas de prestigio

a precios mas asequibles. Por ello, se propone el lanzamiento de “Style DNA Quiz”, una
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herramienta interactiva disefiada para ayudar a los usuarios a descubrir su perfil de estilo

dentro del ecosistema de Vestiaire Collective.

La iniciativa consistird en un cuestionario digital disponible en la pdagina web y la
aplicacion de la marca. Se publicitard en las redes sociales, en Instagram y Tiktok, a través
de la propia cuenta de la marca y en las cuentas de influencers, incluyendo enlaces
directos al cuestionario en la plataforma. Tendran que responder preguntas relacionadas
con sus gustos estéticos, habitos de compra, referentes de la moda y su relacién con el
lujo, y cada usuario obtendra un perfil personalizado que refleje su relacidn con la moda.
Entre ellos podrian encontrarse varios tipos de perfiles como: “Archive Collector”,
orientado a la busqueda de piezas exclusivas con un elevado conocimiento de marcas y
colecciones; “Luxury Minimalist”, centrado en la calidad, durabilidad y articulos
atemporales; “Vintage Hunter”, interesado en prendas Unicas y estilos diferenciados; o
“Trend Seeker”, mas influenciado por las tendencias emergentes y la inspiracidén

procedente de redes sociales.

Una vez finalizada la experiencia, la plataforma mostrard una seleccién de productos
adaptada a los resultados obtenidos alineada con los intereses de cada usuario. De este
modo, el descubrimiento de productos deja de depender Unicamente de busquedas
manuales y pasa a ofrecer una experiencia mas personalizada desde el primer contacto

con la marca.

Mas alla de su funcidn como herramienta de captacidn, esta accién permitira a Vestiaire
Collective obtener informacién valiosa sobre las preferencias y motivaciones de sus
usuarios. Estos datos facilitaran la creacion de buyer personas mas precisos y serviran de
base para personalizar las futuras acciones de comunicacidn y campaiias de fidelizacién

gue se realicen.

La propuesta encaja especialmente bien con la Generacidn Z, ya que se trata de una
generacion acostumbrada a interactuar con contenidos personalizados y experiencias
participativas. En lugar de atraer usuarios Unicamente mediante promociones o
descuentos, esta accién busca generar interés a través del autodescubrimiento,

reforzando al mismo tiempo el posicionamiento aspiracional de la marca.

49



Entre los principales indicadores de seguimiento destacan el nimero de cuestionarios
completados, la tasa de conversién a registro en la plataforma, el volumen de nuevos
usuarios captados y el porcentaje de usuarios que realizan una compra tras completar la

experiencia.

4.3.3. The Circular Runway

Con motivo de la celebracidn de la Mercedes-Benz Fashion Week Madrid, se propone el
lanzamiento de “The Circular Runway”, una campaia digital orientada a reforzar la

visibilidad de Vestiaire Collective entre la Generacion Z.

La iniciativa invitara a los usuarios a responder a una pregunta sencilla: ¢ qué estilismo
llevarias a la Madrid Fashion Week utilizando exclusivamente articulos de segunda
mano? Para ello, los participantes deberdn crear una propuesta completa a partir de
productos disponibles en Vestiaire Collective y compartirla a través de redes sociales

utilizando el hashtag oficial de la campafia.

Con el objetivo de aumentar el alcance, la accion comenzara con la participaciéon de una
seleccion de microinfluencers espafioles especializados en moda, que compartirdn sus
propias propuestas y animaran a sus seguidores a sumarse al reto. De este modo, la
campana combina contenido generado por creadores con contenido generado por

usuarios, favoreciendo una mayor interaccion y difusién organica.

Ademas de compartir el estilismo, los participantes deberan indicar el precio total del
conjunto vy la cantidad ahorrada con respecto a su precio original. De esta forma, la
campaia incorpora de manera natural conceptos como la accesibilidad al lujo y el

consumo responsable, sin que estos constituyan el mensaje principal de la accién.

La propuesta ganadora recibird una experiencia exclusiva para dos personas en la
Mercedes-Benz Fashion Week Madrid, incluyendo el acceso al evento y la posibilidad de
asistir luciendo el estilismo presentado durante el concurso. Asimismo, las mejores
propuestas seran difundidas a través de los canales oficiales de Vestiaire Collective,

aumentando la visibilidad de sus creadores dentro de la comunidad de la marca.
Esta accion responde a varias de las conclusiones obtenidas durante el analisis previo.
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Por un lado, aprovecha la influencia que ejercen los creadores de contenido y las
comunidades digitales sobre la Generacién Z. Y, por otro, fomenta la participacién de los
usuarios y asocia la marca a valores como la creatividad, la exclusividad y la
sostenibilidad. Todo ello permite reforzar el posicionamiento de Vestiaire Collective
dentro del mercado de lujo de segunda mano al tiempo que incrementa su notoriedad

entre los consumidores jovenes.

Los principales indicadores de seguimiento seran el alcance de la campafia, el volumen
de contenido generado por usuarios, el nimero de menciones de la marca en redes
sociales, y el crecimiento de seguidores en las cuentas oficiales de Vestiaire Collective en

las redes sociales.

4.3.4. Your Next Luxury Piece Is Already in Your Wardrobe

La dltima accién del plan estd orientada a reforzar la fidelizacién de los usuarios y
fomentar la recurrencia de navegacion en la plataforma. Para ello, se propone el
lanzamiento de la campaia “Your Next Luxury Piece Is Already in Your Wardrobe”, cuyo
objetivo es incentivar la venta de articulos que los usuarios ya no utilizan para

convertirlos en futuras oportunidades de compra dentro de Vestiaire Collective.

La iniciativa parte de la idea de que muchos consumidores acumulan prendas, bolsos o
accesorios de lujo que permanecen sin uso durante largos periodos de tiempo, sin tener
en cuenta que esos articulos conservan un elevado valor dentro del mercado de segunda
mano. A través de esta campafia, la marca buscara concienciar a los usuarios sobre el
potencial econémico de su propio armario y facilitar su incorporacién al mercado de

reventa.

Como incentivo, los usuarios que vendan articulos a través de la plataforma recibirdn
crédito para futuras compras dentro de Vestiaire Collective. De este modo, la venta deja
de percibirse Unicamente como una transaccién aislada y pasa a convertirse en el punto
de partida para la adquisicién de nuevos productos. El objetivo es crear un ciclo continuo

de compra y reventa que incremente la actividad dentro de la plataforma.

La campaia se apoyara principalmente en contenido publicado a través de redes
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sociales, email marketing y notificaciones dentro de la aplicacidn. Los mensajes estaran
orientados a mostrar ejemplos reales de usuarios que han financiado nuevas
adquisiciones gracias a la venta de articulos que ya no utilizaban, reforzando la idea de

que el lujo puede circular entre distintos propietarios sin perder valor.

Esta accidn contribuye a incrementar la frecuencia de uso de la plataforma al incentivar

tanto la venta como la compra dentro de un mismo ecosistema.

Los indicadores de seguimiento que se utilizaran seran el nimero de nuevos vendedores
incorporados a la plataforma, el volumen de articulos puestos a la venta, y el porcentaje

de usuarios que realizan una nueva compra tras efectuar una venta.

4.4. Cronograma de las acciones

Con el objetivo de organizar la implementacidon del plan de marketing digital, se ha
elaborado un cronograma que distribuye las distintas acciones a lo largo de 2027. Para
cada una de las acciones se diferencian tres fases: preparacion y disefio, lanzamiento, y
ejecucién y seguimiento. Esta planificacién permite coordinar de forma ordenada las
acciones de captacion, engagement y fidelizacién propuestas, asi como monitorizar su
evolucion durante el afio. La campana “The Circular Runway” se ha planificado en esas
fechas dado que la celebracidon de la Mercedes-Benz Fashion Week Madrid se prevé que
tendra lugar del 14 al 19 de septiembre de 2027, concentrando su preparacion en los

meses previos y su lanzamiento coincidiendo con el evento.
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Tabla 3. Cronograma de implementacién del plan de marketing digital para 2027

Accion Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Style DNA Quiz

The Luxury Hunt

The Circular Runway

Your Next Luxury Piece Is Already

in Your Wardrobe

Leyenda de Fases

Preparacién y disefio
Lanzamiento
Ejecucion y seguimiento
Fuente: Elaboracidn propia

4.5. Seguimiento y plan de contingencia

El seguimiento del plan de marketing digital se realizara a través de los indicadores
establecidos para cada una de las acciones propuestas y asociados a los objetivos SMART
definidos. Esto permitird evaluar de forma continua el rendimiento de los objetivos y

valorar si los resultados obtenidos se ajustan a los previstos.

Con el fin de facilitar la toma de decisiones, se plantea una revisién intermedia de
resultados al finalizar el primer semestre de 2027. En caso de observarse resultados
significativamente inferiores con respecto a los objetivos establecidos, se activard un

plan de contingencia orientado a reforzar aquellas acciones con menor rendimiento.

Entre las principales medidas correctoras se contempla el incremento de la inversion en
las campanas de captacion digital, el aumento del nimero de colaboraciones con
microinfluencers, y la optimizacién de las comunicaciones dirigidas a los segmentos con

menor nivel de conversion.
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En paralelo a estas medidas, se valorara el desarrollo de una nueva accion de marketing
digital que consistira en el lanzamiento de colaboraciones puntuales con creadores de
contenido de moda, con un gran numero de seguidores. Estas colaboraciones se
materializaran a través de colecciones personalizadas de productos seleccionados por
los propios influencers dentro de Vestiaire Collective, permitiendo a los usuarios

descubrir articulos recomendados por perfiles que consideran referentes de estilo.

La eleccidn de esta medida responde a su elevada capacidad de implementacién y a su
bajo coste relativo respecto a otras alternativas. Al tratarse de una accién basada
principalmente en la seleccidn de productos ya disponibles en la plataforma, no requiere
desarrollos tecnoldgicos adicionales ni modificaciones significativas. Asimismo,
aprovecha la influencia que ejercen los creadores de contenido sobre la Generacion Z y
puede ponerse en marcha en un corto periodo de tiempo, convirtiéndose en una

herramienta especialmente Util para reforzar los resultados, si esto es necesario.

De este modo, el plan mantiene la flexibilidad para adaptarse a la evolucién del mercado

y maximizar las probabilidades de alcanzar los resultados previstos para 2027.

5. Conclusiones

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado ha sido elaborar un plan estratégico
de marketing digital para Vestiaire Collective orientado a reforzar la captacién vy
fidelizacion de consumidores de la Generacidon Z en el mercado espafol del lujo de
segunda mano. Para ello, se ha analizado la evolucién del sector, el comportamiento de
los consumidores jévenes, el entorno competitivo y el posicionamiento actual de la

compaiiia.

Los resultados obtenidos muestran que el mercado del lujo de segunda mano se
encuentra en una fase de fuerte crecimiento impulsada por factores como la
transformacion digital, la expansion de la economia circular y los cambios en los patrones
de consumo de las nuevas generaciones. En este contexto, la Generacidon Z desempeia
un papel especialmente relevante, ya que incorpora la compra de articulos de segunda

mano como una practica habitual dentro de su relacidon con la moda. No obstante, el
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atractivo de este mercado no se explica Unicamente por la sostenibilidad, sino también

por la busqueda de exclusividad, diferenciacion, acceso al lujo y expresion personal.

El anadlisis realizado permite concluir que Vestiaire Collective ocupa una posicidén
privilegiada para beneficiarse de estas tendencias. La compaiiia ha conseguido construir
una propuesta de valor claramente diferenciada basada en la combinacién de lujo,
confianza, sostenibilidad y experiencia digital. Ademas, destaca por una comunicacion
innovadora y creativa capaz de captar la atencion de los consumidores sin renunciar a la
autenticidad ni a los valores que definen la marca. Sus campafias, el disefio de su
plataforma y la comunidad digital que ha desarrollado reflejan una comprension
profunda de las dinamicas actuales del mercado y de las expectativas de los

consumidores mas jovenes.

Asimismo, el estudio pone de manifiesto que, a pesar de la creciente competencia
existente dentro del sector, Vestiaire Collective mantiene ventajas competitivas dificiles
de replicar, especialmente en aspectos relacionados con la autentificacion de productos
y la credibilidad de la plataforma. Estas fortalezas le permiten diferenciarse tanto de
plataformas mas generalistas como de competidores especializados que no ofrecen el

mismo equilibrio entre exclusividad, seguridad y experiencia de usuario.

A partir de estas conclusiones, el plan de marketing digital propuesto busca reforzar
aquellas areas donde existe un mayor potencial de crecimiento entre la Generacién Z.
Las acciones planteadas se apoyan en la personalizacion, la participacion de los usuarios,
la creacion de comunidad y la generacidon de experiencias. Mas alld de modificar el
posicionamiento actual de la marca, el objetivo consiste en potenciar aquellos
elementos que ya constituyen sus principales ventajas competitivas y trasladarlos de

forma efectiva a una nueva generacién de consumidores.

En definitiva, Vestiaire Collective ha logrado consolidarse como una de las referencias
internacionales del mercado de lujo de segunda mano gracias a una propuesta de valor
coherente con las transformaciones que esta experimentando la industria de la moda.
Sin embargo, el crecimiento previsto del sector y el creciente interés de la Generacidon Z
por el lujo indican que todavia existe un amplio margen de desarrollo en el mercado

espafiol. Para aprovechar esta oportunidad, la compafia debera seguir evolucionando
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sin perder los atributos que la han convertido en un referente dentro de la industria.
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6. Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en
Trabajos Fin de Grado

Por la presente, yo, Soledad Gullon Garcia del Castillo, estudiante de Administracién y Direccion
de Empresas y Business Analytics (E2+Analytics) de la Universidad Pontificia Comillas al presentar
mi Trabajo Fin de Grado titulado "Plan estratégico de marketing digital para Vestiaire Collective:
Estrategias de captacién vy fidelizacion de la Generacidén Z en el mercado de lujo de segunda
mano", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u
otras similares de IAG de cddigo sélo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles areas
de investigacidn.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo defender.

3. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

4. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades sobre
temas de naturaleza multidisciplinar.

5. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del trabajo.

6. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linglistica y estilistica
del texto.

7. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender literatura
compleja.

8. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con
diferentes niveles de exigencia.

9. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacidn y contenido presentados en este trabajo son producto de mi
investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado los
créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he explicitado para
gue se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones
académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier
violacidn a esta declaracion.

Fecha: 31/05/2026

Firma:
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