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1. Resum

En aquest projecte es crea el Pla de Marqueting i Comunicacio de 'empresa Element
Mediterrani, una empresa de nova creacié dedicada a la realitzacid d’activitats
aquatiques i nautiques a la Platja de Llevant de Santa Susanna. Aquest pla s’ha realitzat
gracies a un analisi complet tant de I'entorn extern com intern de I'empresa i del public
objectiu. S’han fixat uns objectius comercials que es pretenen assolir amb el pla d’accié,

calendari i pressupost definits.

En este proyecto se crea el Plan de Marketing y Comunicacion de la empresa Element
Mediterrani, una empresa de nueva creacion dedicada a la realizacion de actividades
acuaticas y nauticas en la “Platja de Llevant” de Santa Susanna. Este plan se ha
realizado gracias a un andlisis completo tanto del entorno externo como interno de la
empresa y del publico objetivo. Se han fijado unos objetivos comerciales que se

pretenden alcanzar con el plan de accién, el calendario y el presupuesto definidos.

This project consists of creating the Marketing and Communication Plan of the company
Element Mediterrani, a new company dedicated to the realization of aquatic and nautical
activities in the "Platja de Llevant” of Santa Susanna. This plan has been carried out
thanks to a complete analysis of both the external and internal environment of the
company and the target audience. Some commercial objectives have been set and are

intended to be achieved with the action plan, timetable and budget defined.
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2. Introduccidé

La costa del Maresme el 2019, just abans de l'inici de la pandémia de COVID-19, va

atraure 1,1 milions de turistes, dels quals el 72% eren estrangers. Es evident que I'oci

d’aquestes persones esta estretament lligat al mar i que la realitzacié d’activitats i

esports aquatics en el litoral mediterrani és una activitat molt atractiva. Son activitats que

atrauen un public creixent donat que les possibilitats s’han multiplicat i no és necessari

un nivell d’expertesa elevat per poder-ne gaudir.

En tractar-se d’'una comarca caracteritzada per la seva costa, no és d’estranyar que la

principal rad, per no dir I'inica, per la que els turistes la visiten és l'oci (Grafic 2).

Tanmateix, també es comprova 'estacionalitat de I'activitat turistica concentrada en els

mesos de maig a setembre (Grafic 2).

Grafic 1. Turistes segons motiu de viatge a Espanya, 2016-2021.
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Font: elaboracié propia a partir de I'INE.

Grafic 2. Turistes segons motiu de viatge de a Espanya 2019.
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Element Mediterrani és una empresa formada per dues socies la Daniela Campillo i 'Eva
Esteban i té la missié de fer gaudir de la mar a les persones, transmetent a la vegada
un interés per la cura d'aquests espais naturals maritims. A més, donades les
caracteristiques actuals del mercat, existeix un espai en aquest per facilitar l'accés a
aquest tipus d'activitats que implica, tant el disseny de les mateixes activitats, com el
contacte i la comunicacié amb el client durant tot el procés. L'empresa se situa a la Platja
de Llevant a Santa Susanna, una platja de 800 m de longitud, d'accés facil a peu i
paral-lela a la zona dels hotels amb un camping al costat. Un lloc completament turistic
gue rep moltes visites durant la temporada d'estiu.

Imatge 1. Mapa de situacio de la platja on es situara la caseta
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Font Google Maps.

Per a poder portar a terme la seva activitat, Element Mediterrani ha d'aconseguir la
concessié de I'Ajuntament del municipi on es pot presentar tothom que vulgui, i per aixo

la seva imatge i projecte esta ple d'ambicié i diferenciacio.

En ser una empresa de nova creacio es buscara sobretot obtenir notorietat de marca,
reconeixement i crear imatge corporativa. L'objectiu principal d'aquest pla de marqueting
és gue l'empresa es faci un lloc al mercat, aconseguint arribar als targets que es

plantegen i s'identifiquen en aquest i, per tant, obtenir quota de mercat.

Per tal d'assolir aquest objectiu, s'ha dut a terme un estudi de mercat tant intern com
extern amb la utilitzacié de diverses eines entre les quals trobem el PESTEL, el DAFO,
el customer journey o la cadena de valor de Porter. Per la recollida de dades s'han
utilitzat fonts oficial com és el cas de l'Institut Nacional d'Estadistica (INE), I'Institut
d'Estadistica de Catalunya (IDESCAT), Costa de Barcelona Maresme, entre d'altres, per
a conéixer informacié sobre el puablic objectiu i els seus habits de consum. A la vegada,
es va dur a terme una enquesta per apropar-se als consumidors i poder fer una millor

analisi d'aquest, podent crear un buyer persona més precis.
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2.1. Relaci6é amb les assignatures
Amb aquest treball es podra posar en practica els coneixements adquirits al llarg de la

Doble Carrera d’Administracié i Direcci6 d’Empreses i Gestié de la Innovacio i
Marqueting i Comunitats Digitals, ja que les materies cursades constitueixen un paper

fonamental per a desenvolupar aguest projecte.

Des d’assignatures basiques com fonaments de marqueting o introduccié a les
comunitats digitals fins a altres més especialitzades com comportament del consumidor,
investigacio de mercats, analisi de I'entorn macroeconomic, distribucio, logistica i relacio
amb els canals i altres molt enfocades al marqueting com pla de marqueting, estrategies
de publicitat i promoci6 i marqueting en cercadors i publicitat a les xarxes socials faran

possible la consecucié d’aquest treball de final de carrera.

Taula 1. Relacio de les assignatures amb el treball de final de grau.

e Fonaments del Marqueting

e Introducci6 a les comunitats digitals
Conceptes basics e Gesti6 de plataformes digitals

e Noves tendéencies del marqueting

e Elaboracio de projectes

Analisi de la situacio e Comportament del consumidor

e Investigacio de mercats
Investigacié del mercat e Analisi de I'entorn macroeconomic

e Patrons internacionals innovadors

e Fonaments d'economia
e Administracié d'empreses

Analisi intern e Distribucid, logistica i relacié amb els canals
e Definicié de preu i proposta de valor

e [Estratégia i gestié de vendes

e El pla de marqueting
e Estratégies de publicitat i promocié

e Xarxes Socials

Pla de Marqueting e Marqueting en cercadors i publicitat en xarxes socials
e Marqueting de continguts

e Estratégies avancades en xarxes socials

e Mitjans digitals i audiéncies

e Comunicaci6 2.0

Font propia.
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3. Analisi Intern

3.1. Missio, visid i valors
La missi6 de l'empresa és fer gaudir a les persones de diferents experiencies
relacionades amb la mar i les seves activitats, transmetent a la vegada un interés per la

cura d'aquests espais naturals.

La visi6 de I'empresa és convertir-se en el referent de les activitats aquatiques i

nautiques utilitzant la digitalitzacié i la sostenibilitat com aliats.
Els valors d’Element Mediterrani son:

e Transparéncia: L'empresa vol augmentar la confianga dels seus grups d’interes,
sobretot al principi de la seva activitat per tal d'aconseguir un clima de treball
adequat i responsable.

e Respecte: Element Mediterrani vol ser un espai de treball d'harmonia i respecte,
afavorint aixi el dialeg i la participacié de tots els membres.

e Professionalitat: L'equip de treball estara compost per persones formades en el
desenvolupament de les activitats. Se centrara en la transmissio de la diversio
i alegria, ja que sera un equip amb esperit juvenil i amb molta forca.

e Medi ambient: Element Mediterrani lluitara per a tenir un espai sostenible en el
qual un dels aspectes primordials sigui el respecte pel medi ambient en tots els
sentits possibles.

e Qualitat: Es fomentara un bon servei, no només als clients, sin6 a les tasques de
manteniment i reparacié dels equipaments.

e Adaptabilitat: S'adaptaran al maxim a la climatologia i a les situacions personals

dels clients per poder oferir un servei a tothom.

3.2. Breu historia de 'empresa
L'empresa Element Mediterrani €s un negoci de nova creacio del sector de I'oci basat

en activitats aquatiques i subaquatiques. L'objectiu d'aquesta és no només donar a
coneéixer totes les possibilitats que ofereix el mar per gaudir d'ell siné que vol fer-ho d'una
manera que generi en l'usuari una experiéncia dificil d’oblidar. Aixi mateix,
s’incorporaran a la gestié interna processos més digitalitzats que asseguraran el bon
funcionament i una excel-lent atencié als clients. D’altra banda, en ser una empresa
nova en el sector aquest pla de marqueting servira per poder posicionar-la al mercat i

aixi arribar als clients potencials.
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Per poder oferir els serveis d’Element Mediterrani, és necessaria una concessié de
I'ajuntament per a poder treballar a la platja. Es vol aplicar a la poblacié de Santa
Susanna, un poble turistic de la Costa del Maresme, on hi ha una gran afluéncia de
persones durant I'estiu. Tanmateix, la majoria d’hotels estan situats a primera linia de

mar, el que afavoreix molt a 'empresa.

La realitzacié de les activitats seguiran les mesures reglamentaries de prevencio i
higiene davant de la Covid-19 en activitats a l'aire lliure. L’empresa, també inclou
diferents processos i elements ecologics, que permeten oferir serveis que tinguin
maxima cura del medi ambient. S’adoptaran mesures com la incorporacié
d'escombraries en I'espai on estara ubicada la botiga, per afavorir aixi el reciclatge de
les deixalles generades i també, es portara un control exhaustiu de l'aigua potable

emprada en la tasca.

El sector dels esports aquatics es caracteritza per ser tradicional i amb poca preséncia
d'elements digitals, el que deriva en processos rudimentaris, tal com ha indicat en
Ricard Flores, exdirector de I'Area de Submarinisme de l'empresa WSC Calella, a

I'entrevista que se li ha fet.

Per aquest motiu, Element Mediterrani se centra en la modernitzacié d’aquest mercat
mitjangant la digitalitzaci6. Es creara una pagina web funcional, aixi mateix, es promoura
la preséncia de 'empresa a les xarxes socials amb I'objectiu de crear una comunitat en
linia. Tenint més preséncia online es podra optimitzar el marqueting digital, cosa que

permetra abastir el maxim de public objectiu desitjat.

Per millorar els processos interns s'utilitzaran eines que facilitin i millorin el tracte i
I'experiéncia del client. Pel que fa a I'experiéncia de 'usuari abans i durant la compra,
es fara Us tant de la pagina web com xarxes socials. La pagina web estara optimitzada
i tindra un disseny que permetra una gran usabilitat a 'usuari. També s’usara 'excel com
a métode de registre de vendes, per aconseguir una millor interacci6 entre les de la web
i les fisiques permetent una gesti6 més adequada. Tanmateix, aquest també sera
d’utilitat per la gesti6 interna de I'empresa, ja que ajudara amb la planificacié anual,

gestio de les vendes diaries, serveis postvenda, etcetera.

A través de la web, els clients podran informar-se sobre les diferents activitats,
seleccionar la que vulguin realitzar, i gestionar ells mateixos el dia i I'hora en la qual

volen fer-la a través d'un calendari. Un cop estiguin conformes amb les condicions
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proporcionades, podran fer la compra des de la mateixa pagina web. Aixi mateix, un cop
emes el document de reserva s'enviara una copia per correu electronic i per
whatsapp, podent consultar-ho quan ho desitgin. Amb aquesta dinamica s'aconsegueix

estalviar la impressio del document per presentar-ho a I'establiment.

Per tant, aquesta idea de negoci, permet fer tots els passos d'informacié, compra i
reserva des del mateix lloc, facilitant la compra per al client i la gestié per part de
I'empresa. D'aquesta manera, s’aconseguira optimitzar els recursos monetaris i el
temps, tant dels clients com dels treballadors, a través de la reduccié de passos en la

contractacio dels serveis.

Finalment, també s'oferira un servei de fotografies als clients, on aquestes, un cop
finalitzada l'activitat, s’enviaran per whatsapp. En les empreses actuals del sector, es
facilita un enlla¢ d'una pagina externa, on els clients troben les seves imatges alla
penjades. De nou, incorporant aquesta funcionalitat es permetra facilitar el procés al

consumidor final.

3.3. Descripcio de recursos clau i cadena de valor

Els recursos de 'empresa Element Mediterrani es classifiquen de la seguent forma els
materials claus, que es necessitaran per portar a terme l'activitat sén els seguents:

- Materials: Com s'ha desglossat a la taula 14, sera necessari comprar tots aquells
materials per poder prestar els serveis. També, s’ha de tenir en compte el lloguer
del material de busseig. Sense aquests materials no es podra executar l'activitat,
aixi que es considera recurs clau.

- Combustible: Aquest sera necessari per a la llanxa, la moto d'aigua i la barca
de lloguer, ja que sense combustible no poden funcionar.

- Camera GoPro: Com s'ha comentat anteriorment, es realitzen fotografies com a
part del servei, per aquest motiu la camera és necessaria per a portar-la a terme.

D’altra banda, els recursos immaterials claus soén:

- Ma d'obra: Sera necessari tenir en contractacié 3 monitors per a la realitzacio
de les activitats.

- Pagina web: Des de la pagina web els visitants es podran informar dels serveis
que s'ofereixen, comprar i reservar. Es clau per aconseguir clients. Juntament
amb el desenvolupament de la pagina web s'haura de contractar un servei de

hosting i domini.

10
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- Asseguranca de responsabilitat corporativa: Sense aquesta asseguranga no
es podra donar el servei.

- Llicéncia municipal: Aquesta permet a I'empresa situar-se a la platja de Santa
Susanna, si no és concedida, no es pot portar a la realitat el projecte tal com esta

plantejat.

En la segient imatge trobem la cadena de valor d’Element Mediterrani on s’expliciten
les activitats secundaries o de suport, com la infraestructura, els recursos humans, la
tecnologia i compres i, les activitats primaries com logistica, operacions, marqueting i

servei postvenda.

Imatge 2. Cadena de valor d’Element Mediterrani.

Infraestructura

Caseta platja i magatzem

RRHH
1 Director d'operacions, 2 monitors amb titulaci6é nautica, 1 técnic/a
de marqueting i 1 administratiu/va

Tecnologia
Desenvolupament web, equips informatics, camara, teléfon mobil i
TPV
Compres
Armilles, inflables, motos d'aigua, caiacs, paddle surf, barca i
material d'snorkel

Logistica Operacions Marqueting Servei post-venda
Furgoneta i e & : Cancellacié i/o
reserves, Xarxes socials, SR
remolc pel B modificacié de
transport del RiSpatsco Al godg e, 560, les dades del
Ft) ial material i cura SEM i offline S
materia d'aquest

Font propia.
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3.4. Analisi de la cartera de productes i la seva contribucio6 a la facturacié

Els serveis que ofereix Element Mediterrani sén els seguents:

Imatge 3. Cataleg de serveis/productes

BUSSEIG

Experiéncia subaquatica per
conéixer |'entorn mari.

BATEIG

Primera experiéncia subaquatica
per iniciar-se en aquest mon.

Caracteristiques:
* 1 monitor/persona
® 45-60 minuts
® Anpartir de 14 anys
* Material de busseig (Neopré, ulleres,
escafandra, octopus...)

Caracteristiques:

* 1 monitor/3 persones

® 45-60 minuts

* A partir de 14 anys
Curs inicial de busseig (B1, Open
Water...)
Material de busseig (Neopré, ulleres,
escafandra, octopus...)

MOTO AIGUA

Ruta o circuit amb moto d'aigua
a plena velocitat

SNORKEL

Ruta guiada o volta sols per la
platja

Caracteristiques: Caracteristiques:
e 1 monitor/ruta guiada e 1 monitor/ruta (circuit no necessari)

e 20-40 minuts

e Apartir de 18 anys (menors
acompanyats)

* Moto d'aigua i armilla

e 30 minuts
o Apartir de12 anys
* Material snorkel (ulleres, tub i aletes)

CAIAC

Ruta guiada o volta sols en caiac

INFLABLES

Voltes amb l'inflable a gran

velocitat i possibles caigudes per la platja
Caracteristiques: Caracteristiques:
¢ 1 monitor/volta * 1 monitor/ruta guiada
e 12 minuts e 60 minuts

e Apartirde 12 anys

o Apartir de 14 anys
e Caiac i armilles

e Barca, inflable i armilles

12
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LLOGUER
BARCA

Ruta amb patr6 o lloguer sols en
barca per la platja

PADDLE SURF

Ruta guiada o volta sols en
paddle surf per la platja

Caracteristiques:

e 1 monitor/ruta guiada
e 60 minuts

e Apartir de 12 anys

o Paddle surfiarmilles

Caracteristiques:

e 1 patrd/ruta guiada

e 60 minuts

o Apartir de 18 anys (menors
acompanyats)

e Barcaiarmilles

Font propia.

Tant les motos d’aigua com el lloguer d’embarcacions amb patro es realitzara només a
aquells majors de 18 anys o, menors acompanyats dels seus tutors.
Cada activitat té un preu per persona i per temps que es detallen a la taula 2:

Taula 2. Preus segons persones i minuts de les activitats i percentatge de contribucié a la
facturacio.

. % L .
Servei A Preu |Cost unitari| Persones | Minuts
- S0 € 1 persona 45
El?tt)?rl%rinisme 5,21% 25,98€ °
75¢€ 2 persones | 45
Guiada 586% | 40€ | 2536€ 45
submarinisme 1 persona
Inflables (exclosa la 6.51% 20 € 10.49€ 15
banana) 1 persona
Lloguer
d'embarcacions 10,42% 300 € 10,35€ 60
amb patro 4-6 persones
Snorkel 14,33% 20 € 0,82€ 1 persona 30
_ 40 € 1 persona 20
Moto d'aigua 14,98% 10,91€
55 € 1 persona 30

13
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70€ 1 persona 40
60 € 2 persones 20
75€ 2 persones | 30
90 € 2 persones | 40
Caiac 20,52% 20 € 0,82¢€ 2 persones 60

Font propia.

Aquests preus estan basats en una enquesta realitzada als possibles clients. També, es
té en compte el cost unitari de cada servei, el temps de duracié d'aquesta i els preus de

la competéncia.

El percentatge de contribucié s’ha extret dels enquestats, correspon a la preferéncia

d’eleccio per activitat.

3.5. Canals de distribucié que utilitza 'empresa
Hi haura diferents punts de venda de les activitats, s'aplicara una estratégia selectiva,

és a dir, aquests punts de venda no seran generalistes, estaran limitats a un
cert nombre d'intermediaris que tinguin relacié amb el sector, com poden ser hotels de
Santa Susanna on estaran allotjats els turistes, webs d'activitats i de I'Ajuntament de la

poblacié i agencies de viatge.

Element Mediterrani disposa de 2 canals de distribucié/venda directa dels seus serveis:
e Web ie-mail
e Caseta de la platja

D'altra banda, en té alguns d'indirectes:

e Xarxes socials / Google
e Hotels (a través de triptics)

e Empreses de viatge

També, es valorara la insercié dels seus serveis a la nova plataforma integral de

reserves que esta realitzant el Consorci de Promocié Turistica de la Costa del Maresme.

14
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4.

4.1.

Politica de comunicaci6

Politica de comunicaci6é externa

La comunicacié de 'empresa es basara a utilitzar un to que tingui el proposit d'entretenir

i divertir en tot moment a través de comunicacions informals, humoristes i informatives

dels serveis. A la vegada, es vol transmetre un tracte professional, personal i emocional,

emprant un llenguatge més juvenil i proper i poder apropar-se als possibles usuaris.

Aixi mateix, la politica de comunicacié comptara amb els principis de:

Transparéncia
Participacio
Respecte

Veracitat

A continuacid, es definira que es vol comunicar, en quin percentatge es comunicara i a

quins canals es fara. El concepte principal és d’Experiéncies.

Grafic 3. Pilars de comunicacié, temes i percentatge de pes.

@ O @ -
Adrenalina Moments

Amics

Mediterrani
A Vacances AL Activitats A Emocions AL Branding
® Amics a la platja @ Moto d'aigua ® Alegria @ Valors
@® Grups fent @® Submarinisme ® Confianca ® Cultura
activitats ®Banana i inflables ® Seguretat ® Filosofia
® Pasant-s'ho bé ® Packs d'activitats ® Amistat ® Equip
@ Amics en caiac ® Informacio
@ Aniversaris AL Serveis
AL Temps lliure
® Cerveses amb
amics
® Joves a casa
aburrits
Font propia.

Tal com s'observa al grafic 3, els pilars en els quals se centrara la comunicacié son:

Amics: Es mostrara com de bé s'ho passen els usuaris acudint a les instal-lacions
i fent les activitats. S'utilitzaran imatges dels mateixos clients de I'empresa,
sempre amb el seu consentiment. Si no disposem del consentiment, es posaran
aquelles imatges en les quals aquest no pugui ser reconegut.

Adrenalina: S'ensenyaran les activitats que es duran a terme i I'adrenalina que
aconseguirien realitzant-les. Amb la gravacié de diferents videos fets amb Go-

Pro durant les activitats es podra transmetre aquesta sensacio.
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- Moments: S'ha decidit crear aquest pilar per tal de generar confianca, crear
seguretati procurar que coneguin les emocions que les experiéncies poden crear
en ells. Es transmetra amb fotografies de caracter més nostalgic, on es mostrin
cares somrients, amics gaudint, felicitant el monitor i passant temps amb ell,
entre d’altres.

- Element Mediterrani: Sera la forma de posicionar-se en el pensament o "top of
mind" del client. Es parlara sobre els factors diferencials de I'empresa, com és el
cas del compromis social i mediambiental. Els valors, la cultura, la filosofia, es

presentara a I'equip, per aixi, apropar més I'empresa als clients.

Grafic 4. Estratégia de publicacio dels pilars.

Ermaxrmeimhxrsd
[i® [ FEE [E [EB
Be B @ Be Be

Amics 15% 20% 30% 15% 15%

Adrenalina 25% 45% 35% 35% 10%

Moments 15% 20% 15% 35% 30%

El. Medit. 45% 15% 20% 15% 45%
Font propia.

En el grafic anterior es pot veure les xarxes socials i els canals pels quals es fara aquesta

comunicacio i, en quin percentatge es fara segons cada pilar.

4.2. Politica de comunicacio en cas de crisis
En cas d’una situacio de crisi reputacional, s'executara un pla d'accié i comunicacio per

a la seva correcta gestio.

Diariament, es dura a terme una revisio dels comentaris, opinions i situacions que hagin
sorgit a les xarxes socials i presencialment. En cas que n’hi hagi, la directora de

marqueting s'encarregara de contestar-la immediatament i de forma proactiva.

Tanmateix, I'empresa disposara de fulls de reclamacié i es revisaran aquests de forma
recurrent per a poder determinar quins suposen un problema per a 'empresa i aixi,

poder actuar al més aviat possible.
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Quan hi hagi una crisi de gran abast, s'informara a la cap de marqueting de I'empresa,
gue sera l'encarregada de la gestié d'aquesta, i identificara a les parts involucrades per
tal de poder buscar una solucié. A la vegada, I'empresa fara un comunicat, si ho
considera pertinent, valorant sempre la grandaria de la situacio. L'equip de marqueting
s'encarregara d'adaptar-lo als diferents canals de comunicacio de I'empresa. En aquests
comunicats s'utilitzara un llenguatge quotidia i facil d'entendre amb un missatge clar i

directe.

5. Analisi Extern

5.1. Analisi del macro entorn

Pel que fa a un analisi extern més ample, s’ha creat la seglent taula amb la matriu
PESTEL:

Taula 3. Analisi PESTEL d’Element Mediterrani.

Politic - Possible canvi politic al 2023 (eleccions) que pot afectar si canvien la
normativa de concessions.

- Ajudes limitades a empreses de nova creacié que implica un major esforg
economic pels socis.

- Obertura de concessio de I'espai de platja a Santa Susanna, possibilitat de
que s’assigni per favoritisme.

- El pas del Brexit va portar moltes incognites, pero finalment hi ha un pacte
i els turistes del Regne Unit podran entrar sense la necessitat de visats.
(AENA, 2022)

Economic - Gran crisi economica generada pel Covid19 i la Guerra de Rusia-Ucrania
causant una menor despesa en oci. (RTVE, 2022)

- Augment de la inflacié, el que provoca també una pujada de preus que
afecten els clients. (RTVE, 2022)

- Augment del preu del petroli que afecta directament al cost de les activitats.
(El Punt Avui, 2022)

Social - Inestabilitat sobre l'estil de vida a causa de la Covid19, por al contagi.
(Observatori del turisme de Barcelona, 2020)

- Tendeéncia creixent als espais a l'aire lliure amb un possible benefici per
I'empresa.(CMD, 2022)

- Creixent tendéncia de cuidar-se, tant mentalment com fisicament, pel que
tant I'exercici com la realitzacié d’activitats permeten millorar aquests
estats. (Universitat de Xile, 2021)

Tecnoldgic - Facil accés a la creaci6 de pagines web que facilita a I'empresa la
realitzacioé d’aquesta. (Gadae netweb, 2022)
- Tendencia creixent en I'is de les TIC, element “pobre” dins del sector.

Ecologic - Aplicacions de noves mesures contra la contaminacié mediambiental,
s’haura d’estar atent. (Gobierno de Espafia, 2022)
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com un altre contaminant més. (Linia, 2022)

(Thinkwithgoogle, 2021)

- Aigles marines cada cop més contaminades pel que 'empresa pot ser vista

- Tendencia creixent en els serveis més ecolodgics, pel que I'empresa
intentara enfocar-se en construir-se dins de la sostenibilitat.

Legal - Regulacioé sobre els beneficis (IVA) i les condicions de I'empresa
- Seguretat social sobre els treballadors

'empresa.

- Normativa de Costas; s’haura d’estar atent als canvis que es realitzin en
aquestes normatives, ja que influeixen directament en [l'activitat de

Font propia.
5.2. Analisi del microentorn

5.2.1. Analisi general del sector

Segons I'entrevista amb I'exdirector de Busseig de Water Sport Centre, Ricard Flores,
el procés de captacio de clients de I'empresa és a través de triptics que reparteixen ells
mateixos i que es poden trobar en els diferents hotels. També, hi ha molta preséncia del
boca-orella, ja que és una de les empreses d'esports aquatics de referéncia i en menor
mesura, es donen a coneixer a través de la pagina web i empreses massives d'activitats,

com és el cas de "Atrapalo".

Pel que fa a la contractacié de les activitats, els clients contacten amb Water Sport

Center, mitjangant una trucada telefonica o per I'aplicacié de missatgeria “Whatsapp”.

Segons la seva experiéncia, la competencia porta a terme processos molt similars.
A partir de I'enquesta realitzada al public objectiu, un 48% considera estar informat del
sector i d’'aquests, un 61% considera que el sector esta modernitzat. Tanmateix, gairebé
el 47% dels enquestats comenta que estarien interessats a fer la reserva de l'activitat

des d’'una web, el segon metode més votat ha sigut el presencial.
5.2.2. Analisi de la competéncia
Els competidors principals d’Element Mediterrani sén les empreses que es dediquen a

la realitzacié d'esports i activitats aquatiques a la Costa del Maresme en un radi

d'aproximadament uns 40 km, concretament des d'Arenys de Mar fins a Tossa de Mar.

Primer s'analitzara l'antiguitat de les empreses i la distancia amb Element Mediterrani,
d'aguesta manera es podra identificar quins sén els competidors amb més experiéncia

de la zona i, els que sén més facil que els clients puguin apropar-se:
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Taula 4. Any de creacié i distancia en km de les empreses competidores i Element Mediterrani.

Any de creacio

Distancia km

Element Mediterrani 2022 Punt d’origen
CN Lloret de Mar 1993 17,4
Water Sports Lloret No consta 15,2
Club Vela Blanes 1943 12
Jetski Blanes 2005 11,3
WSC Calella 1993 6,4
Fanautica Pineda de Mar 2018 2,9

Font propia.

Com s'observa a la taula, I'empresa amb més experiéncia que s'ha pogut trobar és WSC

Calella, tot i que no és la més propera, Fanautica Pineda seria la més propera, no hi ha

una distancia relativament alta per poder pensar que els clients no serien capacos d'anar

fins alla per dur a terme l'activitat. Per tant, es considerara Water Sport Centre Calella

com el competidor més perillés.

Per altra banda, es valora també les activitats que es realitzen. Totes aquestes

empreses fan activitats similars o iguals a les que Element Mediterrani vol portar a terme.

A la seguent taula s'indica les activitats que realitza la competéncia i les que realitzara

Element Mediterrani:

Taula 5. Comparativa d’activitats d’Element Mediterrani i la seva competéncia.

Element LGS Jetski | WSC anautica Club Vela| CN Lloret
Mediterrani BRI Blanes | Calella FEEE e Blanes | de Mar
Lloret Mar
Snorkel v X X X X X X
Banana v X X v v X X
Inflables v v X v v X X
Ski/Wake X v X v v X X
Caiac v X X v v v X
Paddle Surf v X X v X v X
Vela X X X v v v v
Moto aigua v X v v X X X
Parasailing X v X v X X X
Lloguer barca v X X v X X X

Font propia.
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Com es pot observar, torna a ser WSC Calella el competidor més potent. Tanmateix, es
troba que Fanautica, tot i tenir menys anys de vida, també pot ser un competidor molt
fort, donat que realitza la majoria d'activitats que fa Element Mediterrani i, a més a meés,

€s molt propera en termes de localitzacio6.

També, s'ha investigat quins canals digitals fa servir la competéncia per promocionar els

Seus negocis:

Taula 6. Comparativa de canals de comunicacié de la competéncia i Element Mediterrani.

Web |Whatsapp | Instagram | Facebook | Youtube | Google Gxggsle
Element v v v v x v v
Mediterrani
Water Sports v x x v v v x
Lloret
Jetski Blanes v v v v X X X
WSC Calella v X v v X v X
Fanautica Pineda
de Mar v X v v X v X
Club Vela Blanes v X v v v v X
CN Lloret de Mar v X X X X v
Font propia.

Es pot veure que la majoria de centres utilitzen la seva propia web per ensenyar els seus
serveis. D'altra banda, Google i Facebook s6n les seglents plataformes que fan servir
meés empreses, en aquest cas entenem que és pel seu poc coneixement de les xarxes.
Instagram també la fan servir bastants empreses competidores per donar-se a conéixer.
El que es veu és que cap d'elles inverteix en publicitat a Google, Instagram o Facebook,

per tant, és una bona oportunitat per impulsar Element Mediterrani.

Per a poder visualitzar la classificacié de les empreses del sector, s'ha elaborat una
grafica segons I's de la tecnologia, principalment |'estat de la seva pagina web aixi com
la utilitzacio de les xarxes socials i la possibilitat de realitzar el procés de compra a través
d'una d'aquestes eines. També, s'ha tingut en compte el nombre d'activitats variades

que duu a terme cada una d'elles.
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Grafic 5. Matriu de la competéncia segons niumero d’activitats i tecnologia utilitzada.

Element
Club vela Mediterrani
Blanes

Tecnologia

e
ir

FANAGHEA

28 water sports
Orer” parassiiing
O b

Club nautic
Lloret de Mar

Activitats

Font propia.

Finalment, s'ha fet un estudi sobre el grau d'implicacié d'aquestes empreses amb relacié
a la sostenibilitat i cura del medi ambient. S'ha calculat la seva implicacié tenint en
compte el nombre de certificacions ambientals aixi com la realitzacié i promocié
d'activitats relatives a la cura dels espais naturals, la utilitzacié de recursos menys nocius

i la participacié amb associacions a favor de la cura del medi ambient.

Taula 7. Comparativa d’implicacié en la cura del medi ambient de la competéncia i Element

Mediterrani.

ISO ISO Pacto ISO Activitats cura

14001 | 26000 |mundial ONU| 9001 | medi ambient |ASSOciacions

Element v v v v v

Mediterrani

Water Sports
Lloret

Jetski Blanes

WSC Calella

Fanautica
Pineda de Mar

Club Vela Blanes

X X| X | X| X| X
X X| X | X| X| X
X X| X | X| X| X
X X| X | X| X| X
X X| S|8N XS
X X| X | X|X| X | SN

CN Lloret de Mar

Font propia.
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Com es pot veure a la taula anterior, cap empresa disposa de certificacions ambientals
com I'ISO 14001, un punt que des d'Element Mediterrani es vol treballar i es volen
aconseguir durant els anys que tingui la concessié. Si que es coneix que algunes
d'aquestes empreses fan activitats com neteges de platja i similars, perd no realitzen
cap altra accid per tenir cura del medi ambient.

S’ha pogut observar que Water Sport Center, Fanautica, Water Sports Lloret, Club
Nautic Lloret i Jetski Blanes, principals competidors d’Element Mediterrani, no disposen
de certificacions ambientals, ja que no s’ha trobat a la seva web cap identificador i
tampoc han realitzat cap comunicacié informant d’aquest fet. Per altra banda, el Club de
Vela Blanes, amb seu al Port de Blanes, si que disposa de certificats ambientals pero

dirigits a I'activitat portuaria.

Com a competéncia indirecta es troben Unicament dues empreses situades a Santa
Susanna, Activ Natura Parc d’Aventura, un espai amb diverses atraccions com tirolina,
circuit de cordes entre arbres i altres, més enfocada a nens d’entre 10 i 15 anys. |, per
altra banda, IPSO Aventures, una empresa dedicada a oferir formacions i excursions
amb Quad per la muntanya, s’enfoca a clients amb carnet tot i que, si son majors de 12

anys i tenen una alcada minima d’1,5 cm tenen també I'opcié de quad sense carnet.

5.2.3. Analisi dels canals de distribucié del sector

Com s’ha comentat amb anterioritat a I'apartat d’analisi general del sector és molt comu
en el sector que la captacio de clients es realitzi a través de triptics, també hi ha molta
presencia del boca-orella i amb menor importancia també es donen a conéixer a través

de pagines web com "Atrapalo".

Pel que fa a la contractaci6 de les activitats, sol ser per trucada, presencial o0 a vegades
Whatsapp.

5.2.4. Analisi del mercat

5.2.4.1. Analisi de segmentacio
Si es parteix de la xifra de turistes estrangers i domeéstics, és a dir, d’Espanya que van

anar de vacances a la Costa del Maresme durant I'any 2019 es parla d’1.144.200

persones com a mercat general, segons I'ldescat (TAM). Hi ha una gran incertesa per
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determinar quina sera la tendéncia durant els proxims anys, per aquest motiu, es

treballara amb les ultimes dades abans de I'aparicié de la Covid-19.

Pel que fa a la facturacio, a través de l'enquesta realitzada al public objectiu, s'ha
analitzat la preferéncia d'eleccié dels serveis que ofereix Element Mediterrani. El
percentatge de cada servei s’ha aplicat a la xifra del mercat general i multiplicant-ho pel
preu per persona, es determina l'import de facturaci6 final tal i com es pot veure a la

taula 8.

Taula 8. Facturacio del TAM.

Percentatge
d’eleccié Persones Preu/persona Facturacio
Bateig
submarinisme 5,21% 59.633 50 2.981.628,66
Guiada
submarinisme 5,86% 67.087 40 2.683.465,80
Moto d'aigua 14,98% 171.444 55 9.429.400,65
Inflables (P. Ex:
Banana) 6,51% 74.541 20 1.490.814,33
Banana 7,49% 85.722 15 1.285.827,36
Kayak 20,52% 234.803 10 2.348.032,57
Paddle Surf 14,66% 167.717 15 2.515.749,19
Lloguer
d'embarcacié
amb patré 10,42% 119.265 50 5.963.257,33
Snorkel 14,33% 163.990 20 3.279.791,53
TOTAL 100,00% 1.144.200 31.977.967,43€
Font propia.

Els preus per persona han estat extrets de la taula 2. En aquells casos en el que hi ha
diferents preus per a una mateixa activitat, s’ha decidit fer la mitjana, també en el lloguer
d’embarcacié amb patrd, el preu per persona s’ha aconseguit dividint-ho entre 6

pagadors. La facturacié del mercat total ascendeix a 31.977.967,43 €.

Cal destacar la moto d’aigua, el lloguer d’embarcacié amb patré i el snorkel com les
activitats que més facturacié aporten. Tot i que les dues primeres no solen ser les més
escollides, el seu preu fa que la facturacio creixi per sobre de les altres. D’altra banda,

destacar la banana com I'experiéncia amb menys impacte en la facturacio.

Per coneixer el mercat a qui es dirigeix la companyia, aquesta dada més general s'ha

d'acotar al public objectiu.
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En el seglent grafic es veu una representacid, gracies a les Ultimes dades
proporcionades per I'Ajuntament de Barcelona, sobre quin percentatge del total de
viatgers del 2018-2019 ha realitzat cada rang d'edat. Al no trobar aquestes dades
concretes a la Costa del Maresme, s’aplicaran els percentatges de la regi6 de Barcelona,
ja que té unes condicions meteoroldgiques similars i un enfocament turistic igual que

Santa Susanna.

Grafic 6. Persones viatgers a la regi6é de Barcelona per edat durant el 2018-2019

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 64

Font: Propia amb dades de I'’Ajuntament de Barcelona.

Per acotar el mercat general al public objectiu d’Element Mediterrani, se seleccionara
els rangs d’edat que van de 18 a 54 anys. Aquests 4 rangs d’edat si se sumen,
conformen un 77,9% sobre el total de viatgers a la regié de Barcelona.

També, cal senyalar que si s’aplica el percentatge de turistes que realitzen activitats a
l'aire lliure a la Costa durant les seves vacances, concretament un 27,9% (Observatori
del Turisme a Barcelona, 2020).

Finalment, cal acotar aquest mercat als mesos d’obertura d’Element Mediterrani (maig
a setembre), aquests mesos representen el 56,33% del total de turistes tal i com

s’observa en el grafic 7. El que determina el SAM amb la xifra de 87.692 persones.

Grafic 7. Nombre de turistes i distribucié segons els mesos d’obertura.
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Font propia.
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Si de nou, s’apliquen els percentatges de preferéncia de les activitats dels enquestats i
els preus de la taula 2 la facturacio del SAM és de 2.450.792,15€.

Taula 9. Facturaci6 del SAM.

Bateig submarinisme

Guiada submarinisme

Moto d'aigua

Banana)

Inflables (P. Ex:

Banana

Caiac

Paddle Surf

amb patré

Lloguer d'embarcacio

Snorkel

TOTAL

Font propia.

Percentatge
d’eleccié

5,21%
5,86%
14,98%

6,51%
7,49%
20,52%
14,66%

10,42%
14,33%
1

4.570
5.142
13.139

5.713
6.570
17.995
12.854

9.140
12.568
87.692

Persones |Preu/persona

50
40
55

20
15
10
15

50
20

Facturaci6

228.512,09
205.660,88
722.669,48

114.256,04

98.545,84
179.953,27
192.807,07

457.024,18
251.363,30
2.450.792,15

Finalment, considerant les capacitats que té Element Mediterrani de maig fins a

setembre, es podra atendre a 183 al dia entre els tres monitors, el mercat accessible

aproximat és de 28.056 persones l'any (SOM). Segons aquesta xifra i aplicant els

percentatges d’eleccid de les activitats a 'enquesta, s'ha creat la seguent taula:

Taula 10. Calcul facturacié diaria per un sol treballador.

Hores Capacitat
dedicades |d'ocupacié Rotacio
Percentatg per mitjana/ac diaria de | Preu/pers
Activitat ed'eleccié | activitat tivitat Sessions/dia clients ona Facturacio

Bateig

submarinisme 5,21% 0:25 1,00 0,56 0,56 44€ 24€
Guiada

submarinisme 5,86% 0:28 3,50 0,62 2,18 40€ 87€
Moto d'aigua 14,98% 1:11 2,50 3,04 7,61 60€ 456€
Inflables 6,51% 0:31 2,00 2,07 4,13 20€ 83€
Banana 7,49% 0:35 5,00 2,33 11,67 15€ 175€
Kayak 20,52% 1:38 9,50 1,63 15,52 10€ 155€

25

Grau en Administracio i Direccié d’Empreses i Marqueting i Comunitats Digitals




Pla de Marqueting — Element Mediterrani

Paddle Surf 14,66% 1:10 3,50 1,17 4,08 15€ 61€

Lloguer

d'embarcacio

amb patré 10,42% 0:50 3,50 0,83 2,92 60€ 175€

Snorkel 14,33% 1:08 5,50 2,27 12,47 20€ 249€
TOTAL 100,00% 8:00 36,00 14,52 61 31,53 € | 1.466,26 €

Font propia.

Si apliqguem el percentatge d'elecci6 de cada activitat a les 8 hores diaries, s'ha establert
el temps per dia que es dedicara a cada una d'elles. Després, s'ha calculat I'ocupacié
mitjana de cada una de les activitats aplicant la mitjana entre un minim d'ocupacio, si és
menor a aquest ja no es portara a terme l'activitat en aquell dia i, un maxim que garanteix
la seguretat dels assistents. Aquesta mitjana s'ha multiplicat per la quantitat de vegades
gue es podra fer una activitat per dia (rotacio activitat per dia) i com a resultat, s'obté la
mitjana d'assistents diaris. Si s'apliquen de nou els preus de la taula 2 per activitat, es
troba la xifra de facturacio per dia de 4.398,79€ per als tres monitors i dividit entre les
183 persones que es poden atendre, cada una d'elles fara una despesa diaria
aproximada de 24€, el que al final de I'any esdevé en una facturaci6 maxima total de
673.014,21€.

5.2.4.2. Calcul estimat de quota de mercat

En base als percentatges de distribucié de turistes per mes del grafic 7 es determinen
les seguents xifres de turistes maxims a la Costa del Maresme interessats en el sector

d’esports aquatics:

Taula 11. Nombre de turistes a la Costa del Maresme interessats en realitzar activitats aquatiques

Maig Juny Juliol Agost Setembre
Turistes 747 6.242 25.840 31.892 22.971

Font: Propia amb dades de I'Ajuntament de Barcelona.

Degut a la reduida mida de les empreses competidores, no s’ha pogut extreure dades
sobre el volum de facturacid. Per aquest motiu, es parteix de I'analisi de la competéncia
directa i I'entrevista realitzada al Ricard Flores per determinar una quota aproximada del

mercat actual:
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Grafic 8. Aproximacié quota del mercat actual
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Font propia.

Considerant els factors diferencials d’Element Mediterrani, com és el cas de la gran
oferta de serveis i I'Us de la tecnologia, s’ha realitzat la previsio de la quota de mercat i

consequentment, el volum de clients dels primers 3 anys de vida de I'empresa:

Taula 12. Quota de mercat i numero de clients dels primers tres anys

Element . Water
Quota 1r . Jetski Club Vela|CN Lloret
Mediterr Sports
any . Blanes Blanes | de Mar
ani Lloret
Quota de
mercat 44% 4% 5% 15% 18% 8% 5%
Maig 328 30 37 112 134 60 37
Juny 2747 250 312 936 1124 499 312
Juliol 11370 1034 1292 3876 4651 2067 1292
Agost 14032 1276 1595 4784 5741 2551 1595
Setembre 10107 919 1149 3446 4135 1838 1149
TOTAL 38584 3508 4385 13154 15785 7015 4385
Element . Water
Quota 2n . Jetski Club Vela|CN Lloret
Mediterr Sports
any . Blanes Blanes | de Mar
ani Lloret
Quota de
mercat 41% 7% 5% 15% 18% 8% 5%
Maig 306 52 37 112 134 60 37
Juny 2559 437 312 936 1124 499 312
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Juliol 10594 1809 1292 3876 4651 2067 1292
Agost 13076 2232 1595 4784 5741 2551 1595
Setembre 9418 1608 1149 3446 4135 1838 1149
TOTAL 35954 6138 4385 13154 15785 7015 4385
Quota 3r EIenTent Jetski Water Club Vela|CN Lloret
Mediterr Sports
any ani Blanes Uoret Blanes | de Mar
Quota de
mercat 38% 10% 5% 15% 19% 8% 5%
Maig 284 75 37 112 142 60 37
Juny 2372 624 312 936 1186 499 312
Juliol 9819 2584 1292 3876 4910 2067 1292
Agost 12119 3189 1595 4784 6059 2551 1595
Setembre 8729 2297 1149 3446 4365 1838 1149
TOTAL 33323 8769 4385 13154 16661 7015 4385
Font propia.

El nimero que apareix a les taules fa referéncia al nimero de persones a les que cada
empresa del sector donara servei, s’ha de tenir en compte que no és el niimero de
serveis ja que, hi ha serveis que es poden donar a més d’una persona, per exemple el

lloguer d’embarcacions. La banana, entre altres.

5.2.5. Analisi del comportament del consumidor/usuari

Existeixen diversos publics objectius en els quals se centrara el pla de marqueting, pero
tots ells han de seguir els mateixos passos per realitzar el procés de compra. Aix0, es

coneix com a “costumer journey” d’aqui en endavant:

Grafic 9. Procés de compra d’'un client d’'una empresa del sector actual
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Font propia.
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El “target” s6n tots aquells joves i adults, d'ambdés sexes, compresos entre els
segments d’edats dels 15 als 24 anys, dels 25 als 34 anys i dels 35 als 50 anys. Sén
estrangers i venen a passar unes vacances a l'estiu a la costa brava i volen gaudir de

diferents experiencies.

El cost de fer les activitats no és gaire elevat, pero per a poder viatjar €s necessari tenir
cert poder adquisitiu, aixi doncs, es creu que la renda mitjana de les persones que
viatgen ha de ser d'uns 1200 € mensuals. Es tracta de persones modernes, sociables,
atrevides i alegres. S6n aventurers i els hi agrada dur a terme diferents activitats i viure
experiéncies mentre estan de vacances. Per tant, les activitats aquatiques poden ser un

gran reclam per a ells.

A la utilitzacié del servei I'afecten diverses variables, els dies de vacances, les despeses
assignades pel viatge i el temps dedicat a la platja, pero sol ser d'una mitjana de 2-3
activitats durant les seves vacances. El producte cobreix les necessitats
d'oci, desestrés i inclos adrenalina.

Els clients utilitzen internet per a assabentar-se i conéixer la zona en la qual estaran de
vacances, tambe, les xarxes socials sén un mitja de comunicacié indispensable, ja que

un 86% de la poblaci6é a Espanya les utilitza diariament (Elogia, 2021).

Dels 16 als 24 anys concentra un 17% de la poblacio internauta, dels 25 als 40 un 35%
i dels 41 als 54 anys un 33%, aix0 és un total de 22,7 milions d’individus a Espanya. Les
xarxes més fetes servir, segons el mateix estudi mencionat anteriorment, son Whatsapp,
Facebook, YouTube i Instagram. Facebook és la segona xarxa que més s’abandona
actualment, la primera és Snapchat. Per altra banda, les de més frequiéncia d’us son
Whatsapp i Instagram. Aixi mateix, informar-se és la tercera activitat, amb un 66%, per
les que fan us d’aquesta xarxa. El mobil i 'ordinador continuen sent els principals
dispositius per connectar-se i, la franja de major connexié és de 16:00 h a 20:30 h. Les
marques que tenen perfil a xarxes inspiren més confianca i, gairebé el 50% de la
poblacié internauta, investiga abans de comprar a xarxes, sobretot a Instagram. Aquest

comportament s’extrapola als paisos estrangers.

Pel que fa a I'entorn empresarial, s'ha pogut conéixer que la tendéncia en recursos
humans és buscar el benestar emocional dels treballadors, el que inclou tenir un bon
ambient laboral i, per tant, crear equip d’una forma original i divertida. La tendéncia I'any

2019-2020 en les activitats en equip team buildings, era de dur a terme activitats
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d’aventura, relacionades amb la RSC o de I'aprofitament de I'entorn de forma original

(Event Planner Spain, 2019). Per aquest motiu, és un segment molt important a valorar.

Finalment, cal dir que en I'actualitat els clients particulars poden ser més sensible al preu
dels serveis d’oci i turisme, ja que, amb la crisi de la COVID-19 moltes families s'han vist
afectades i, per tant, i segons dades de I'INE (Institut Nacional d'Estadistica), la despesa
mitjana diaria per persona a l'estiu de 2020 i 2021 va baixar a uns 50 €, quan altres anys
erad'uns 55€ - 60 € (INE, 2021).

Aixd porta a I'analisi del consumidor/usuari. Primerament, es mostra un grafic de quin
sera el procés de compra dels clients, posteriorment, s'explicara quins son els

intervinents en aquest:

Grafic 10. Procés de compra d’'un client d’Element Mediterrani.
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Font propia.

Les persones que intervenen en el procés de compra varia en funcié del tipus de client.
En els particulars es poden trobar families, amics, parelles o bé, individus que van a fer
una activitat. En I'ambit d’empresa, es consideren els responsables de recursos humans,

ja que son els encarregats de contractar I'activitat.

En el cas del public objectiu que no pot fer front a la despesa de Il'activitat, com soén els
més joves del grup (16-18 anys) i s6n els pares o tutors legals que paguen perqué ells
ho puguin realitzar, aquests Ultims es converteixen en el client, mentre que el

consumidor és aquell que duu a terme l'activitat.

Daltra banda, els grups d'amics, parella o individualment, que paguen i consumeixen

I'activitat ells mateixos sén el client i el consumidor a la vegada.
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5.2.6. Buyers Persona
Després d’'una identificacio dels targets, es mostra un estudi més en profunditat del perfil

del client que es vol captar amb els serveis.

5.2.6.1. Buyer Persona 15-24 anys:
Es un segment incldos dins de la Generacié Z, es tracta de joves irreverents i molt

compromesos amb els canvis. Una generacié molt connectada al mon digital, multitasca
i multipantalla. Una caracteristica comuna d’aquests és que estan molt conscienciats
amb el medi ambient motiu pel qual opten per empreses i marques sostenibles.
Segons I'Informe de Cultura del Consumidor de 2021 realitzat per 5WPR, després de la
pandémia, la Generacié Z destina 43 minuts més al dia en fer compres online. Per
aquest motiu, disposar d’'una web funcional és un punt clau, ja que soén persones molt
pragmatigues.

El mateix estudi indica que aquests tipus de clients han de ser convencuts i se’ls hi ha
de mostrar els beneficis del producte/servei perqué comprin. Tanmateix, aquest buyer

persona, segons l'informe de SWPR busca descomptes abans de comprar.

Finalment, segons un article de “The Conversation” escrit per Begofia Albalat, psicologa
general sanitaria, se’ls coneix com la “generacido deprimida” juntament amb els
Millennials, ja que cada vegada fan més Us i consum d'antidepressius i més assisténcia
a terapia, sobretot després de la pandemia.

Per tant, des d’Element Mediterrani I'estratégia sera fer-los veure que les activitats que
s’ofereixen poden ajudar-los a sentir-se millor, tractar la depressio, I'ansietat i altres
trastorns aixi com a eliminar I'estrés i els hi aportara una sensacio de llibertat, gracies a
la practica d’esport. (Universitat de Xile, 2021)

Gracies a aquest analisi, es determina que les activitats que més realitzaran son: el
bateig de busseig o el busseig, ja que és una generacié que vol aprendre coses noves,
i per aquest motiu, es realitzara un petit brief abans d’iniciar I'experiéncia, aprendran
sobre I'entorn mari i com cuidar-lo. L’empresa destacara segons les seves necessitats
el paddle surf i el caiac, que sén activitat que suposen un esforg fisic i que els ajudara a

sentir-se millor.

5.2.6.2. Buyer personade 25 a 34 anys
En aquest s’engloben dues generacions; dels 25 als 28 anys la Generacié Z i els 29 als

34 anys una part dels Millennials o0 Generacio Y.
Amb els Millennials es va iniciar I'internet, pel que també sén persones molt connectades

digitalment parlant. Tanmateix, també han crescut escoltant els problemes del canvi
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climatic, el plastic, etc., per tant, li donen gran importancia a qué les empreses siguin
sostenibles. S6n persones que odien la rutina i els hi agrada viatjar i viure experiéncies
inoblidables pel que les activitats d’Element Mediterrani seran un gran reclam. Es un
tipus de generacié que per 'educacio rebuda i les situacions socials que han viscut, esta
creixent amb baixa autoestima, amb pocs mecanismes per combatre I'estrés emocional
i és una generacié impacient que t¢ moltes coses a linstant. Formen part de la
“generacio deprimida”.

En aquest cas, els serveis preferits per ells seran les motos d’aigua i el busseig per
I'adrenalina. Des d’Element Mediterrani, es promocionara les bananes o inflables, ja que

son activitats grupals i s’Tanimara a crear relacions a aquest target.

5.2.6.3. Buyer personade 35 a 54 anys
En aquest es tornen a englobar dues generacions; dels 35 als 41 anys, els Millennials i

dels 41 anys als 54 anys la Generacio X. Una generacio que estava obsessionada amb
I'éxit. Van comencar sent rebels i anaven a contracorrent, se’ls coneixia com la
“Generaci6 Peter Pan”, ja que es negaven a acceptar el mon “ranci” que havien establert
els adults.

Segons un estudi realitzat per la universitat de Michigan I'any 2011, es tracta de
persones felices, equilibrades i actives. Tanmateix, els hi agrada realitzar multiples
activitats a l'aire lliure i compartir amb la familia i els amics.

Es tracta d’'una generacio que utilitza més els ordinadors i les tauletes, tot i que també
té gran importancia el teleéfon. Tot i aixd, sobn consumidors cara a cara i molt racionals.
A I'haver viscut tants de canvis, sén persones molt curioses i els hi agrada tenir molta
informacio sobre el que consumeixen.

Donades les caracteristiques d’aquesta és comu que realitzin activitats en familia amb
el lloguer d’embarcacions, no obstant aixd, com la majoria té fills i, possiblement aquests
també en tinguin, la banana o inflables és un gran reclam per entretenir els nens.
Finalment, també és possible que busqui el seu moment de calma i desconnexio

realitzant activitats com paddle surf o caiac amb la parella o sols.

Es realitzara una web donat que, tots els buyer persona se sentiran comodes amb la
utilitzacié d’aquesta, tal com s’ha vist tant la Generacié Z com Millennials han conviscut
la major part de la seva vida amb l'internet i s’han adaptat molt bé a aquestes noves
tecnologies i, tot i que la Generacié X també s’hagi adaptat als canvis, sén més fidels a
la utilitzacié d’internet que no pas d’aplicacions (Elogia, 2021), d’aquesta manera

arribem a tots ells amb una Unica inversio.
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6. Matriu DAFO

En base a I'analisi intern i extern s’ha realitzat aquest DAFO:

Taula 13. Analisi DAFO d’Element Mediterrani.

Debilitats

Amenaces

e Encara s'esta desenvolupant el projecte,
i per aixo el public no coneix I'empresa.

e Coneixement basic sobre les activitats
nautiques i maritimes.

e Poca experiencia en les activitats
nautiques i maritimes.

e Poca experiéncia en emprenedoria.

e Poca experiencia dirigint equips de

e Situacié inestable sobre el turisme i la
Covid-19. (Observatori del Turisme a
Barcelona, 2022)

e Dependéncia sobre la meteorologia.

e Dependéncia de varies administracions
publigues com: Costes, Capitania
Maritima i Ajuntaments.

e Inflacié i crisis econdmica pot fer que es

treball. deixi de gastar diners en oci. (RTVE,
2022)
e Preude lagasolina al'alga. (El punt avui,
2022)
Fortaleses Oportunitats

e Desenvolupament d’una pagina web
funcional.

e Equip amb alts coneixements de
marqueting digital.

e FEl preu esta basat en el pressupost
establert pel public.

e S’ofereixen processos més ecologics.

e Bona politica salarial pels treballadors.

e Es l'Unica empresa del mercat que
ofereix el servei de fotografies

gratuitament.

e Sector poc modernitzat.

e Tendéncia cada cop més digital i
ecologica. (Per més informacid revisar
I'apartat de buyer persona, pagina 29)

e Localitzaci6 amb molt de turisme.
(Costadebarcelonamaresme, 2020)

e Bon clima de Santa Susanna.

e Tendéncia positiva respecte a la
realitzaci6 de les activitats a I'aire lliure.
(CMD, 2021)

Font propia.

Partint del DAFO, s’ha realitzar la matriu CAME:
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Taula 14. Matriu CAME d’Element Mediterrani.

Corregir les debilitats

Afrontar les amenaces

e Escomencara rapidament amb publicitat
a xarxes socials i Google.

e Contractaci6 d'una persona amb
experiéncia al sector com a director
d’operacions.

e Realitzaci6 de cursos i activitats
nautiques.

e Comptar amb una assessoria externa
gue ens ajudi en el procés.

e Realitzaci6 de formacions relacionades
amb la gesti6 d’equips aixi com la
realitzacié d’enquestes per a que valorin
els treballadors la direccio dels

treballadors.

Implantaci6 de mesures per protegir a
les persones. Utilitzacié de diferents
elements com gel hidroalcohodlic, entre
altres.

Es preguntara als clients que
prefereixen, esperar o ajuntar-se amb un
altre grup, en la mesura del possible es
fara per separat.

Es revisara el temps amb una setmana
d’antelaci6 per si shan de fer
cancel-lacions o0 modificacions de
reserves.

Estarem al dia dels canvis normatius i
altres.

Possible realitzacié d’ofertes o lots.

Mantenir les fortaleses

Explotar les oportunitats

e Mantenimenti millores de la pagina web.

e Realitzacio de cursos de reciclatge aixi
com estar atents a les novetats.

e Realitzaci6 destudis de  mercat
recurrents aixi com enquestes de
satisfaccio de qualitat-preu als clients.

e Inversio en empreses de realitzacié de
materials aquatics i nautics ecologics.

e Mantenir i continuar millorant la gestié de

recursos humans.

Modernitzaci6 de I'empresa cap al
internet i els gestors CRM.

Inversi6 en la mida del possible en
projectes ecologics i empreses que
millorin les eines de treball nautiques.
Possibilitat de contractaci6 de més

treballadors per abastir a més clients.

Font propia.
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7. Definici6 de I'objectiu comercial

S’han establert 7 objectius basant-se en I'estrategia de diferenciacié. Aquesta estrategia
sera la que permetra a 'empresa posicionar-se per sobre dels seus competidors,

assegurant aixi la viabilitat del projecte.

Es determinen dos objectius comercials principals:

1. Assolir un 6% de quota de mercat, és a dir, aconseguir 4.823 clients el primer
any.

2. Assolir 140.000 € de facturacio total el primer any.

Es proposa obtenir un 2% de quota de mercat addicional. La previsié de vendes inicial
estimava assolir un 4% del mercat (per més detall, veure taula 12 pagina 27-28), pero
gracies al coneixement de les socies en marqueting digital, una de les fortaleses de
'empresa, s’ha pogut desenvolupar un pla estratégic que permetra pujar fins al 6%. Aixi
mateix, amb aquesta pujada de les vendes del primer any, ascendeix la previsio de
facturacioé fins a 142.000 € concretament. Per tant, es determina la viabilitat del segon

objectiu .

Per assolir-los, es determinen els seglients objectius més concrets:
3. Situar la pagina web entre els primers 3 resultats de manera organica després
del primer any oberta.
Situar la pagina web entre els primers 3 resultats amb “paid media”
5. Aconseguir 150 seguidors a xarxes socials cada mes durant els mesos
d’obertura.
6. Tenir una taxa d'abandonament de la compra per la pagina web inferior al 50%

durant els primers 3 mesos i del 35% la resta de I'any.

En ser una empresa de nova creacio, el pla de marqueting s'ha d'enfocar en posicionar
I'empresa en el mercat. Per aquest motiu, els objectius 3, 4 i 5, que son els que tenen

més pes, se centren a complir-ho.

Referent a la pagina web, s'ha proposat assolir la primera posicié en els buscadors de

manera organica i "paid media". Aquesta situacio es pot aconseguir gracies a diferents
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factors com pot ser I'adhesi6 de paraules clau, I'is a la pagina web de mencions, entre
d'altres.

Algunes de les paraules clau que s’hauran de treballar son les seglents:

Imatge 4. Paraules clau

Puja por la

Cuota de parte superior Puja por la
Promedio de bisquedas Cambio en Cambio A parte superior
D Palabra clave (por relevancia) Competitividac impresiones de la pagina #
mensuales tres meses interanual de la pagina
de anuncio (intervalo
(intervalo alto)
bajo)

D actividades acuaticas 1 mil-10 mil +900 % 0% Baja = 013 € 0,37 €
jetski 10 mil - 100 mil +900 % 0 Baja 024 € 0,74 €
moto de agua 10 mil - 100 mil +900 0° Baja 019¢€ 041 €

O caiac 100 -1 mil +900% 0% Baja

D kayak 100mil-1T™M 0% 0% Media 0,07 € 032¢

O snorkel 10 mil - 100 mil 0% 0% Media 0,24 € 0,67 €

] buceo 10 mil - 100 mil 0% 0% Baja 020€ 068 €

D paddle surf 10 mil - 100 mil 0% 0% Alta 018¢€ 0,49 €

D bucear 10 mil - 100 mil 0% 0% Baja 020€ 0,68 €

D moto acuatica 1 mil - 10 mil 0% 0% Media 0,20 € 042¢€

[] bautismo de buceo 1 mil - 10 mil 0% 0% Media = 017 € 0,44 €

D esnorquel 1 mil - 10 mil 0% 0% Baja - 030 € 0,57 €

D jet ski precio 100 -1 mil +900 % 0% Media - 0,20 € 0,36 €

D actividades acuaticas 1 mil - 10 mil +900 % 0% Baja 0,13 € 037¢€

[ wateractivities 100 -1 mil 0% 0% Baja = 029 € 193€

Font. Keyword Planner Tool de Google.

També, s'ha establert que un 10% dels clients mensuals es facin seguidors de les xarxes
socials, el que esdevé en 150 seguidors al mes. La pagina web és una de les fortaleses

de 'empresa, per tant, es confirma la viabilitat d’aquest objectiu.

L'objectiu 6 fa referéncia a la pagina web, en el que es pretén que un minim del 50% de
persones que inicien el procés de compra, el finalitzin. Segons Pululart (2021) la
xifra mitjana de la taxa d'abandonament se situaen un 67,91% i, en el cas més
optimitzat en un 20%. En considerar que €s una empresa de nova creacio, pero tenint
en compte el gran coneixement que tenen les socies en marqueting, s'ha establert un

objectiu d'una taxa inferior al terme mitja.
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D'altra banda, tenint en compte que les debilitats de I'analisi DAFO destaquen un pla de
comunicacio poc definit i que el public objectiu no coneix encara I'empresa, es podria

flexibilitzar la xifra d'un 50% fins a un 60% de taxa d'abandonament.

L'estrategia competitiva que portara a terme Element Mediterrani sera a través de la
diferenciacio, ja que se centrara a desenvolupar una pagina web funcional i optimitzada,
amb la qual no compta cap de les empreses de la competéncia. Finalment, es renovara
la gestié interna. Aguestes innovacions de processos seran les que permetran
modernitzar el sector i, per tant, que els clients escullin a aquesta empresa per sobre de

la resta.

7. Estrategies basiques

7.1. Selecci6 dels publics objectius

Com s'ha comentat amb anterioritat en aquest mateix pla de Marqueting, Element
Mediterrani té quatre tipus de public objectiu, tres grups d’'individus segons edats i

empreses de la zona.

Segons informa Holtestur, mitja de comunicacié especialitzat en el sector del turisme, el
Centre d'Estudis CESAE Business & Tourism School augura una recuperacié en el
sector del turisme i, una de les tendencies que es podran observar I'any 2022 sén els
viatges en grans grups i 'anomenat "friendcations”, terme saxo per referir-se als viatges
amb grups grans d'amics. Es per aquest motiu i, per la naturalesa de la majoria de les
activitats, de risc i adrenalina, per la qual cosa s’ha cregut convenient no centrar-se en

el public objectiu de families.

Per tant, els “targets” que es treballaran en aquest pla de marqueting seran els individus

dividits en tres grups d’edat i les empreses:

7.1.1. Target grup d'amics (15 a 24 anys):
Grups d'entre 4 i 10 amics de 15 a 24 anys que viuen per la zona o preparen un viatge
a l'estiu junts. Poden tenir els seus propis treballs amb un salari mitja d’'uns 800 € al mes.

Els hi agraden els moments d'adrenalina, de prendre riscos.

37

Grau en Administracio i Direccié d’Empreses i Marqueting i Comunitats Digitals



Pla de Marqueting — Element Mediterrani

Aquests pasen una mitjana de 5 hores i 15 min al dia amb el teléfon (Europapress,
2019), utilitzant internet i xarxes socials, sobretot Instagram i TikTok, per informar-se,
penjar el que estan fent i entretenir-se. Van amb la idea d'ocupar-se el dia amb diferents
activitats per gaudir de totes les experiencies que els hi pot oferir el viatge. Aixi doncs,
buscaran la informacié de les activitats que hi ha al municipi abans de fer el viatge.
Tanmateix, com molta part del temps la passaran a la platja gaudint del bon temps,
també veuran la caseta i les activitats fent-se. També, volen immortalitzar les seves
experiéncies, per la qual cosa es creu que els hi encantara el servei de fotografies. S6n

sensibles al preu, i per aixo faran les activitats més economiques.

Aguest target col-laborara a assolir I'objectiu del nombre de clients al mes i facturacio.
Finalment, al ser un target tan jove no acostuma a tenir gaires obligacions i, per tant, és
menys propens a qué els hi sorgeixin imprevistos del que es desprén gue normalment

no cancel-laran les activitats, aixi doncs, ajudara a reduir la taxa de cancel-lacions.

7.1.2. Target grup d'amics (25 a 34 anys):

Grups d'entre 4 i 10 amics de 25 a 34 anys que preparen un viatge a I'estiu junts per
passar una bona estona i divertir-se. Solen tenir els seus propis treballs i un
salari mitja de 1.000 € - 1.400 € al mes. S6n persones amb ganes de divertir-se, passar-
ho bé, gaudir de I'estiu i de moltes experiéncies junts. Els hi agraden els moments

d'adrenalina, de prendre riscos i sortir a les nits de festa.

Utilitzen molt sovint internet i les xarxes socials, sobretot Instagram, per tal d'informar-
se, penjar el que estan fent i entretenir-se (Elogia, 2021). També van amb la idea
d'ocupar-se el dia amb diferents activitats per gaudir de totes les experiencies que els hi
pot oferir el viatge. Aixi doncs, buscaran la informacié de les activitats que hi ha al
municipi abans de fer el viatge. Tanmateix, com molta part del temps la passaran a la

platja gaudint del bon temps, també veuran la caseta i les activitats fent-se.
En ser joves i tenir uns sous limitats, tenen més sensibilitat al preu, i per aixo tindran

sera un factor determinant a [I'hora d’escollir lempresa i [activitat.

Aquest target col-laborara a assolir I'objectiu del nombre de clients al mes i facturacio.

38

Grau en Administracio i Direccié d’Empreses i Marqueting i Comunitats Digitals



Pla de Marqueting — Element Mediterrani

7.1.3. Target grup d'amics (35 a 54 anys):

Grup de persones d'entre 35 - 54 anys, sén d'Alemanya i venen a passar una setmana
a la platja. Els ingressos mensuals de cada membre és minim de 1.500€. Sén
aventurers i tenen ganes de dur a terme diferents activitats, ja sigui sortides en bicicleta

0 caminades per la muntanya com altres activitats que es facin en el terme municipal.

Utilitzen internet i les xarxes socials al seu dia a dia normalment per buscar informacia,
per comprar en linia o per passar I'estona. Fan servir sobretot Facebook i Instagram
(Elogia 2021). En aquest cas el més segur és que, un dels dies que passin a la platja
vegin I'empresa fent alguna activitat i vulguin realitzar alguna. Tanmateix, no vol dir que
no puguin reservar a través de la web de Element Mediterrani si van amb una idea més
centrada de fer activitats aquatiques. S6n menys sensibles al preu, ja que tenen treballs

ben remunerats i, per tant, solvéncia.

Aquest target ajudara a assolir els objectius de nombre de clients i facturacid, en menor
mesura que els altres dos targets. Majoritariament, segueixen rigorosament els horaris

gue s'imposen, en consequencia, disminuiran la taxa de cancel-lacio.

7.1.4. Target empresa:

Aguest target estara format per grups de 5 a 10 persones en edat laboral. Qui es fara
carrec del pagament d’aquestes activitats és 'empresa i, per tant, sera I'encarregat o el
responsable del Departament de Recursos Humans qui decidira i fara la reserva. En
aquest cas, es tracta de fer activitats de team building, per a cohesionar-lo i passar un

moment divertit mentrestant.

El responsable de recursos humans es fixara en les activitats en les quals els
treballadors hagin de fer tasques en equip i es potencii ajudar-se uns a altres per
aconseguir crear aquest sentiment de pertinenca. Tanmateix, I'activitat haura de tenirun

objectiu molt clar, ser innovadora i enfocar-se en un punt de vista de RSC.

S’ha de valorar bé el pressupost que se li realitza i les activitats i experiéncies que se’ls

hi oferira, ja que hauran de considerar que el preu és raonable per I'activitat que es fara.
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Aquest ajudara a assolir sobretot el de nombre de clients, pel fet que solen ser empreses
bastant grans, per tant, també ens ajudara a assolir I'objectiu de la facturaci6. Aquest
target no sol fer cancel-lacions, per la qual cosa també aportara a I'objectiu de reduccio

de la taxa de cancel-lacié.

7.2. Estratégies de posicionament

S'utilitzaran diferents tipus d’estratégies de posicionament depenent del segment al qual

ens dirigim.

e Joves de 15-24 anys: Estratégia basada en els beneficis. S’emprara aquesta
perqué els joves veuran el benefici que els hi pot oferir 'empresa. En aquest cas,
el de passar una experiencia diferent i divertida.

e Joves de 25-34 anys: Estrategia basada en I'estil de vida. Aquesta se centra en
els interessos i actituds dels consumidors. En aquest segment la majoria de
clients ja disposen de cert coneixement de les activitats o alguna d’elles és un
hobby que tenen. Tanmateix, els seus valors encaixen amb els de I'empresa
respecte a la cura del medi ambient.

e Adults de 35-54 anys: Estrategia basada en la qualitat. Aquest segment ja té
coneixement de les activitats, perd centra sobretot la seva seleccio en la qualitat
del producte.

e Empreses: Estratégia basada en els beneficis. En aquest cas, els beneficis seran

relacionats amb el treball en equip, I'aprenentatge comu i la cohesié d’equip.

8. Marca
La marca d’Element Mediterrani sorgeix de la idea que s’utilitza un dels quatre elements

naturals, l'aigua, per a la realitzacié de totes les activitats. Es va escollir la paraula
“Element”, ja que aquesta s'entén perfectament tant en catala com en anglés, el que
facilita la comunicacid6 amb qualsevol, clients locals o estrangers. S’adhereix

“Mediterrani” a continuacio, perqué també es vol potenciar la marca local.

Per donar coheréncia a la marca, es va creure convenient la utilitzacié d’'una paleta de

colors blava, ja que I'element principal de 'empresa és l'aigua.
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Imatge 5. Paleta de colors d’Element Mediterrani

1 1 ] 1 SI@

Es vol que la marca s’identifiqui amb les caracteristiques de moderna, forta, segura i

Font propia.

dinamica que aporta alegria. Per tant, s’ha escollit que el logotip es realitzés amb la
tipografia “Danbury Caps” una lletra tipus “Sans Serif’ per la seva facilitat de lectura i el
seu disseny. Segons la psicologia tipografica (J. Flores, 2015), sén les que transmeten

aquestes caracteristiques.

Imatge 6. Tipologia de la marca Element Mediterrani

ELEMENT MEDITERRANI

Font propia.

Finalment, la marca consta de 2 isotips, el més important és una de les activitats que es
realitza a 'empresa, una de les més comunes segons I'enquesta realitzada al target i
que s’ha comentat anteriorment, el caiac. D’altra banda, per facilitar la identificacio de
I'activitat, s’han afegit unes onades que acaben de donar forma a la imatge. D’aquesta

manera, s'aconsegueix que els possibles clients la puguin recordar facilment.

Imatge 7. Isotips per separat

Font propia.

Per tant, amb la combinacié del logotip i els isotips, es crea I'imagotip quedant aquest

en perfecte equilibri i harmonia, generant una marca facil de reconéixer i d’identificar.
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Imatge 8. Logotip de la marca

Font propia.

9. Mix de Marqueting

Durant els dos primers anys de vida de I'empresa es realitzaran les segients accions

de marqueting, les quals podran gaudir tots els usuaris que acudeixin a les instal-lacions.

9.1. Accions de producte

Per tal de fomentar la confianca en els nostres serveis es dura a terme una campanya
de branding utilitzant les ressenyes i opinions positives que els nostres clients ens
transmetin sigui per Google o per altres mitjans. Aquesta campanya s’iniciara en el
moment que es tinguin opinions de clients, s’espera que al cap de dos mesos de
comengcar l'activitat es tindran, és a dir, al juny i finalitzara al desembre. La campanya
es realitzara a través de Google ADS i Facebook ADS. Es comengara amb 56 €

mensuals per plataforma i adaptar-ho segons conveniencia.

Imatge 9. Exemple de la campanya de ressenyes.

OUR CLIENTS OUR CLIENTS
— OPINIONS

Have an amazing summer!

Have an amazing summer!
Come visit us and experience

moments full of adrenaline

Font propia.
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Pel segment d’empresa, s’adaptaran les activitats als objectius i necessitats del client
sol-licitant. D’aquesta manera, es creara un servei personalitzat per potenciar el team

building del seu equip.

9.1.1. Accions de consumidor
L’empresa disposa de 4 consumidors diferents, per una part, 3 d’individuals i 1

d’institucional. Dins dels individuals s’han diferenciat segons les generacions, depenent

de I'época en la qual han nascut.

Aixi doncs, les accions pel consumidor també es dividiran d’aquesta manera:

- Generacio Z: Els valors i impacte social que vol realitzar Element Mediterrani
fara que s’interessi per les activitats relacionades amb la cura del medi ambient.
A més, les activitats disposaran d’un brief inicial amb informacié sobre el medi
mari, com funcionen els vents, entre altres aspectes, que donat el gran interes
d’aquest target per assolir nou coneixement, faran molt interessants els serveis
de I'empresa.

- Generacid Y: Element Mediterrani cobreix les seves necessitats d’aprendre a
crear relacions, treballant en equip a I'hora de realitzar les activitats i deixant de
banda aquella “soletat” social que internet, tot i estar més connectats que mai, li
ha aportat, generant relacions superflues. Aixi mateix, com son persones que els
hi agrada sortir de la rutina, els serveis els hi donaran una via d’escapament a
aquesta rutina. Alhora, els valors i impacte social que vol realitzar Element
Mediterrani faran que s’interessi per les activitats relacionades amb la cura del
medi ambient.

- Generaci6 X: El nostre servei els garanteix passar bones estones a l'aire lliure
amb familia i amics, aspecte molt important per ells.

- Institucional: En aquest cas, es realitzaran activitats especials i Unicament
dirigides als proposits i objectius de 'empresa, per la qual cosa és un servei molt

personalitzat.

9.2. Accions de preu
Tal com s’observa a la taula 2, els preus d’Element Mediterrani sén inferiors als del seu

competidor més fort Water Sport Centre Calella. Tenir un preu més competitiu sera un
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reclam pels possibles clients. Segons I'evolucié de 'empresa, es plantejara realitzar lots

d’activitats.

Per incentivar la reserva de diverses activitats es proposa que, durant la temporada
baixa, els mesos abril i maig, qualsevol persona que tingui relacié amb alguna associacié
de cura del fons mari o hagi fet alguna donacié a aquestes en els Gltims 6 mesos podra

realitzar una activitat de preu equivalent a la seva aportacié a I'associacio.

Imatge 10. Exemple de publicitat.

o—
DESCONTAMOS EL IMPORTE
DE TU CONTRIBUCION DEL
PRECIO DE LA ACTIVIDAD

ZCONTRIBUYES CON ALGUNA
ASOCIACION DE PROTECCION DEL

=

Font propia.

Una altra accié que es realitzara sobre el preu dels productes per tal d’augmentar les
reserves i tenir una visio més encertada de la demanda de I'any seglent és que, totes
aquelles reserves d’activitats que es facin entre el setembre i el desembre per I'any

vinent en dates de temporada baixa, tindran un descompte del 10%.

9.2.1. Accions de cost

Un dels costos més importants d’Element Mediterrani és el temps d’anada/tornada a les
instal-lacions per realitzar I'activitat. Gracies a la possibilitat de realitzar les reserves rn
linia i la gestio interna de 'empresa que es realitzara, el client només haura d’arribar a
les instal-lacions a I'hora reservada i sera atés directament per poder gaudir de 'activitat

reservada, sense temps d’espera ni realitzant llargues cues.

Tanmateix, un altre cost que s’ha considerat rellevant és la cerca de les activitats per
internet abans de reservar-les, aixi com la informacié essencial d’aquestes i preus.
Element Mediterrani tindra fitxes de producte detallades amb els preus inclosos per
facilitar la informacio6. D’altra banda, es treballara molt el SEO i SEM per posicionar la

pagina i que els possibles clients tinguin facilitat a I'hora de buscar-la. Finalment, la
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pagina web estara en Catala, Castella i Anglés per facilitar I'enteniment dels diferents

possibles clients perqué no tinguin problemes a l'informar-se.

9.3. Accions de distribucio

Element Mediterrani disposa de 2 canals de distribuci6é directes per vendre els seus

serveis:

e Web
e Caseta a la platja: es podran contractar els serveis directament a la caseta o a
través del teléfon. S’intentara encabir la reserva en les dates/horaris que sol-liciti

el client. També hi haura triptics.

D'altra banda, en té alguns d'indirectes:

e Hotels: es posaran triptics als hotels. Per altra banda, com aquests també volen
gue els clients tinguin una experiéncia Unica, faran promocioé de les nostres
activitats als possibles interessats.

e Xarxes socials / Google: es donara d’alta la botiga d’Instagram i Facebook per
tal que puguin veure les activitats i entrar a la web a reservar. Tanmateix, es
tindra la pagina de Google My Business actualitzada per a que tinguin la
informacio a l'abast.

e Empreses de viatge: s’arribara a un acord amb aquestes empreses per tal que
portin als seus clients a fer activitats amb nosaltres. Aquells turistes que vagin
amb guies, podran fer les activitats gratuitament. Se’ls hi oferira també la

possibilitat de disposar de triptics.
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Imatge 11. Exemple de publicitat.

PN,
<

ROWING MOTOR
TIVITIES CTIVITIES

INFLATABLE
High-speed inflatable rides

KAIAK

Guided tour or round alone by
Kaiak on the beach

Characterlstics:

Characteristics:

JETSKI

Closed circuit or route with jet ski
st full speed

@

BOAT RENT DIVING

Skippered tour of boat rental

Characteristics:

PADDLE SURF

Guided tour or round alone by
Paddie Surf on the beach

Characteristics:

Characeristics:

300’

&

Font propia.

També, es valorara la insercié dels seus serveis a la nova plataforma integral de

reserves gue esta realitzant el Consorci de Promocié Turistica de la Costa del Maresme.

Aquestes accions de distribucié permeten al client un procés de compra senzill i rapid.
Tot i que a la pagina web s’hauran de dur a terme uns quants passos per a comprar el

servei, sempre sera més curt que el de la competéncia.
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9.3.1. Accions de conveniéncia

- Generacid Z: Sén persones molt pragmatiques, i per arribar a aquests és
important disposar d’'una web usable i senzilla amb la qual puguin realitzar la
reserva facilment. La web haura de ser responsive.

- Generacio Y: La generacio Y va viure I'evolucio dels ordinadors i l'internet pel
gual la web també sera una bona opcié, com en el cas anterior, haura de ser
responsive per adaptar-se correctament a la versié mobil.

- Generacid X: Aquesta generacio esta més acostumada a la utilitzacié de la web
i, es facilita 'accés a la compra del servei. Tot i aixd, tenen preferéncia per les
compres “cara a cara” pel que es disposara d’una caseta a la platja perqué
puguin contractar els serveis directament alla.

- Institucional: En aquest cas, la informacié es buscara dins de I'horari laboral a
través de l'ordinador, i per aixd la web és un gran aliat. Aixi mateix, sera molt
important concertar reunions, sigui “cara a cara” o teléfon (aplicacié whatsapp)

per una comunicacié més rapida.

9.4. Accions de promocié i comunicacié

Es realitzara una campanya de branding durant els mesos de gener a abril tant a Google
Ads com a Xarxes socials, amb aix0 es pretén aconseguir coneixement i notorietat de
marca. Es comunicaran els valors de 'empresa, la seva missio i la seva historia. A cada
portal, Google ADS, Facebook ADS i Tik Tok ADS i durant els tres mesos, es fara una

despesa total de 56 € mensuals.

Imatge 12. Exemple de publicitat.

DESCONTAMOS EL
IMPORTE DE TU
CONTRIBUCION A UNA
ASOCIACION DE
PROTECCION DEL
FONDO MARINO DEL
PRECIO DE NUESTRAS
ACTIVIDADES

Font propia.
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També, durant aquests mesos, es dura a terme una campanya de promocié per
incentivar la participacié de la gent amb relacié a les accions de donacid o participacio
amb associacions de cura del medi ambient. Per fer conéixer aquest descompte i, per
tant, intentar inculcar el valor de sostenibilitat en els nostres clients. El pressupost
per aquesta campanya sera de 28 € mensuals, es fara Unicament a xarxes socials i com
s’ha comentat es fara durant quatre mesos.

Per altra banda, durant els mesos de maig a agost es fara una campanya basada en
I'experiéncia dels usuaris fins a la data amb imatges d’aquests gaudint de les activitats.
Aixi els possibles clients veuran i valoraran les experiéncies que poden tenir amb
Element Mediterrani. Per tant, es podra obtenir notorietat de marca i leads. Cada
setmana es fara promocié d’un dels posts organics a xarxes socials, es gastaran 56 €

mensuals en aguestes promocions, adaptant-les també a Google ADS.

Finalment, a partir de setembre i fins al desembre, es fara un altre cop una campanya
de branding per fidelitzar als clients. Es pretén assolir de nou coneixement i notorietat
de marca. A cada portal, Google ADS, Facebook ADS i Tik Tok ADS i durant els quatre

mesos, es realitzara una despesa total de 56 € mensuals.

Aixi mateix, s’aprofitara de nou per realitzar una campanya basada en I'experiéncia dels
usuaris i es mencionara el descompte del 10% si es reserven les activitats per la
temporada baixa segtient. El pressupost per aquesta campanya sera de 28 € mensuals,

es fara a xarxes socials i Google ADS i com s’ha comentat es fara durant quatre mesos.

Imatge 13. Proposta Feed Instagram

A BEAUTIFUL WAY
U STARKT AU

Font propia.
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9.4.1. Accions de comunicacio6

Per facilitar I'atenci6 al client es disposara d’un apartat de FAQ a la pagina web amb les
preguntes més comunes que puguin tenir els usuaris. Tanmateix, des d’aquesta es

podra fer qualsevol gestio.

A la caseta de la platja existira un protocol d’atencié al client tant presencial com

telefonic, al que podran dirigir-se per qualsevol problema durant I’horari d’obertura.

D’altra banda, sempre estara disponible el correu, les xarxes socials i el Whatsapp
d’empresa i es respondra en un maxim de 24 hores a totes les consultes realitzades a

través d’aquests mitjans.

Finalment, s’obrira una fitxa a Google My Business que estara sempre actualitzada amb

horaris i la direccié per poder guiar-se amb Google Maps.

10. Calendari d’accions

S’ha realitzat un calendari mensual recollint les accions que es faran durant tot I'any.
Les dates sbn orientatives i estan subjectes a petites modificacions, excepte les

campanyes de descompte.
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Taula 15. Calendari d’accions de marqueting

Setmanes 112 (3 |4)1]|2(3)|4)1]2([3|4)1)2({3)|aj1]/2[3(4

1[{2)3]4

1(2)3(4

2|34

1|12]3)4

1/2)3|4

1({2)3(4

1/{2)3]4

1]2]3)|4

Obertura perfils

Personalitzacid Is.

Estratégia | calendari posts
Freparacio posts + publicacions

Realitzacid estructura o o |

Implementacid IC web

Programacio web amb imat;
Manteniment | millores

Contacte amb empreses estrangeres

Reunid | realitzacio contractes/acords

atura contracte

Contacte amb Hotels rona

Reunid i realitzacio contractesfacords.

Entrags da triptics

Contacte per llogar/comprar caseta

Preparacid |C caseta [vinils)

Impressid i retolacié dela caseta

Collocacis I

[ Retirada dela caseta | 1

Campanyes Google ADS
Campanya Branding

Preparacié de la campanys
Realitzacid dels grahsmes
Inici i fi de la campanys

€ampanya donacions associocions
Preparacid delac:

Adatacid dels grafismes
(Campanya experidncies

Preparacié de la campan

Realitzacié dels grafismes

Inici | fi de la campanya

Preparacié de la campanya

Realitzacio dels grafismes

Campanyes Facebook/TikTok ADS
Campanya Branding

Freparacid dela campanya
Realitzacid dels grafismes
Inici i fi de la campanya

Campanya donacions associacions
Preparacit dela campan:

Realitzacié dels grafismes

Insci | fi di la campanya

Companya experiéncies

Insci | fi de la campanya

Camparya experibncles + descompte

Realitzacio d'estratly

P

|
[ “Content ablog | xares socials forganic] |

Inici | final decada projecte
Duracid de cada campanya
Duracié especi ma de cada tasca

Font propia.
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11. Conclusions: Viabilitat del projecte

Pressupost

Es comencara amb un pressupost ajustat, tant de publicitat digital com fisica, per veure

com van les campanyes.

Taula 16. Pressupost detallat accions de marqueting.

Genar Fabrer Marg Abril Maig Jumy Julial Agost Satembre Octubre Nowembre Desambre
Xarxes Soclals
Obertura perfils.
Personalitzacic perfils
Estratiégia i calendari posts
Preparacid posts + publicacions

Realit zacid estruciura navegacio
Implemenitacid IC web:
Programacié web amb imatge 1.525,00€ 15,00 € 15,00 € 15,00 € 15,00 € 15,00 € 15,00 € 15,00 € 15,00€ 15,00 € 15,00 € 15,00 €
Manteniment | millores 41,70 & 41,70 & 41,70 & 4170 41.70 € 41.70 & 41.70C 41,70 41,708 41,70 & 4170 & 41,70 €
Empreses viatge
| contacteambempresesestrangers | {1 ¢ ¢ 0 r r 1 0 1 |
Reunid | realitzacid cor
Signatura contracte

Contacte amb Hotels zona
Reunid i realitzacid contractesfacords | 1 | | | | | | 1 [ | |

Entraga de Fiptics | | | | | | | | | | | |

Contacte per llogar/comprar caseta
Preparacid IC caseta fvinils)

Impressid | retolacit de la cassta TE,00 €
Col-locacit dela caseta
Retirada de la caseta

Disseny del Lriptic
Impresid 71,90€ 71.90¢
Rexepcio

Entrega dhe triptics
—

Campanya donacions associacions
Realit zacid d'estratigia
| _Preparacia de grafismes
Content a blog | xarses socials or ganic)
Campariyes Google ADS
Campanya

Realitzacid dels grafismes
Inici | i G la campanya 56,00 € 56,00 €
Camponys Ressenyes
Preparacid de la campanya
| Realitzacie deis grafismes
Inici i i de a camparya
Camponya experiincles + descompie
Preparacid de la campan
Realitzacid dels grafismes
Inici i fi de la campanya

Campariyes Facebook/TikTok ADS
Camponya Branding
Preparacid de la campan:
& dels grafismes
Inici i fi de la campanya
Campanya donacions amociacions
Preparacis dela campanya
Realitzacic dels grafismes
Inici i fi de |a campanya

Campanys
Preparacis dela campanya
Realitzaci dels grafismes
Inici | fi de la campanya

Preparacid de la campanya
Realitzacia dels grafismes
Imii i fi die |3 Eampaeya
Camponys experidncies + descompie
Preparacid dela campanya
| Realitzacié deis grafismes
Inici | fi de la campanya

Campanya experiitncies + descompte
Realit racid d'estratigia
Preparacid de grafismes
Content a blog | xarxes socials [organic)
TOTAL  1.790,70€ 353,60 € 280,70 € 280,70€ 300,70 € 336,70€ 420,70¢ 420,70¢€ 420,70 € 420,70€

Font propia.

Com s’observa a la imatge, el gener és el mes amb major despesa per la creacio de la

web. Després els mesos de febrer, maig i juny també augmenta una mica l'import a
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causa de que es faran els flyers i es retolara la caseta de la platja. Finalment, en quant
a publicitat digital es troba que els mesos de setembre a desembre sén els de més

despesa, ja que s’incorporen les campanyes per aconseguir reserves per I'any seguent.

12. Pla de vendes

Taula 17. Pla de vendes sense i amb el pla de marqueting

Previsid
inicial Previsid 2023
Producte empresa P.Mkg Preu Total Marge Marge %

Bateig submarinisme 182 B0 251,40 43,75 10998, 75 £ 17,77 58,76%
Guiada submarinisme 205,70 282 80 40,00 1131200 £ 25,35 14 64 36,60%
Moto d'aigua 525,60 722,70 &0,00 435 362,00£ 10,91 49,09 83,22%
Inflables 228,50 314,20 20,00 6.284,00 £ 10,42 9,51 47,55%
Banana 262,80 361,30 15,00 541950 £ 10,35 4 65 31,00%
Kayak 719,80 989,70 10,00 9.897,00 £ 0,82 9,18 05,90%
Paddle Surf 514,20 707,00 15,00 10.605,00 £ 0,69 14,31 095,40%
Lloguer d'embarcacio amb pal 365,60 502,70 60,00 30.162,00 £ 18,05 41,85 093,98%
Snorkel 502,70 691,30 20,00 13.826,00 £ 0,82 19,18 05,90%
Font propia.

S’ha establert un pla de vendes inicial, el qual es pot trobar en 'apartat de quota de
mercat, i aquest consisteix en assolir una quota de mercat del 4%.

Amb I'adhesioé del pla de marqueting, aquesta quota arribara fins al 6%. Aquesta pujada
es pot veure reflectida en la columna “Previsié 2023 P.Mkg” si es compara amb la
“Previsio inicial empresa”.

També, es poden veure els ingressos previstos del primer any, aixi com el marge per

cada producte. El producte que més marge té és el caiac, conjuntament amb el snorkel.

- Previsio de vendes segons percentatge total

Grafic 11. Previsid de vendes per a cada producte

Banana; 3,82%

Inflables; 4,43%

Kayak; 6,98%
Moto d'aigua;
Paddle Surf; 30,57%
7,48%
Bateig
submarinisme;
7,75%
Guiada
submarinisme;
7.97% Lloguer
d'embarcacié
amb patrg;
Snorkel; 9,75% 21,26%
Font propia.
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En aquest grafic es pot veure la distribucié de les vendes per producte. Destaca sobretot
el lloguer d’'embarcacié amb patrd, no és el que realitza més serveis, perd al tenir un
preu tan elevat, és el principal producte. El que més serveis duu a terme és el caiac, tot
i que només és un 7,05% de les vendes. En segon posicié esta la moto d’aigua amb un

16,73% de la participacio total.
D’altra banda, el producte que menys aporta és la banana i els inflables.

12.1. Viabilitat del pla
- Punt d’equilibri

Taula 18. Punt d’equilibri per els tres primers anys

Ingressos previstos 141.864 223.633 335.651

Despeses (110.201) (136.842) (168.708)

Pla de marqueting (5.772) (8.920) (13.118)

Marge Brut 25.891 77.871 153.825

% 18% 35% 46%

Punt d’equilibri 31.626,96 € 25.617,95€ 28.624,23€
Font propia.

En aquesta imatge trobem el punt d’equilibri dels tres primers anys de vida de 'empresa.
Per a poder calcular-ho, principalment es necessita el marge brut en percentatge, aquest
s’aconsegueix restant les despeses i el cost del pla de marqueting dels ingressos.

A continuacié, s’ha dividit el cost de marqueting entre el percentatge del marge brut.
Aix0, el que determina és que, en el cas del primer any, els primers 31.627 € d’ingrés
aniran destinats a la creaci6é del pla de marqueting. Mentre que els altres dos, el punt

d'equilibri és lleugerament menor.
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- Comparativa entre el cost del Pla de marqueting i els objectius comercials

Taula 19. Percentatge del cost de marqueting respecte els objectius comercials

Objectiu de creixement 81.769 112.018
Cost pla de marqueting (8.920) (13.118)

%o 11% 12%
Font propia.

Per 'any 2024 i 2025, s’ha establert aquest objectiu de creixement respecte a 'any

anterior. Tot i que el 2023, també es treballa amb una xifra prevista.

Si s’aplica el cost del pla de marqueting en I'objectiu de creixement, es pot veure que
I'any 2024 és un 11%. Es a dir, d’aquests ingressos de més que es pretenen assolir, un

11% sera invertit en el pla de marqueting. Aquesta xifra puja fins al 12% en I'any 2025.

- Previsié compte de resultats

Taula 20. Previsié compte de resultats dels tres primers anys

Pardues i Guanys 31/12/2023 | 31/12/2024 | 31/12/2025

Ingressos 141.864 223.633 335.651
Despeses operatives (39.559) (62.368) (93.659)
Costos de marqueting (5.772) (8.920) (13.118)
Marge brut 96.533 152.344 228.874
Amortitzacions (9.686) (14.108) (14.108)
Despeses d'estructura (70.642) (71.325) (67.702)
Resultat d'explotacio 16.205 66.911 147.063
Font propia.

Si es realitza el compte de resultats de I'escenari esperat, s’observa que, de moment, hi
ha viabilitat en el projecte inclés en el primer any de vida.

Pel que fa al volum de vendes, els ingressos tenen un gran creixement, concretament
un 58% el 2024, respecte al 2023, i d’'un 50% el 2025, respecte al 2024. Aixo, és degut
a 'augment de la quota de mercat. Per tant, també es determina el seguent creixement

per producte en el nombre de serveis:
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Taula 21. Evoluci6 de les vendes per producte dels tres primers anys

Bateig submarinisme 251,40 388,50 571,30
Guiada submarinisme 282,80 437,00 642,70
Moto d'aigua 722,70 1.116,90 1.642,40
Inflables 314,20 485,60 714,10
Banana 361,30 558,40 821,20
Kayak 989,70 1.529,60 2.249,40
Paddle Surf 707,00 1.092,60 1.606,70
Lloguer d'embarcacio amb patro 502,70 776,90 1.142,60
Snorkel 691,320 1.068,30 1.571,00
Font propia.

També, cal destacar que el cost de marqueting representa una petita part dels ingressos,
concretament sobre el 2% en els tres anys, per tant, no té un gran impacte en les
despeses de 'empresa.

Basant-se a tot aquest analisis, es determina la viabilitat del projecte.
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