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RESUM

El present treball presenta una estratégia digital detallada per a Vallboa, una marca de
bijuteria artesanal. L'objectiu principal és optimitzar el trafic web i impulsar les vendes
en linia de la marca. S'analitza tant I'entorn intern com extern de I'empresa, considerant
el public objectiu, la competéncia del sector i els objectius empresarials. Es proposen
diverses estratégies de marqueting mix per aconseguir les necessitats del public objectiu
de Vallboa. L'enfocament principal és millorar el posicionament de la marca,
especialment a través dels canals en linia, amb la meta de millorar la reputacié de

Vallboa dins del sector de la bijuteria artesanal els propers anys.

Paraules clau: bijuteria artesanal, estrategia digital, sector artesanal, argila polimérica,

vendes online.

RESUMEN

El presente trabajo presenta una estrategia digital detallada para Vallboa, una marca de
joyeria artesanal. El objetivo principal es optimizar el trafico web e impulsar las ventas
en linea de la marca. Se analiza tanto el entorno interno como externo de la empresa,
considerando el publico objetivo, la competencia del sector y los objetivos
empresariales. Se proponen diversas estrategias de marketing mix para satisfacer las
necesidades del publico objetivo de Vallboa. El enfoque principal es mejorar el
posicionamiento de la marca, especialmente a través de los canales en linea, con la
meta de mejorar la reputacion de Vallboa dentro del sector de la joyeria artesanal en los

préximos anos.

Palabras clave: joyeria artesanal, estrategia digital, sector artesanal, arcilla polimérica,

ventas en linea.

ABSTRACT

The present work presents a detailed digital strategy for Vallboa, a handmade jewelry
brand. The main objective is to optimize the web traffic and boost the online sales of the
brand. Both the internal and external environment of the company are analyzed,
considering the target audience, sector competition, and business objectives. Various
marketing mix strategies are proposed to meet Vallboa's target audience needs. The
primary focus is to improve the brand's positioning, especially through online channels,
with the goal of enhancing Vallboa's reputation within the handmade jewelry sector in

the coming years.
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Keywords: handmade jewelry, digital strategy, artisanal sector, polymer clay, online

sales.
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1. DESCRIPCIO DEL NEGOCI | MARC CONCEPTUAL

1.1. Presentacio de I'empresa

Vallboa és una marca de productes de bijuteria artesanal que utilitza com a matéria
primera l'argila polimérica. La marca va ser fundada per Silvia Pérez Sdnchez I'abril del
2022 a Barcelona amb l'objectiu de poder comercialitzar un producte que va sorgir arran

de I'experimentacié amb l'argila durant I'epoca de confinament.

Inicialment, va comencar com un projecte emprenedor de petita escala, centrat a satisfer
les ambicions de la jove emprenedora i es comercialitzava de manera informal entre
persones del seu entorn. A l'estiu de I'any 2022 Vallboa obre el seu primer compte a
Instagram, amb l'objectiu de mostrar els seus productes i desenvolupar una identitat de
marca concreta. Arran del positiu impacte sobre el cercle més proper de I'emprenedora,
el boca a boca comenca a impulsar les vendes a través d'Instagram i aconsegueix fer-

se un lloc a diferents Mercats d'Art i Artesania a Catalunya.

La missio de Vallboa es centra a crear bijuteria artesanal Unica i inspiradora, utilitzant
largila polimérica com a principal expressidé creativa. Busca establir connexions
significatives amb els clients a través de peces que no només son elegants, sind també
portadores d’histories, permetent personalitzar els productes sense limits creatius.

Vallboa es visualitza com a referent dins el sector de la bijuteria artesanal amb un gran
compromis amb la creativitat, la qualitat i la connexié humana. Aspira a expandir la seva
preséncia més enlla de Catalunya, buscant el reconeixement com a artesans i

transformant I'argila en joies que transcendeixen en el temps i les tendéncies.

1.2. Objectiu inicial

L'objectiu principal del pla de marqueting per a Vallboa és ampliar els seus canals de
venda i impulsar I'expansié de la marca al mercat digital, especialment a través de la
seva pagina web. Amb un enfocament estratégic, es buscara augmentar
significativament el trafic web i convertir-lo en clients actius. Aix0 incloura l'optimitzacio
de la pagina web per a la cerca (SEO), el desenvolupament de contingut atractiu i
I'aplicacié de técniques de marqueting digital per augmentar la visibilitat de Vallboa en
plataformes en linia rellevants. L'objectiu és transformar la preséncia en linia de Vallboa
en un canal robust de vendes que complementi les seves activitats presencials i amplii

el seu abast a nous mercats.

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals



La realitzacié d'aquest pla de marqueting s'alinea perfectament amb els principis
fonamentals del grau "Marqueting i Comunitats Digitals". La importancia de la recerca
en aquest context resideix en la comprensié aprofundida del comportament del
consumidor digital, I'is efectiu de les plataformes en linia i la implementacio6 de técniques
marqueting digital. Aquesta investigacié proporcionara una base solida per a la presa
de decisions estratégiques, tenint en compte les tendéncies del mercat, la competéncia
i les preferéncies del consumidor. A més, la combinacié de coneixements practics i
tedrics que <s’adquiriran en aquest projecte contribuiran significativament al
desenvolupament professional en el camp del marqueting digital. Aprendre a aplicar les
teories del margueting en un entorn practic i real potencia les habilitats i ajuda a

destacar-se en un mercat laboral cada vegada més digital i competitiu.

1.3. Metodologia d’estudi

Per dur a terme l'analisi interna i externa de I'empresa Vallboa, es poden utilitzar
diverses metodologies cientificament testades, tenint en compte les limitacions en les
fonts de dades disponibles. També és important avaluar dades rellevants del sector que
ens ajudaran a entendre la situacié de 'empresa.

El sector artesanal agrupa entorn a 64000 empreses distribuides per diferents regions
d’Espanya (KPMG, 2022). El 94% d’empreses utilitzen la venda directa com a canal de
comercialitzacié buscant establir una connexié personalitzada amb els seus clients
(Statista, 2014).

L’estudi de la cadena de valor (Porter, 1985) permet analitzar les diferents etapes del
procés de creacid de valor dins 'empresa, entenent detalladament com Vallboa ofereix
valor actualment mitjancant la seva artesania i de quina manera pot millorar aguesta
cadena de valor.

Per poder identificar els factors externs que afecten a 'empresa i que estan relacionats
amb factors politics, economics, socials, tecnologics, ambientals i legals, es fara servir
lanalisi PESTEL (Chapman, 2004) fent servir principalment fonts publiques
digitalitzades i dades estadistiques cientificament validades.

Amb I’Analisi DAFO (Humphrey, 1969) podem identificar els factors interns i externs que
poden afectar I'empresa. Mitjangant entrevistes amb I'emprenedora, revisié de
documents interns i observacio directa, es determinaran els elements clau per aquesta
analisi.

Per tal de poder avaluar les estrategies de marqueting actuals de Vallboa, la
metodologia de Philip Kotler permetra analitzar com la marca es posiciona en el mercat,

com es segmenta aquest mercat i com es gestionen els elements del marqueting mix.
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2. ANALISI DE L’ENTORN

2.1. Entorn intern

Per a elaborar I'analisi de I'entorn intern, s’utilitzara I'estudi de la cadena de valor i es
determinaran els recursos clau de 'empresa. Amb l'objectiu de conéixer els avantatges
competitius, s’identificara la cartera de productes actuals, els canals de distribucio i el

perfil dels clients, aixi com la politica de comunicaci6 actual.

2.1.1. Recursos i cadena de valor

Els recursos de 'empresa estan formats per tots aquells elements que asseguren el
correcte funcionament de I'activitat empresarial i que ajuden a assolir els objectius
plantejats. Els podem desglossar en quatre categories:

e Recursos materials: I'argila polimérica és la matéria primera essencial per a la
produccio de les peces de bijuteria artesanal. Vallboa confia en proveidors locals
per assegurar-se la qualitat i consisténcia del producte.

Les eines necessaries per a la produccié artesanal, com el forn i altres estris
indispensables, provenen de la residéncia i oficina de 'emprenedora, assegurant
aixi el control de la produccio i els costos.

e Recursos financers: sén aquells recursos que garanteixen el funcionament del
negoci, com la compra de materials i les despeses operatives, que inclouen les
despeses de funcionament, despeses de viatges i establiment per als mercats
artesanals i altres despeses relacionades amb I'activitat empresarial.

e Recursos humans: en tractar-se d'una emprenedoria de nova creacié i amb
recursos limitats, els recursos humans de 'empresa esta format per la fundadora
de la marca Silvia Pérez, que actua al mateix temps com a encarregada de la
produccio artesanal, gestié de les xarxes socials, les vendes i altres aspectes
operatius; i obté ocasionalment el suport de la seva mare per a la preparacio de
comandes i gestié dels mercats i facilita la continuitat de I'operacio.

e Recursos intangibles: els instruments clau per a la comunicacié de la marca i
la venda en linia, son les xarxes socials, principalment 'Instagram i la pagina
web recentment llengada. La marca Vallboa com a tal, també representa un actiu
intangible valués que representa la identitat i la reputacié de I'empresa en el

mercat de la bijuteria artesanal.
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Il-lustracié 1: Cadena de valor

CADENA DE VALOR

APROVISIONAMENTS
Les matéries primenes esdevemnen un punt dau per al desemeolupament de Factivitat empresarial. Bls proveidors tant de Farglla polimérica
{Milbbry), com deds materials dhacer (Pandahall] tenen un paper imprescindible.

DESENVOLUPAMENT TECNOLDGIC
Mo suposen un gran pes per 8 Mempresa, pend sl que son importants bes xames soclaks | 1a pagina web desemvolupada amb Whe

RECURSOS HUMAMNS
Tot el funclonament de Mempresa radica en una sola persona, la fundadora | encamegada de la producchd, Sivia. Abob augments ol valor
d'aquesta activitat, ja que tot depén d'una dnlca persona | alhora augments & seu rsc.

INFRAESTRUCTURA de 'EMPRESA
Existeb: una centralitzacld de tota Factivitat empresarial a la residéncla de Femprenedora a Barcelona. Tot | abd, esdews un punt menys
relflevant ja que no necessita un procés de produccl gaire especlalitzat

LOGISTICA OPERACIONS LOGISTICA

INTERMA EXTERNA
Imclou els processos relacionats amb la Es produeben sota demanda | de manera Els productes acabats s emmagatzemen
recepcid dels materials, Femmagatzematge personalitzada la majbria dels productes, a al lloc de produccid durant un periode
daguests | la distribucid dels prodowtes. Tot excepcid de certs models que arriben malt curt de temps | posteriorment
es gestiona a la residéncia de Memprenedora a directament dels proveeidors. La produwccid s'envien al client final a través de
Barcelona, permetent wm major control de sota comanda permet wna reduocid de costos | lempresa suboontractada: Camreos.
produccit | una reduccid de costos. una major exchsivitat del producte. Valor mitjd: terminis de entrega poc
Valor mitid: punt de partida de la produccis Valoralt: clau per la proposta de valor exigents

MARQUETING

IVENDES
La comerclalitzacid dels productes e dou a
terme principalment als stands temporals als

miercats d artesania. Linstagram també
serveb:oom un canal de venda, tot | gue en
menor proporcid, perd s'utilitza com a eina de
comunicackd | promocid. Actualment la pagina
web només serveix com a cataleg.

WVailor alt: punt clau per rebre ingressos

Font: elaboracio6 propia

Podem determinar aixi les activitats clau per a Vallboa i el seu avantatge competitiu que
radica en les operacions de produccié artesanal que confereixen un aspecte personal a
cada peca, oferint originalitat i autenticitat a cada producte. A més, la gestié directa de
les xarxes socials i la resposta personal de les consultes dels clients contribueixen a
establir una relacié forta i una potent identitat de marca. El fet que tota la produccio
estigui en mans d’'una unica persona incrementa el valor artesanal del producte. Per
altra banda, la dependéncia de I'empresa d’una sola persona, podria ser un punt de

vulnerabilitat en termes de capacitat i escalabilitat.
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Pel que fa a la gestié de pagina web, la plataforma Wix ofereix funcionalitats basiques,
per la qual cosa una inversio en una plataforma més avangada pot millorar 'experiéncia

del client i la gesti6 de les vendes en linia.

2.1.2. Cartera de productes

La cartera de productes de Vallboa esta dividida en tres categories principals, tot i que
es permeten fer infinitats de combinacions de colors en la majoria dels productes. El
material principal amb el qual es fabriquen les arracades és l'argila polimeérica i hi ha
disponibles 11 combinacions, incloent-hi algunes amb acer inoxidable daurat, aquestes
es troben a la pagina web dins les tres categories. Dins la categoria “Golden Collection”
hi ha una amplia varietat d’opcions que segueixen amb la forma i estil de les arracades
d’argila, incloent-hi més de 18 opcions.

Aixi i tot, tal com s’ha mencionat anteriorment, la cartera de productes es troba en
constant actualitzacio i permet als clients crear bijuteria amb formes diferents i qualsevol
combinacio dins els colors disponibles.

Els preus van des dels 13 € fins als 24 €, depenent del model i del nivell de
personalitzacié dels productes. Cal tenir en compte que les compres online tenen
despeses d’enviament que s’afegeixen al preu final i sén de 4'95€ per a tota la peninsula.

Es pot consultar ’Annex 1 per veure el cataleg de productes dins la pagina web.

2.1.3. Canals de distribucio

El canal principal de venda de I'empresa son els mercats o fires comercials, en els que
participa en epoques concretes i durant un periode de temps molt limitat. En aquest
canal offline es factura el 90% del total de vendes. L’altre 10% de les vendes prové de
I'Instagram, la principal xarxa social de 'empresa, on els clients contacten a través de
missatge directe i es gestiona de manera externa la comanda.

Durant l'Gltim any Vallboa ha assistit a 11 fires comercials per tota Catalunya. A

continuacio es detalla el volum de vendes generat en aquest canal.

Taula 1: Resum vendes canal offline

Fira / Mercat Data Dies N° Vendes
Comerc al Carrer(Vila de 6 maig 1 20
Gracia)

1 * Cal tenir en compte que es tracta d’esdeveniments puntuals celebrats a laire lliure i que es
poden veure perjudicats per les condicions meteoroldgiques o la grandaria del mercat.
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https://ajuntament.barcelona.cat/gracia/ca/noticia/el-comerc-gracienc-surt-al-carrer_1283553

Mostra  de comerc  de 13 maig 33
Primavera (Carrer de Sants)

Fira de I'’Ascensio (Granollers) 19 i 20 maig 111
Fira d’Artesania i Alimentacié 24 agost 18
(Sants)

Festes de fenals (Fenals) 25, 26 i 27 agost 74
Fira Fest de Comerg i Artesans 30 setembre i 1 octubre 79
(Jardins de Montserrat)

Fira de les bruixes (Lloret de 14 octubre 22
Mar)

Comerc al carrer (Sarria) 21 octubre 39
Fira Ecogra (Granollers) 28 octubre 39
Fira de la Col (La Roca del 26 novembre 6
Vallés)

Fira de Nadal (Cabirils) 1i2 desembre 25

Font: elaboracio propia

Havent recollit totes les dades, es pot analitzar quines son les ubicacions clau per a
Vallboa. Les fires que han generat major nombre de vendes per dies, han estat les dues
fires celebrades a Granollers amb una mitja de 47 vendes, la fira dels Jardins de
Montserrat amb 39 vendes per dia aproximadament i la fira de comerc al carrer de
Sarria, on es van fer 39 vendes. Amb aquestes dades es pot aprofundir en la definicié

del public objectiu. (Veure 2.1.4. Clients de 'empresa)

Un dels principals objectius de la marca és obrir un ecommerce a través de la pagina
web que permeti impulsar les vendes i que faciliti 'expansié de la marca a escala

nacional, inclUs internacional.

2.1.4. Clients de ’empresa

El perfil dels clients de 'empresa s’ha pogut determinar a partir del contacte directe als
mercats artesanals i les meétriques proporcionades per Instagram.

Podem determinar que el public principal de la marca sén dones d’entre 25 i 34 anys,
residents a Catalunya, més concretament a la ciutat de Barcelona i amb un nivell
socioeconomic mitja. Pel que fa a l'estil, tenint en compte les caracteristiques del
producte, podem dir que son persones presumides, que segueixen tendéncies i que

busquen expressar-se a través dels seus complements i portar peces originals.
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https://www.carrerdesants.cat/cat/mostra-de-comerc-2023/inici
https://www.carrerdesants.cat/cat/mostra-de-comerc-2023/inici
https://ascensio.cat/
https://ajuntament.barcelona.cat/sants-montjuic/ca/dijous-24
https://www.lloret.cat/el-municipi/agenda
https://noueixample.cat/index.php/2023/09/12/fira-fest-de-comerc-i-artesans/
https://www.lloret.cat/el-municipi/agenda/activitats/18191
https://ajuntament.barcelona.cat/sarria-santgervasi/ca/noticia/mostra-de-comerc-i-gastronomica-de-tardor-a-sarria_1326769
https://ecogra.cat/
https://larocaturisme.cat/es/fira-de-la-col/
https://www.cabrils.cat/esdeveniments/fira-de-nadal/

Havent analitzat les vendes de I'empresa a les diferents fires a les quals ha assistit i
tenint en compte les anteriors caracteristigues, hem pogut crear dos perfils de clients
gue ajuden a determinar el target de la marca basant-nos en dues ubicacions de

Catalunya: Granollers i Sarria-Sant Gervasi.
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Il-lustracié 2: Buyer persona 1 (Sarria)

' Y‘ Carla Pi

) Estudiant de Dret

/|

vallboa

ACCESSORIES

Anys: 24 anys

Sexe: Dona

Residéncia: Sarria-Sant Gervasi (Barcelona)

Educaci6: Graduada en estudis superiors.

Estat civil: Soltera

BIOGRAFIA

Carla, de 24 anys, és una estudiant
apassionada de dret que resideix al

districte de Sarria-Sant Gervasi,

Barcelona. La seva vida estudiantil no li
impedeix expressar-se a través de la
moda, i és coneguda a la universitat com
una trendsetter amb una passi6 per la

moda Unica i original.

METES | OBJECTIUS

e Mantenir-se al dia amb les Ultimes

tendéncies de moda.
e Construir un armari amb

complements que cridin l'atencié.
¢ Influenciar i inspirar a altres amb el

seu estil distintiu.
PERSONALITAT

Creativa Metodica

Sentimental Pensativa
Extrovertida Introvertida

GUSTOS | HOBBIES

£

Professio: Estudiant de Master

HABITS DE CONSUM

* Segueix tendéncies de moda i
sempre busca peces Uniques.

e Compra en botigues exclusives i en
linia, buscant marques de moda
emergents.

e Esta disposada a pagar per peces
d'alta qualitat i estil.

XARXES SOCIALS

Instagram Pinterest
L)
TikTok BeReal
HABILITATS
Internet 1. 8.0.8.0.1
Finances 2. 0.0.0 ¢
Disseny & © ¢

Xarxes socials 1. 0. 0.0 0.

X

ASSISTIR A EVENTS DE  FER COMPRES ONLINE VIATJAR SORTIR A SOPAR
MODA
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Il-lustracié 3: Buyer Persona 2 (Granollers)

Marta Faus

Periodista

Anys: 28 anys
Sexe: Dona

Estat civil: Amb parella

BIOGRAFIA

Marta, de 28 anys, és una jove dinamica
que resideix a Granollers, Barcelona.
Amb estudis universitaris i una feina
estable, Marta busca constantment
maneres d'expressar la seva
individualitat i recolzar el petit comerg i
I'artesania local.

METES | OBJECTIUS

e Construir un armari amb peces
Uniques i significatives.

e Recolcar i contribuir al creixement del
petit comerg local.

¢ Trobar complements que reflecteixin
la seva personalitat i valors.

PERSONALITAT

Creativa Metodica

Sentimental Pensativa
Extrovertida Introvertida

GUSTOS | HOBBIES

TROBAR CAFETERIES
D'ESPECIALITAT

oo o 4

~—> 045 |
N A WA=

PINTAR CERAMICA

vallboa

ACCESSORIES

Residéencia: Granollers, Barcelona.

Educacié: Graduada en estudis superiors i master

Professio: Periodista

HABITS DE CONSUM

e Compra principalment en petites
botigues locals i mercats artesanals.

e Busca productes Unics amb un toc
artesanal i valor afegit.

* Prioritza la sostenibilitat i el suport a
la comunitat.

XARXES SOCIALS

Instagram VSCO
TikTok X (Twitter)
HABILITATS
Internet * * * * %
Finances 0. 0.0. ¢
Disseny ' 0.6 6. 6.1
Xarxes socials ' . 0.0 0.0, 1
f ~h
\\! I
x L]
VIATJAR LLEGIR
LLIBRES D'ART
| DISSENY

Font: elaboracié propia
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2.1.5. Politica de comunicacio

La comunicacié de 'empresa es duu a terme a través de xarxes socials i la propia pagina
web en canals online i amb la participacié en fires d’artesania a Catalunya en canals
offline, en la que s’instal-la un stand seguint amb la identitat de marca de Vallboa.

Pel que fa a accions online, 'empresa no ha realitzat cap fins al moment, Gnicament ha
establert una identitat que manté a totes les seves publicacions i comunicacions dins la
plataforma. Aquesta utilitza un llenguatge que reflecteix la seva caracteristica artesanal,
fomentant la connexié amb el client a través d’'una narrativa personal i expressant la
creativitat inherent a la seva linia de productes. Es pot definir com un to informal, pero a
la vegada proper que ajuda a construir una marca auténtica i atractiva per al seu public.

(Veure Annex 2. Insights clients Instagram i Annex 3. Insights contingut Instagram)

Quant a la seva comunicaci6 a les fires, Vallboa fa servir colors neutres per la seva
decoracié i mobiliari elegant i minimalista, per donar aixi, protagonisme als seus
productes, seguint amb l'estil de les seves comunicacions a les xarxes. Per a poder
comunicar la diferenciaci6 dels seus productes pel que fa a artesanalitat i els materials
emprats, col-loca un marc on s’expliciten les caracteristiques i un codi QR amb enllag
directe al perfil d'Instagram, per tal que els clients puguin veure una mostra dels

productes a través del contingut del perfil.

Il-lustracié 5: Exemple comunicacio

xarxes socials Il-lustracié 4: Exemple comunicacio
fires
VALLBOA.BCN
< Publicaciones

Os gusto el Marker?

wibes  yallboa.ben Prontito mas '+

&P Les gusta a palomaiglesias6é y més
personas

vallboa.bcn ' NOVEDAD

Aun no tenemos nombre para este modelo...
decidnos vuestras flores favoritas por MD
Estad muy atentas ya que se vienen semanas
cargaditas de novedades &

Font: Compte d’Instagram

Font: Compte d’Instagram
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II-lustracié 6: Exemple Codi QR

Hecho a mano / handmade

Ancilla poliménica vy aceno

Respecte al contingut que comparteix a Instagram, la major part d’aquest té 'objectiu
de mostrar el producte i les seves caracteristiques. Aixi i tot, també fa un Us informatiu
del perfil a través de stories per anunciar les fires en qué estara i els nous productes
incorporats al cataleg. El contingut amb major abast del perfil s6n principalment stories
informatives i de mostra de producte, que assoleixen més de 400 comptes. Pel que fa a
les publicacions amb major interaccid, quant a m’agrades i comentaris, tots tres tipus de
contingut obtenen més o menys els mateixos resultats, perd cal destacar una publicacié
que va assolir més de 390 comptes, 46 interaccions, entre elles 44 m’agrades, 5
comentaris i 1 compartit i 9 visites al perfil directes de la publicacio.

Caldra tenir en compte llavors, el tipus de contingut que prefereix el public objectiu de

Vallboa per tal de definir una estratégia competitiva optima.

2.2. Entorn extern
Per a poder completar I'analisi de I'entorn de I'empresa, es fara un estudi dels factors
externs a 'empresa que poden arribar a influir en les decisions i funcionament del negoci

i que no es poden controlar de manera directa.

2.2.1. Analisi PESTEL
L’analisi PESTEL permet Vallboa anticipar canvis a I'entorn empresarial i identificar
oportunitats de mercat en funcidé de les tendencies politiques, economiques, socials,
tecnologiques, ecologiques i legals. Aquest, permetra optimitzar estratégies
empresarials i proporcionara una base objectiva i sistematica per a la presa de decisions

basant-se en una comprensio detallada de I'entorn.
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En tractar-se d’'una empresa amb possibilitat d’operar a nivell nacional i que té com a
principal objectiu impulsar I'expansié de la marca a nivell digital, I'analisi es limitara

geograficament a Espanya.

e [Factors politics

La situacio politica espanyola es troba en un moment d’incertesa que desestabilitza el
comer¢ i afecta sobretot a autonoms i petites i mitjanes empreses. (Fernandez &
Fernandez, 2023)

Aixi i tot, 'any 2020 es va presentar el “Plan Espana Digital 2025” que impulsa la
transformacio digital a Espanya i que té per objectiu 'augment de productivitat
mitjancant la digitalitzacio, la innovacié i la internacionalitzacié. Dins el projecte, es troba
el “Kit Digital” que ofereix una subvencié directa a les empreses i autbnoms que la
sol-licitin, independentment del sector al qual pertanyin, per a invertir en solucions de
digitalitzacié disponibles al cataleg recollit per la plataforma “Acelera pyme”. Fins 'any
2020 menys del 10% de les PYMEs es trobaven digitalitzades, amb aquesta mesura
s’espera arribar a transformar digitalment més del 25% d’empreses. (Ministerio de

Transformacioén Digital, 2023)

e Factors economics

Durant els tltims mesos, Espanya ha experimentat un augment significatiu de la inflacio,
impulsat per diversos factors com l'augment de preus de I'energia i els aliments,
I'escassetat de subministraments a causa de la pandémia de la COVID-19 i 'augment
de demanda a mesura que I'economia es recupera. Els empresaris que actuen com
autonoms, son especialment vulnerables a agquests canvis, ja que han de mantenir els
seus ingressos i rendibilitat tenint en compte I'augment de costos (Bancktrack, 2023).

Pel que fa a la taxa d’atur, la situacié és més favorable que anys anteriors, arribant a la
xifra més baixa en aquest mes d’octubre de 2023 respecte al mateix mes anys anteriors
des de I'any 2007 (Ministerio de Trabajo y Economia Social, 2023). Aix0 pot comportar
un augment del poder adquisitiu dels clients i consequentment un augment de demanda,
proporcionant oportunitats addicionals per expandir les vendes i arribar a nous clients.
Per altra banda, amb una situacié més favorable pel que fa a I'ocupacio, podria haver-

hi un augment de la competéncia per a talents en I'ambit de I'artesania.
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Respecte al sector, es preveu que el mercat artesanal continui creixent a un ritme
constant en els proxims anys, amb una CAGR 2de I'11,8% durant el periode del 2023-
2028. (Oyarzun, 2023)

e Factors socials

Els consumidors han mostrat un creixent interés pels productes artesanals durant els
ultims anys. La demanda de productes fets a ma i la venda d’aquests a Internet ha
augmentat considerablement permetent arribar a comercialitzar aquests productes a un
public més ampli i impulsant el creixement de la mida del mercat d’artesania (Mercado
de artesanias, crecimiento, informe 2024-2032, s. f.).

La tendéncia per trobar productes de qualitat, Unics i a la vegada sostenibles i
respectuosos amb el medi ambient ha situat els productes artesanals com una
alternativa a la produccié en serie, amb productes que reflecteixin el propi estil i valors
individuals (Martinez, 2023).

e [Factors tecnologics
Digitalitzar un negoci s’ha convertit en un punt indispensable per a poder ampliar les
oportunitats de comerg. L’artesania ha sigut sempre un sector reticent a incloure eines
tecnologiques dins els seus processos, per temor a perdre I'esséncia de les obres. No
obstant aixo, la situaci6 comenca a ser més favorable en els ultims anys i molts
emprenedors comencen a implementar processos de digitalitzacié (Zambrano, 2022).
El gir cap a nous canals de venda i mercats, la creixent consciéncia de la importancia
de la innovacid i les noves tecnologies obliga els artesans a reinventar-se.
Segons I'tltim informe de 'OMD Espafia sobre els canvis en els habits de compra dels
consumidors i la percepcié sobre les noves tecnologies i la intel-ligéncia artificial, el
sector de 'ecommerce creix de manera exponencial any rere any. Segons les Ultimes
dades, 6 de cada 10 entrevistats compra més a través dels canals online en comparacié
a anys anteriors. Amb tot aix0, 'omnicanalitat pren protagonisme en el procés de compra
i sorgeix una oportunitat per a que les margues siguin capaces de potenciar cada canal,
prioritzant I'experiéncia de compra de l'usuari. (Observatorio Nacional de Tecnologia y
Sociedad, 2021)
Espanya es troba dins els 10 paisos que més compren a través de xarxes socials,
principalment a través de Facebook i Instagram, influenciats per la publicitat pagada de

la marca o producte i I'impacte dels influencers. Les xarxes socials es presenten com

2 CAGR (Compound anual growth rate): terme que s'utilitza per a descriure el creixement sobre
un periode de temps d'alguns elements del negoci.
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un canal de venda molt potent a incorporar en les estratégies de venda i marqueting per
poder arribar a nous clients i acotar el procés de venda (Observatorio Nacional de

Tecnologia y Sociedad, 2021).

e [actors ecologics

Els objectius climatics i la situacié d’'urgéncia en relacié amb el canvi climatic demanda
accions concretes més enlla de politiques empresarials. S’exigeixen mesures per a
reduir les emissions de CO; generades per les empreses, on segons l'informe “The
Carbon Majors Database” cent empreses son responsables del 71% de les emissions.
(Acciona, 2023).

Una altra de les accions destinades a reduir 'impacte ambiental és la integracié
d’energies renovables i l'aplicacié d’economies circulars. Tenint en compte les
tendéncies actuals, s’espera un creixement exponencial en els anys vinents, posicionant
el model circular com a model de referéncia en la gestié de recursos (Antonio B., 2023).
La nova proposta de Directiva d’'Informes de Sostenibilitat Corportativa (CSRD) va portar
canvis I'abril de 2021 a la Comissié Europea, establint 'obligacio per totes les empreses
gue cotitzen als mercats regulats dins la UE a presentar informes de sostenibilitat, a
excepcio de microempreses. L’ampliacié de la normativa ajudara a augmentar el nivell
de transparéncia i a portar un control més exhaustiu de com afecta 'activitat empresarial
al medi ambient (Consejo de la UE, 2022).

e [Factors legals

A Espanya, l'artesania fa referéncia unicament a les activitats relacionades als oficis
artistics i tradicionals que inclouen participants individuals, associacions i federacions,
mestres artesans i zones d’interés artesanal. Les activitats reconegudes com artesanals
s’agrupen per subsectors en els quals es fa mencié a la matéria primera d’ds. Dins
aquest context, existeix una normativa vinculada al sector, on els registres artesans a
Espanya son voluntaris, tant per autbnoms com empreses i no és necessari acreditar
cap formacio o certificacié professional per exercir dins qualsevol activitat econdmica
reconeguda com ofici artesanal.

Aquest fet provoca una invisibilitat de l'impacte socioecondmic de l'artesania i
conseqguentment de la capacitat del sector per crear riquesa i ocupacio.

Tot i aixi, I'activitat economica de I'artesania no esta diferenciada d’altres activitats i es
necessari estar donat d’alta a la Seguretat Social i facturar els productes i serveis amb

I'IVA corresponent. Aquesta rigidesa frena la incorporacié de nous professionals i en
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molts casos, fomenta I'economia submergida, la competéncia deslleial i la pérdua de
I'estructura professional dels oficis artesans (FOACAL, 2016).

A nivell nacional, no s’han obert noves convocatories per incentivar el sector artesanal
durant els ultims anys i la situacié d’aquestes empreses es veu afectada per la dispersio

de la normativa existent, la falta de mestres i relleu generacional i 'escassa visibilitat.

2.2.2. Competencia i distribucio

El sector artesanal és un sector dificil de mesurar a nivell de facturacié, ja que la majoria
d’empreses sbén petits comergos que actuen com a autonoms i que, per tant, no
comparteixen publicament els resultats de I'exercici anual. Si bé no podem obtenir
aquestes dades, podem mesurar el posicionament dels competidors respecte a Vallboa
amb l'analisi dels resultats a les xarxes socials i el seu posicionament en Google.

Els principals competidors de Vallboa sén Noelle Earrings, Atrevetetete i Ike Visser
Handmade. A continuacié es pot veure una taula comparativa de les métrigues més
rellevants per mesurar el posicionament de les marques a Instagram a partir de I'informe

extret de Rival 1Q dels resultats del darrer mes.

Taula 2: Comparacio6 resultats competéncia a XXSS

Noelle Ike Visser
Vallboa _ Atrevetetete
Earrings Handmade
Followers 1.05K3 60.9K 11.6K 23.1K
Engagement
3.81% 1.03% 2.82% 9.66%
rate/follower?
Engagement
40 626 327 2.23K
total/post®
Posts 2 9 11 14
Font: Rival I1Q

Noelle Earrings és una empresa fundada I'any 2020 als EUA, que es dedica a la creacio
artesanal d’accessoris fets amb argila polimérica. Destaca pel seu nombre de seguidors
i alt engagement total per publicacié. Tot i que I'engagement rate és més baix, la
magnitud del seu impacte a les xarxes socials és considerable. La marca també destaca

la seva preséncia internacional, havent fet comandes a més de 14 paisos.

3 K: expressa milers

4 Engagement rate/follower: n° d’interaccions mitjana per publicaciod, per seguidors en totes les
publicacions fetes durant un periode.

> Engagment total/post: mitjana de likes i comentaris a qualsevol post durant un periode.
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Atrevetetete es podria situar com a principal competidor de Vallboa per situacié
geografica, ja que ambdues es situen a Barcelona. Aguesta té una base de seguidors
rellevant amb un bon nivell d'engagement. Amb una freqiéncia d'11 publicacions en
['dltim mes, la marca manté la seva comunitat activa amb un bon equilibri.

Per altim, 'empresa lke Visser Handmade fundada als Paisos Baixos, destaca per la
seva elevada taxa d'engagement per seguidor i un impacte total per post molt elevat.
Amb una freqiiéncia de publicacié de 14 vegades en I'Ultim mes, la marca manté una
preséncia activa i altament compromesa a Instagram.

En base a aquesta analisi, podem dir que Vallboa destaca pel seu bon nivell
d'engagement, tot i tenir una base de seguidors més petita en comparaciéo amb algunes
de les altres empreses. No obstant aix0, la competencia és forta en aquest sector, amb
Noelle Earrings i Ike Visser Handmade destacant-se especialment pel seu nombre de
seguidors i elevat engagement.

La majoria dels competidors s’han adaptat a les noves tendéncies permetent els
consumidors la compra online dels seus productes. Per a poder comparar la situacio de
Vallboa enfront dels seus competidors, s’ha realitzat una analisi del posicionament web
i del temps de carrega de les pagines web de 3 de les 4 empreses, tenint en compte
que lke Visser Handmade no disposa d’'una web propia i ven els seus productes a un

market place. (Vegeu Annex 4. Analisi web Vallboa i competéncia)

Taula 3: Analisi temps de carrega

Vallboa Noelle Earrings Atrevetetete
Temps de carrega
6(Ordinador)
Temps de carrega
(Mobil) 39 35
Ecommerce Si Si IS

Font: Google Page Speed

Vallboa té una pagina web i ecommerce desenvolupat amb Wix que permet la compra
dels seus productes i alhora serveix com a cataleg i espai informatiu de la marca. El

menu disposa de tres apartats principals i esta centrat a la capcgalera de la pagina. Quant

6 valors de referéncia:
21

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals



als productes, es troben organitzats de manera molt ordenada i amb potents CTA que
conviden a afegir-los a la cistella. Aixi i tot, no es troben descripcions dels productes ni
s’indiquen els meétodes d’enviament o pagament, el que genera una situacido de
desconfianga cap a l'usuari. Pel que fa als métodes de pagament, només disposa de
pagament amb Visa. El seu temps de carrega amb ordinador és normal dins els valors

de referéncia i, en canvi, amb mobil podria suposar un problema d’usabilitat per 'usuari.

Noelle Earrings té una pagina web desenvolupada amb Shopify en la que inclou
informacié de I'empresa i els seus productes i a més introdueix un ecommerce que
permet la compra amb diferents metodes de pagament, entre ells ShopPay i Google
Pay. El menu esta situat a sota del logotip que encapcala la pagina i es fa poc visible
per a l'usuari. Té incorporat un pop-up banner que apareix al mig de la pantalla al cap
de pocs segons d’accedir al web i que convida a subscriu-re’s a la seva newsletter.
Respecte als temps de carrega, la puntuacié rebuda és bastant baixa, sobretot pel

rendiment mobil, el que dificultat la usabilitat del web per part de l'usuari.

Atrevetetete també té un ecommerce desenvolupat per Shopify. L'estética del web
permet una lectura molt clara de tots els elements i permet diferenciar els menuds que
inclou en la capcalera. El cataleg de productes inclou les caracteristiques de cada peca
i dels meéetodes d’enviament. En quant als meétodes de pagament, té disponibles
ShopPay, PayPal i Google Pay. Permet també la subscripcié a la seva newsletter. A
diferencia de les altres dues empreses, Atrevetetete té una pagina web bastant
optimitzada i amb un disseny responsiu que permet veure totes les imatges i textos i fer

clic als enllagos i botons sense obstacles ni retards.
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2.2.3. Analisi de segmentacio de mercat

A partir de I'informe elaborat per I'equip d’estudis d’ONTSI’ s’ha pogut determinar que
el 79,4% d’'usuaris a Internet realitzen compres online i s’observa un creixement del
7,7% respecte a I'any anterior. Entre aquests, es poden determinar caracteristiques
sociodemografiques i socioeconomiques que defineixen el perfil d’aquests usuaris.

Els percentatges més destacats sén, homes i dones d’entre 25 i 34 anys, amb estudis
superior, ocupats per compte ali¢ o propi i amb uns ingressos superiors als 2500 €
mensuals. També destaca la franja d’edat dels 35 als 44 anys on les dones superen els
homes en major percentatge.

Abans de realitzar aquestes compres, el 86,3% dels usuaris busca informacié online
sobre les seves compres respecte als preus, caracteristiques del producte i opinions
d’altres compradors. Durant 'any 2020, més d’'un 56% d’usuaris van comprar productes
de roba, calgat i complements a través d’Internet, destacant el grup de dones d’entre 35
i 44 anys entre ells. La freqléncia de compra d’aquests productes entre el génere femeni
és de 7,2 compres anuals.

Els perfils més proclius a comprar online a petits comercos sén dones d’entre 25 i 34
anys amb estudis superiors i un nivell d'ingressos d’entre 1600 euros i 2499 euros. A
'hora de realitzar les compres online, els usuaris exigeixen certes prioritats com els
enviaments gratuits i els temps d’entrega, sent encara més important entre la gent més
jove. (Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad, 2021)

Aquest punt, dona informacié clau sobre el public objectiu amb major interés pel
producte que vol oferir Vallboa. Amb aquesta informacid, s’aconsegueix elaborar un
mapa d’empatia que mostra comportaments particulars del public, contextos en qué es

mouen i emocions que els acompanyen durant la presa de decisions.

” ONTSI: Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad
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II-lustracié 7: Mapa d'empatia

Mapa d’empatia

* ‘ol expressar la seva identitat a través
dels complements gque porta.

» No vol portar les mateixes arracades que

la resta de persones.

* Troba anuncis i una
pagina web atractiva
amb productes que

Qué escolta?

» Escolta ressenyes
daltres clients i
recomanacions d’amics i
familiars.

* Les marques artesanals

tenen productes

originals i de major
qualitat.

estil.

la marca participa.

Qué diuifa?

* Comparteix la seva experiéncia de
compra a les xarxes socials i amb amics.

» Busca a Internet marques de bijuteria
artesanal amb bones ressenyes.

concorden amb el seu

* Veu fires d'artesania on

Esforcos -

» |nvestiga abans de comprar, » Tindra un producte
busca informacid detallada personalitzat, original i a bon
sobre els productes i la marca. preu.

* Dedica temps a compartir s Podra fidelitzar-se amb la marca
contingut a les xarxes socials, sabent que el cataleg de
interactua i comenta. productes no es tancat.

Font: elaboracié propia

2.2.4. Analisi de consumidor

S’ha creat un detallat buyer persona que proporciona una visié en profunditat del client

ideal, ajudant a comprendre les seves necessitats, desitjos i comportaments. Aquesta

representacio ficticia, anomenada Alba, la infermera moderna i creativa, serveix com a

guia per personalitzar les estrateégies de marqueting i millorar I'experiéncia del client. A

través d'aquesta anadlisi, es defineixen els factors demografics, psicografics i de

comportament que influeixen en les decisions de compra de ['Alba, aixi com les

oportunitats que aixd pot presentar per a Vallboa en el seu esfor¢ per connectar de

manera efectiva amb aquest segment especific del mercat.
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Il-lustracié 8: buyer persona

Alba Castro

Infermera

vallboa

ACCESSORIES

Anys: 28 anys

Residéncia: Barcelona, Espanya

Sexe: Dona

Educacié: Gradudada en estudis superiors

Estat civil: Soltera

Professié: Infermera

BIOGRAFIA

Alba és una dona moderna i creativa que
busca expressar-se amb complements
Unics. Amant de la moda i les tendéncies,
vol trobar l'estil propi que la defineixi i
sigui original. Es activa a les xarxes
socials i comparteix les seves
experiéncies amb els seus amics i
familiars.

METES | OBJECTIUS

« Definir el seu estil propi

* Apostar per la comoditati la
senzillessa

* Poder recomanar marques al seu
cercle d'amics i familiars

PERSONALITAT

Creativa Metodica

Sentimental Pensativa
Extrovertida Introvertida

GUSTOS | HOBBIES

&

L'ART COM A VIA COMPARTIR
D'EXPRESSIO CONTINGUT A XXS5

HABITS DE CONSUM

Té preferéncia per les compres online
pero abans revisa les ressenyes i
caracteristiques dels productes que vol
comprar. S'interessa per la historia de la
marca i empatitza amb les botigues
locals o petits comergos artesanals.

XARXES SOCIALS

Instagram Pinterest
PO
TikTok X (Twitter)
HABILITATS
Internet 1 . 0. 0.0 8.1
Finances * %
Disseny Y Y ek

Xarxes socials ' & 8. 0.1

=
L

X © W

TENIR CURA DE INFORMAR-SE
VIATIAR LES PERSONES

Font: elaboracié propia
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2.3. Analisi DAFO
L’analisi DAFO ajuda Vallboa a identificar els seus punts forts i debilitats internes, aixi
com les oportunitats i amenaces externes, proporcionant una base per al

desenvolupament d'estrategies per aprofitar les oportunitats i abordar les amenaces.

Il-lustracié 9: Analisi DAFO Vallboa

DEBILITATS AMENACES

e Tota la responsabilitat recau
sobre una Unica persona

e Pagina web desenvolupada
amb Wix (funcionalitats molt
basiques)

e Poca activitat i preséncia a
xarxes socials

e Només disposa d’'un metode
de pagament al ecommerce,

¢ Pocs incentius a nivell nacional
pel sector artesanal

e Augment de costos de matéria
prima

¢ Rigidesa legal que fomenta la
competéncia deslleial

FORTALESES OPORTUNITATS

e Facilitat de produccid i
distribucio del producte
per les seves

e Subvencio del govern pel “Kit
Digital”

e Creixement esperat del sector
caracteristiques amb una CAGR de '11'8%

e |dentitat de marca * Tendeéncia creixent pels productes
definida i amb un to de artesanals, sostenibles i originals
comunicacio adient.

Font: elaboracio propia

3. FIXACIO D’OBJECTIUS COMERCIALS | ESTRATEGIA COMPETITIVA

A partir de les conclusions extretes de tota la analisi i les conclusions descrites a I'analisi
DAFO, s’han pogut determinar els objectius clau que Vallboa pretén aconseguir amb
estrategies i accions concretes.

A través d'aquesta combinacio d'objectius comercials i estratégies competitives, Vallboa
pretén consolidar la seva preséncia en el mercat, connectar amb els clients potencials i
mantenir la lleialtat dels clients existents. La marca busca no només vendre bijuteria,
sind també construir relacions duradores basades en la qualitat, la creativitat i una

experiéncia Unica.
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e Objectius qualitatius:
o Reforgar la presencia online de la marca
o Millorar la visibilitat i 'experiéncia de I'usuari.
o Crear una comunitat online de clients.
e Objectius quantitatius:
o ElI 31 de desembre de 2024: S’hauran assolit 3000 seguidors a
Instagram.
o EI 31 de desembre de 2024: S’haura augmentat el trafic de la pagina web
en un 30%.
o ElI 31 de desembre de 2024: S’assolira una mitja de 30 comandes
mensuals a través de 'ecommerce.
o EI31 de desembre de 2024: S’haura mantingut un engagement mensual
d’entre 4,5% i 5% a Instagram.
o EI 31 de desembre de 2024: S’haura generat una base de dades de 100
clients a través de la newsletter.
o EI 31 de desembre de 2024: S’haura assolit un ticket mitja de 40€ per

comanda online.

3.1. Estrategia competitiva
Vallboa adoptara una estratégia competitiva centrada en la diferenciaci6é per destacar-

se en el mercat de la bijuteria artesanal destacant les segiients caracteristiques:

e Singularitat en el procés de produccio: Vallboa manté un estil casola i totalment
manual que confereix un valor distintiu als seus productes.

e Estil propi i reconeixible: utilitzar elements Gnics i establir una identitat de marca
pot convertir Vallboa en una marca distintiva, generant fidelitzacié i
reconeixement.

e Compromis amb la sostenibilitat: tenint en compte la creixent tendéncia per la
sostenibilitat, és important destacar les practiques ecoldgigues o iniciatives
comunitaries sostenibles que porta a terme I'empresa buscant connectar no
només amb aquells que volen productes Unics, siné també amb aquells que
busquen margues amb valors ambientals i socials.

e [Experiencia personalitzada: la personalitzacié de productes pot establir una

connexio emocional i lleial amb el client.
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4. DEFINICIO DE TARGET | POSICIONAMENT
Partint de la definicié del public objectiu, on es crea el client ideal, es pot generar una
estratégia de posicionament enfocada en assolir els objectius comercials préviament

proposats. (Veure 2.2.4. Analisi del consumidor)

Per a dur a terme aquesta definicid de target s’ha analitzat els clients aconseguits a les
fires d'artesania a les que 'emprenedora va assistir durant I'any 2023 i el perfil de
seguidors a les xarxes socials. Amb aquesta informacié s’ha pogut elaborar una
estrategia de posicionament enfocada a impactar en aquest segment del mercat.
Buscant diferenciar-se de la competéncia i impactant en el comportament de compra del
client de la marca, Vallboa desenvolupara accions que destaquin les principals
caracteristigues del producte: artesanal, personalitzat, sostenible i original.

Es buscara crear una connexié emocional i aconseguir generar una experiéncia de
compra que va més enlla de la compra de bijuteria, siné que es converteix en una forma
d’expressio personal i creativa.

Per aconseguir ser percebuda d’aquesta manera, es necessitara desenvolupar diverses

accions de branding i comunicaci6, juntament amb estratégies de posicionament online.

5. PLA D’ACCIO: MIX DE MARQUETING

Implementar un pla d'accié i definir les politiques del marqueting mix és crucial per a
Vallboa i pot ajudar significativament en la seva estratégia digital. Un pla d'accié ajuda
a garantir que totes les activitats de marqueting estiguin alineades amb els objectius de
la marca i que es mantingui una imatge de marca consistent en tots els canals i
plataformes.

Es pot veure un resum de les accions que s’'implementaran per a cada politica del mix

de marqueting a ’Annex 5: Planificacié de contingut.

5.1. Politica de producte

e Cross-selling
Vallboa ofereix un estil de bijuteria bastant concret que s’alinea amb la imatge de marca,
el que limita la possibilitat d’ampliar el cataleg de productes. Per aix0, €s molt important
mantenir les opcions de personalitzacio per a satisfer les necessitats i preferencies dels
clients i poder reflectir la dedicacio i creativitat sobre les peces.
Per tal de poder augmentar el tiquet mitja de compra, s’hauran d’'implementar accions

de cross-selling com la venda de productes complementaris o lots de varis productes.
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En quant als productes complementaris, aquests poden ser: expositors o organitzadors
per a les joies, bosses de regal personalitzades o fins i tot, productes de neteja i cura
de bijuteria.

Per a comprar aquests productes s’haura de recorrer a proveidors majoristes
especialitzats en bijuteria. A continuacié s’especifiquen les caracteristiques i els

proveidors de cada un:

[I-lustracié 10: Exemple organitzador de
joies

Proveidor: Mayorista en abalorios y joyeria

Q-T-- Especificacions: Material metal-lic i de fusta
M'L-M Preu: 7,49€/unitat + IVA

——

Il-lustracié 11: Exemple kit neteja

Proveidor: Fornituras Delarosa

Especificacions: 1 neteja plata + 1 neteja or +

|ewe\\°',‘j . . L
Care Kit camussa de microfibra i miniraspall
\ Preu: 10,90€/unitat + IVA
vallboa vallbod
By = @

e Coleccions especials

Per mantenir la innovacio i adaptabilitat dels productes, és important actualitzar la
cartera de productes minimament dos vegades a I'any, ja sigui per motiu de canvi
d’estacio o per col-leccions capsula. Aixi, es podra augmentar el nombre de comandes
per client i arribar a fidelitzar-lo amb la marca.

Es pot fer una col-leccié especial d’hivern, utilitzant colors tipicament associats amb la
temporada, com el borgonya, blau mari, verd bosc, gris i marré xocolata. També és
important seguir anomenant els productes amb la mateixa tematica, utilitzant noms de
persones o flors de temporada, per aix0 es podrien utilitzar noms com: Camelia,
Amaril-lis, Begonya, Narcis, Isabella o Victoria.

29

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals


https://www.mayorista-en-abalorios-y-joyeria.es/fornituras/expositor-de-joyeria/expositor-de-joyeria-para-pendientes-natural-negro-natural-negro-aprox-25x24cm.htm
https://forniturasdelarosa.com/es/productos-limpieza-joyeria/3346-kit-limpieza-de-joyas-instantaneo-delarosa.html

Una altra col-leccié que pot impulsar les vendes, és la d’estiu, en la que s’han d'utilitzar
colors que transmetin sensacio de frescor i vitalitat, com el groc, turquesa, coral, verd
menta i rosa pastis. La col-leccié podria incloure noms com Lluna, Aurora, Margarita,

Lliri o Hibisc.

5.2. Politica de preu

La politica de preu es centrara en mantenir uns preus competitius que s’adaptin a les
necessitats del nostre public objectiu. Seguint amb la estrategia establerta fins ara, amb
una gamma de productes de diferents caracteristiques amb un rang de preus entre 13€
i 24€, Vallboa ofereix una opcio accessible per a clients amb diferents nivells adquisitius.
Aquests preus reflectiran el valor del producte en si mateix, la qualitat artesanal i el

compromis amb els nostres clients.

e Descomptes per compres superiors

Un cop més, per aconseguir augmentar el tiquet mitja per comanda, s’afegiran
descomptes per compres superiors a una certa quantitat, incitant aixi a afegir més d’'un
producte a la cistella. Aquesta estratégia no només incrementara el valor de la venda
mitjana, siné que també reforcara la fidelitat dels clients.

La proposta de descompte consistira a oferir un 10% de descompte per compres de 3
productes o més, mantenint les despeses d’enviament al mateix preu. Amb aquesta
accié es pretén animar als clients a comprar més productes, el que pot contribuir a una
reduccio de la sensibilitat al preu i millora de la experiéncia del client i sobre tot enforteix

la lleialtat de marca.

e Programa de fidelitzacié
Per tal d’augmentar la freqiiéncia de compra s’implementara un programa de fidelitzacio
en que els clients s’hagin de registrar a la pagina web per rebre promocions i regals
exclusius. Aquestes promocions inclouen descomptes del 5% per primeres compres,
acumulacié de punts, desbloqueig de descomptes per volum de compra i regals
exclusius per comandes durant dates especials, com roses per les comandes de Sant
Valenti o bosses per guardar les joies. Amb aquestes accions es pretén un cop més,

fomentar la lleialtat de marca i incrementar les vendes al llarg de I'any.

Considerant la possibilitat d'implementar descomptes per dates concretes, hem analitzat
els avantatges i els possibles inconvenients d'aquesta estrategia. Els descomptes per

dates especials poden generar un impuls addicional de vendes en moments clau com
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ara Nadal, Black Friday o d'altres dates festives. Aix0 pot crear un sentit d'urgéncia i
incentivar els clients a realitzar les seves compres durant aquests periodes.

No obstant aixd, hem de considerar que entrar en una dinamica de descomptes per
dates concretes pot diluir el valor percebut dels nostres productes i condicionar els
clients a esperar a aqguests moments per realitzar les seves compres, afectant la
demanda en altres epoques de l'any. A més, els descomptes excessius poden minvar
la marge de benefici de I'empresa i diluir la nostra imatge de marca.

Per tant, hem decidit mantenir-nos cauts quant a I'ls massiu de descomptes per dates
concretes i prioritzar altres estrategies de fidelitzacio de clients i augment del tiquet mitja
per comanda, com ara el programa de fidelitzacio i els descomptes per compres
multiples. Aixo ens permetra mantenir un equilibri entre la incentivacio de les vendes i

la preservacio de la percepci6 de valor dels nostres productes i de la nostra marca.

5.3. Politica de distribucio

e Implementacié SEO i millora web

Vallboa concentrara els seus esfor¢os en millorar la seva estratégia de venda online per
aconseguir un major impacte i eficacia. La implementacié del SEO a Vallboa sera una
estratégia clau per a millorar la visibilitat en linia de la marca i augmentar el transit al lloc
web.

En primer lloc, sera important actualitzar la pagina web per facilitar la navegacié de
'usuari i tancar el funnel de venda amb éxit proporcionant una experiencia de compra
online facil, intuitiva i atractiva. Aix0 incloura una navegacio millorada, fotografies de
producte de qualitat i descripcions detallades dels articles. S’optimitzara el contingut del
seu lloc web utilitzant paraules clau rellevants relacionades amb la bijuteria artesanal,
l'argila polimérica, i altres termes especifics del seu sector. Aixd inclou la incorporacié
de paraules clau en les metadescripcions, els titols de les pagines, les URL, els titols i
subtitols del contingut, i altres elements del lloc web que son rastrejats pels motors de
cerca. Sera indispensable optimitzar la pagina web per a dispositius mobils, permetent
al client accedir a la pagina web des de qualsevol dispositiu.

Per veure I'analisi de paraules clau es pot anar a I’Annex 6: Analisi de Keywords.

e Participacio afires
Aixi mateix, €s important continuar amb els punts de venda fisics, participant a les fires
d’artesania esporadicament per mantenir la proximitat i tradicionalitat de la marca, aixi

com I'apropament amb els clients.
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5.4. Politica de comunicaci6

e Contingut organic a Instagram

Tenint en compte el context actual, és indispensable mantenir una preséncia activa a
xarxes socials, especialment a Instagram, on es pot compartir contingut visual atractiu,
promocions i alhora es pot interactuar amb els seguidors. Servira a més com a aparador
dels productes amb fotografies molt més casuals i naturals, fins i tot dels mateixos clients
i les seves ressenyes sobre els productes. Per a mantenir la interacci6 amb els
seguidors, s’haura de publicar contingut atractiu i enginyds, com enquestes, preguntes
i respostes, sortejos i molt més. Algunes idees de contingut podrien ser publicacions de
producte, stories amb enquestes interactives, reels amb inspiracions per combinar els

accessoris, reels mostrant el procés de creacid, etc. Es pot veure una llista més

detallada d’idees de contingut a I’Annex 5: Planificacio de contingut.

Il-lustracié 13: Exemple story
Instagram

{&J Tonos neutros \»

£ Tonos vibrantes &

[ Font: elaboracié propia
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Il-lustracié 12: Exemple sorteig
Instagram

T

,ﬂ".!"-( .

|

TR L

i

,:/.,._.,5,

COMO PARTICIPO?

| Dale like & esia publicacion

/ Sigue a dvallboaben

3 Comparie enius siories i
accesorio favoriio

! l Menciona a iu persona lavorila
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e Col-laboracions amb influencers
Com a estratégia per a augmentar el coneixement de marca, s’haura de recorrer a la
col-laboraci6 amb microinfluencers o persones amb major influencia a les xarxes que
vulguin rebre els nostres productes a canvi de generacié de contingut als seus perfils.
Dos exemples de perfils interessants serien:

@mariaamarti_ amb 161mil seguidors a Instagram i un public d’entre 20 i 35 anys. El

seu estil es natural, colorit i adaptat a les tendéncies. Aposta per productes originals i
artesanals, per tant podria ser interessant per destacar la personalitzacié dels productes
de Vallboa.

@paulisls amb 92,2mil seguidors a Instagram i un public d’entre 17-25 anys. El seu estil
és elegant, formal i aposta per els productes sostenibles. Es catalana, per tant podria

ser interessant per destacar Vallboa com a producte local.

e Campanyes d’email marketing
Les campanyes d’email marqueting permetran interactuar amb els clients abans, durant
i després de la seva compra, oferint promocions exclusives, informacié sobre productes
nous i confirmacions de compra. Per aixd, s’haura d’incloure una pagina
d’enregistrament a la pagina web que permeti recollir les dades necessaries per crear
la base de dades de clients: nom i cognoms, correu electronic, data de naixement i pais

de residencia.
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https://www.instagram.com/mariaamarti_/?hl=es
https://www.instagram.com/paulisls/?hl=es

II-lustracié 14: Exemple email marketing

vallboa

ACCESSORIES

IEL REGALO
PERFECTO PARATI!

El equipo de Vallboa te desea un feliz
cumpleanos y quiere sorprenderte
para celebrar este dia tan especial
contigo.

Anade a tu cesta tus joyas favoritas y
aplica tu cédigo especial de
cumplearios:

Encuentra tu regalo

COLECCION VERANO

"« @

Compra Aurora) <Compra Liuna

GOLDEN
VUELVE!

La coleccién GOLDEN vuelve a estar disponible
en sus tres modelos mas icénicos. iDate prisa
y anade tus favoritos a tu cesta!

Font: elaboraci6 propia

e Implementacié de Meta Ads

La implementacié de Meta Ads també pot complementar la politica de comunicacio de
Vallboa, permetent una major segmentacio del public objectiu i permetent fer retargeting
per a dirigir-se a aquells clients que ja han visitat anteriorment el web o les xarxes socials
de la marca.

Es planteja una inversié en contingut patrocinat al mateix temps que es fa el llangament
de les col-leccions especials d’hivern i estiu i s’allargara 2 mesos. Amb aquesta
planificacié es pretén tenir nous productes per mostrar i impulsar les vendes dels nous
productes en el moment d’introduccio al mercat i durant la seva adaptacio.

Per a realitzar una aproximacié de l'abast de la campanya (Veure Annex 7. Estimacio

abast campanya Meta Ads) , s'ha segmentat pel nostre public objectiu: dones de 23-37

anys, amb interessos en pendents, bijuteria artesanal i bijuteria en general. Segons les
eines d'estimacio d'audiéncia de Meta Ads, s'espera que la campanya pugui aconseguir
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aproximadament entre 385000 i 453000 usuaris Unics dins d'aquest grup demografic en
un periode d’'un mes . Aquest abast potencial es basa en dades d'usuaris actius en la
plataforma i en la configuracié detallada de segmentacio per interessos i comportaments

rellevants per a la nostra marca.

Addicionalment, s'espera un abast diari d’entre 1300 i 3600 usuaris. Aquest abast es
traduira en visites a la web i potencials conversions estimades en menys de 10

conversions diaries.
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6. CALENDARI

Aquest calendari proporciona una estructura temporal que guiara el desenvolupament i I'execucié de les diferents tasques i etapes
contemplades en aquest pla d’accions. Aquesta seccid establira un marc temporal concret que permetra la planificacié i el seguiment eficag
dels objectius, garantint una progressié ordenada i sistematica del projecte. Dins aquest, també es podran trobar les diferents accions
classificades segons els canals a través dels quals es portaran a terme i es trobara enllagada amb la taula de planificacié de contingut.

El calendari no només facilitara una gestio eficient del temps, siné que també permetra identificar possibles desviacions o0 ajustos necessaris
en el procés de realitzacio del treball.

Il-lustracié 15: Calendari d'accions

2024 2025
| I | Agos [ Setembre [ Octubre | Movembre [ Desembre Gener | | | Abril
1|2|3|4|‘||2|3|4|1|2|3|4|‘||2|3|4|1|2|3|4|‘||2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|41|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4

1. Accions de prod

1.1. Cross-selling

1.2. Coleccions especials
2. Accions de preu

2.1. Descomples per compres superors
2.2. Programa de fidelitzacié |

3. Accions de distribucié [
3.1. Implementacid SEQ i millora wed
3.2, Participacit a fires

4. Accions de comunicacio

4.1. Contingut organic a Instagram
4.2, Colaboracions amb influencers
4.3 Campanya d'email marketing
4.4 Paid media {Meta Ads)

Font: elaboraci6 propia
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7. VIABILITAT DEL PROJECTE

7.1. Pressupost de les accions del Marqueting Mix

Il-lustracié 16: Pressupost d'accions

2024 2025

Maig Juny Julicl Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Gener Febrer Marg Abril TOTAL
1. Accions de producte
1.1. Cross-selling 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 3131 € 375,78 <
- Expositor 18,13 & 18,13 € 18,13 & 18,13 & 18,13 & 18,13 & 18,13 & 18,13 & 18,13 € 18,13 & 18,13 & 18,13 &
- Kit neteja 13,19 € 13,19 € 13,19 € 13,19 & 13,19 € 13,19 € 13,15 & 13,19 & 13,19 € 13,19 € 13,19 & 13,19 €
1.2. Actualizacié cartera de productes 0.00 € 0,00 € 0,00 €
2. Accions de preu
2.2. Descompte per compres superiors 41,54 € 41,54 & 41,94 € 41,94 € 41,54 € 41,94 € 251,64
2.3. Descomptes per fidelitzacic 25,16 € 2516 € 25,16 € 25,16 € 25,16 € 125,80 <
3. Accions de distribucié
3.1. Accions SEQ 50,00 & 50,00 & 50,00 € 50,00 € 50,00 & 50,00 € 50,00 € 50,00 & 50,00 & 50,00 € 50,00 € 50,00 & 600,00 =
3.2. Participacic a fires d'artesania 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € 280,00 <
4. Accions de comunicacid
4.1. Contingut orgdnic 0.00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0.00 € 0,00 € 0,00 € 000 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0.00 € 0,00 €
4.2, Col laboracid microinfluencers 40,00 & 40,00 & 80,00 &
4.3. Campanya email margueting 1500 € 15,00 € 1500 € 1500 € 1500 € 15,00 € 1500 € 1500 € 15,00 € 1500 € 1500 € 1500 € 180,00 <
4.4, Contingut Paid (Meta Ads) 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € 280,00 <

Font: elaboracié propia

Aquest pressupost s’ha elaborat a partir d’'una recerca prévia de preus de cada una de les accions que s’han plantejat al pla.

En primer lloc, per les accions de producte s’ha fet una cerca de proveidors dels dos productes i s’han estimat un total de 2 expositors i

1 kit de neteja per mes. En quant a les accions de preu, ambduds descomptes s’han aplicat sobre la previsio de facturacié de I'any 2024

i s’ha dividit la despesa pel nombre de mesos en que durara I'accié. Pel que fa ales accions de de distribucio, s’ha establert un pressupost

tenint en compte que s’haura de contractar a un freelance per a portar a terme tota la optimitzacié i posicionament web, assignant una

despesa mitjana segons els preus que s’oferten a la plataforma Fiverr. Per Ultim, les accions de comunicacié tenen un pressupost

determinat per les despeses originades per el regal de productes a influencers, la subscripcié6 mensual a Mailchimp i la inversié en Meta

Ads segons l'audiéncia objectiu.
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7.2. Pla de vendes

A continuacié es detalla una previsio de vendes de Vallboa pel 2024, tenint en compte
que l'objectiu comercial marcat a I'inici no preveu un augment en la facturacié o les
unitats venudes.

Tot i aixi, tenint en compte la inversié en marqueting prevista per aquest 2024 es preveu
augmentar un 70% les vendes online, partint de que no s’estaven fent accions online i
es planteja una inversio per augmentar les vendes i fer front a les despeses derivades,
aixi com augmentar el tiquet mitja a 40€. En quant a la previsio de facturacio offline s’ha
plantejat un augment del 10% d’unitats venudes, tenint en compte que no s’han planificat
accions especifiques per aquests canals pero si que s’espera impactar amb les accions

del marqueting mix.

Taula 4: Pla de vendes

Unitats venudes |Facturacio |Previsio unitats Previsio facturacio
Canal 2023 2023 2024 2024
Offline 466 8621 512,6 12815
Online 46,6 862,1 79,22 3168,8

Font: elaboracio propia

La previsio de vendes mensual per a 2024 s'ha elaborat tenint en compte la inversio
escalonada en els diferents canals de marqueting al llarg de I'any. La taula de facturacio
mensual reflexa com aquestes inversions estan dissenyades per a augmentar la
facturacié en mesos clau.

S'ha planificat una major inversi6 en Meta Ads i altres canals digitals durant els
llancaments de col-leccions d'hivern i estiu, marc/juny i a I'octubre/novembre.

En mesos de menor activitat, la inversié sera més moderada, enfocant-se a mantenir la
preséncia de la marca i realitzar retargeting a clients potencials. Aixd assegura un flux

constant d'ingressos i prepara el terreny per als proxims pics de vendes.

Taula 5: Previsio facturacid6 mensual 2024

Prev.Facturacido Mensual 2024

Canal |Maig Juny Juliol Agost |Setembre |Octubre{Novembre |Desembre
Offline 4271,67 4271,67 4271,67
Online | 440,83| 366,62 361,24 361,24 314,57| 518,63 444,43 361,24
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7.3. Punt d’equilibri i projeccié a 3 anys
Per tal de realitzar el calcul del marge brut, s’ha tingut en compte els costos operatius

calculats a partir dels ingressos previstos, establint un marge de benefici del 20%.

Taula 6: Marge brut

Ingressos previstos 2024 15983,8
Costos operatius 2024 12787,04
Costos pla de mkt 2024 1.797,44 €
MARGE BRUT 1.399,32 €
1399,32 / 15983,8 8,75%

Font: elaboracio propia

Punt d’equilibri = Cost del pla de marqueting / Marge Brut
1797,44/0,875 = 2054,21€

Per tant, els primers 2054,21€ s’invertiran al pla de marqueting, que tindra un impacte a

llarg termini en les vendes del segon i el tercer any.

Durant els proxims tres anys, Vallboa experimentara un creixement progressiu en les
seves vendes, tant en els canals tradicionals com en els digitals. Al 2024, amb un
augment del 10% en les vendes a través de canals offline i del 70% en les vendes online,
'empresa esta encaminada a consolidar la seva preséncia en el mercat. Aquest
increment demostra una resposta positiva a les iniciatives de marqueting i a I'ampliacio

de la seva estrategia de venda a través d'Internet.

Al 2025, a mesura que I'empresa segueix expandint-se, es preveu un increment del 15%
en les vendes a canals tradicionals i un augment del 20% en les vendes online. Aquest
creixement solid en tots dos fronts indica que Vallboa esta aconseguint arribar a nous
clients a través dels seus punts de venda fisics i, al mateix temps, esta mantenint i

augmentant la seva base de clients en linia.

Finalment, al 2026, I'empresa veura un augment del 20% en les vendes a canals
tradicionals i un notable increment del 30% en les vendes online. Aquesta tendéncia
positiva reflecteix la forca de I'estratégia de marqueting i la capacitat de Vallboa per
adaptar-se als canvis en els habits de compra dels consumidors, combinant amb éxit

els canals de venda tradicionals amb una preséncia digital creixent.
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Taula 7: Projecci6 a 3 anys

Tipus
d’inglr')essos Facturaci6 2023 | Facturacio 2024 | Facturacié 2025 | Facturacié 2026
Ofline 8621 12815 14.737€ 17.685€
Online 862,1 3168,8 3.803€ 4.943€
TOTAL 9.483€ 15.984€ 18.540€ 22.628€

Font: elaboracio6 propia

7.4. Indicadors de gestié del pla de marqueting (KPI'S)

Amb la implementacié del pla de marqueting de Vallboa i les diverses accions i

estrategies delineades, es realitzara un seguiment dels diferents KPlI's establerts. A

través de la taula de KPI's proporcionada, es monitoritzara i analitzara periodicament

cada indicador per determinar si les accions proposades estan tenint exit i si s'assoleixen

els objectius proposats. Aquest procés de seguiment permetra ajustar les estratégies i

prendre decisions informades per optimitzar el rendiment del pla de marqueting i

impulsar el creixement de Vallboa.

Taula 8: Indicador de gestid

Accio6

KPI's

Comentaris/Observacions

Accions de

producte

1.1. Cross-selling

compra

- Augment del tiquet mitja de

selling.

Mesurar el tiquet mitja de
compra abans i després de la

implementacio del cross-

1.2. Coleccions

especials

col-leccions

client

- Increment de vendes de

especials

- Nombre de comandes per

Seguir el nombre de
comandes per client i les
vendes especifiques de les

col-leccions especials.
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Accions de preu

2.1. Descomptes
per compres

superiors

- Augment del valor mitja de la

comanda

Monitoritzar el valor mitja de
la comanda abans i després
de l'aplicacié dels
descomptes per compres

superiors.

2.2. Programa de

- Increment de membres

registrats al web

Registrar el nombre de nous
membres i analitzar el

comportament de compra

Implementacié

SEO i millora web

cercadors
-CPC
-CTR

- Temps/Sessio

fidelitzacio - Augment de frequieéncia de dels membres registrats
compra dels membres abans i després de la
implementacio del programa.
Accions de
distribucio
- Increment de transit al lloc web
_ o Analitzar el transit al lloc web
- Millora del posicionament en
3.1. i el posicionament en

cercadors abans i després de
l'implementacio de les

millores SEO.

3.2. Participaci6 a

- Nombre de clients captats a

Comptabilitzar el nombre de

nous clients que es captin a

fires fires les fires artesanals en les
guals participa Vallboa.

Accions de

comunicacio

a1
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4.1. Contingut

- Augment del nombre de
seguidors

- Increment d'interaccions (likes,

Monitoritzar I'evoluci6 dels

seguidors, les interaccions i

organic a la conversié generades a
comentaris, shares)
Instagram través del contingut organic a
- Conversio (visites al web,
Instagram.
compres)
Seguir el nombre de
- Nombre de publicacions/post
4.2. publicacions amb la marca i

Col-laboracions

amb influencers

amb la marca
- Increment del transit al lloc

web generat pels influencers

el transit al lloc web derivat
de les col-laboracions amb

influencers.

4.3. Campanya

d'email marketing

- Taxa d'obertura dels emails
- Taxa de conversio (compres
generades per I'email)

- Taxa de cancel-lacié de

subscripcions

Analitzar les taxes d'obertura
dels emails, de conversio i de
cancel-lacio de subscripcions
per avaluar l'eficacia de les
campanyes d'email

marketing.

4.4. Paid media
(Meta Ads)

- Impressions

- Clics

- Conversi6 (visites al web,
compres)

- Retorn de la inversio
publicitaria (ROI)

-CPC

-CTR

Mesurar les impressions,
clics, conversio i ROI de les
campanyes publicitaries amb
Meta Ads per avaluar el seu

rendiment.

Font: elaboracio propia
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