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Resum executiu 

A Espanya, cada any es diagnostiquen més de 1.200 casos de càncer infantil, 

però al considerar-se una malaltia minoritària, no es compta amb els recursos suficients 

per estudiar al col·lectiu més indefens de la societat. L'única manera de trobar una cura 

pel càncer infantil és a través de la investigació, però per investigar, es necessiten 

milionV d¶eXUoV. 

 

Davant aquesta situació, el desembre del 2017 es va fXndaU Dona¶m AleV, Xn pUojecWe 

solidari que té com a objectiu aconseguir donacions per destinar-les íntegrament a la 

investigació del càncer infantil.  

 

L¶objecWiX d¶aTXeVW pla de mjUTXeWing ha eVWaW aconVegXiU TXe la inYeVWigaciy del cjnceU 

infantil, no s'aturi. Per aconseguir-ho, V¶han WUeballaW noYeV eVWUaWqgieV a VegXiU i noYeV 

accionV a implemenWaU pel pUojecWe Dona¶m AleV. D¶aTXeVWa maneUa, el pUojecWe 

aconseguirà ser cada cop més reconegut i, alhora, serà més fàcil augmentar el nombre 

de donacions. 

 

Resumen ejecutivo 

En España, cada año se diagnostican más de 1.200 casos de cáncer infantil, pero al 

considerarse una enfermedad minoritaria, no se cuenta con recursos suficientes para 

estudiar al colectivo más indefenso de la sociedad. La única manera para encontrar una 

cura para el cáncer infantil es a través de la investigación, pero para investigar, se 

necesitan millones de euros. 

 

AnWe eVWa ViWXaciyn, en diciembUe de 2017, Ve fXndy Dona¶m AleV, Xn pUo\ecWo solidario 

que tiene como objetivo conseguir donaciones para destinarlas de manera íntegra a la 

investigación del cáncer infantil.  

 

El objetivo de este plan de marketing ha sido conseguir que la investigación del cáncer 

infantil, no se pare. Para conseguirlo, se han trabajado nuevas estrategias a seguir y 

nXeYaV accioneV a implemenWaU paUa el pUo\ecWo Dona¶m AleV. De eVWa maneUa, el 

proyecto conseguirá ser cada vez más reconocido y, a la vez, será más fácil aumentar 

el número de donaciones.   
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Abstract 

Every year in Spain, more than 1.200 cases of childhood cancer are diagnosed. 

However, due to the fact that it is considered a minority disease, there is not enough 

available resources to study the most vulnerable group in our society. The only way to 

find a cure for childhood cancer is through research, but in order to do this research, 

millions of euros are required. 

In front of this situation, in December 2017, Dona'm Ales foundation was born. Dona'm 

Ales is a charity organization that focuses on providing financial aid, through donations, 

for the childhood cancer research. 

 

The goal of this marketing plan is to assure that the research for childhood cancer will 

not stop. In order to reach the objective, new strategies and actions have been used 

and implemented by the project Dona'm Ales. Due to this new actions and strategies 

implemented, the project will be more recognized and as a result, the number of 

donations will increase. 
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1. Descripció del negoci i marc conceptual 
 
1.1. Documentar i contextualitzar 

La principal motivació a l'hora d¶elaborar un pla de màrqueting pel projecte Dona'm Ales, 

ha estat la necessitat de poder aportar el nostre granet de sorra per ajudar a aquelles 

persones que realment ho necessiten, especialment, als nens que malauradament estan 

lluitant incansablement per superar una malaltia tan injusta com ho és el càncer infantil. 

 

Durant anys, s'ha buscat la possibilitat d'obtenir subvencions públiques procedents de 

la Generalitat o de qualsevol altre organisme. No obstant això, guanyar aquests tipus de 

concursos públics és molt difícil quan es competeix amb altres tipus de càncer que tenen 

una afectació massiva en els adults. Els projectes solidaris són una via molt potent per 

aconseguir donacions, per això, es vol ajudar a Dona'm Ales a augmentar el nombre de 

donacions que es destinaran a la investigació del càncer infantil. 

 

Dona¶m Ales és un projecte solidari que té com a objectiu fomentar la solidaritat de la 

gent per aconseguir avançar en la investigació del càncer infantil. A més, es vol 

conscienciar de la importància de fer donacions, ja que la investigació és l¶única manera 

per poder acabar amb aquesta malaltia. Aquest projecte està aVVociaW a l¶HoVpiWal SanW 

Joan de Déu i destina el 100% de les seves donacions a la investigació contra el càncer 

infantil. 

 

ToW comenoa amb la hiVWzUia de l¶¬le[. QXan Wenia 19 an\V, li Yan diagnoVWicaU cjnceU, 

en concret, osteosarcoma (un tumor primari en el fèmur amb metàstasi pulmonar). El 

flamenc és el protagonista dels productes solidaris que la seva família i amics, elaboren 

i distribueixen per aconseguir fons per a la investigació del càncer. Mentre l¶¬le[ llXiWaYa 

per superar la malaltia, les seves tietes li van demanar que dibuixés un logotip per una 

línia de pijames que volien WUeXUe al meUcaW de l¶Ëndia. L¶¬le[ Ya decidiU dibXi[aU Xn 

flamenc, ja que se sentia molt identificat amb aquesta au: alt, prim i amb la pota aixecada 

(simbolitzant la seva cama ortopèdica). 

³Un flamenc TXe TXan eVWaYa a pXnW d¶ai[ecaU el Yol, la malalWia li va tallar les ales i la 

Yida´. D¶aTXt, el nom del pUojecWe: Dona¶m AleV, pUojecWe VolidaUi fXndaW el 5 de deVembUe 

de 2017.  
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L'objectiu principal de Dona¶m AleV és buscar una estratègia adequada per poder 

difondre i conscienciar sobre aquesta malaltia i alhora, ajudar en la investigació del 

càncer infantil. Es busca recaptar el màxim de fons possibles per poder tenir els recursos 

monetaris necessaris per a poder obUiU Xna noYa ltnia d¶inYeVWigaciy peU l¶OVWeoVaUcoma, 

estudi que es realitzarà des de l'Hospital de Sant Joan de Déu. Aquesta línia 

d¶inYeVWigaciy Wp Xn coVW mtnim de 50.000 ¼1 anuals durant quatre anys. 

 1.2. Estratègia actual del negoci 

Actualment Dona¶m AleV no Wp cap eVWUaWqgia definida, Viny TXe funciona a través 

d¶accionV TXe Ve¶lV hi pUeVenW espontàniament. El que fan és agafar aquelles accions 

que es consideren una bona oportunitat i que es disposen dels recursos necessaris per 

dur-les a terme. 

 

Dona¶m AleV Wp presència a xarxes socials i compta amb una pàgina web. La majoria 

del contingut que es publica segueix una línia informal (es publica irregularment i no es 

segueix un estil de publicacions atractives). El contingut que publiquen està relacionat 

amb els productes que venen, amb imatges de les diferents accions que realitzen, amb 

foWogUafieV delV YolXnWaUiV i de l¶¬le[, enWUe d¶alWUeV.  

 
1.3. Objectiu del pla de màrqueting 

L¶objecWiX d¶aTXeVW pla de mjUTXeWing pV aconVegXiU TXe el pUojecWe Dona¶m AleV VigXi 

cada cop més reconegut a Catalunya i alhora, aconseguir augmentar la quantitat de 

donacions anuals en un 16,86% (respecte a l¶an\ anWeUioU) que aniran destinades a la 

investigació del càncer infantil. 

 

Per aconseguir ambdós objectius, serà imprescindible comptar amb una planificació 

anXal d¶accions (indicades detalladament en el pla d¶acció). 

 

 

 

 

 

 

 
1 Informació facilitada per O¶HTXLS dH DRQa¶P AOHV 
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1.4. Fonts de dades i marc conceptual 

La metodologia que se seguirà per a elaborar el pla de màrqueting, consistirà en la 

realització de reunions de manera regular i virtualment amb l¶eTXip de Dona¶m AleV peU 

Wal d¶eVcolWaU aTXelleV ideeV, inTXieWXdV i objecWiXV TXe eV Wenen. Tambp es mantindrà 

contacte a través del correu electrònic. 

 

UWiliW]aUem fonWV d¶infoUmaciy pUimjUia i VecXndjUia:  

 

1. FonW d¶infoUmaciy pUimjUia: 

 

- Informació quantitativa: Estudis relacionats amb el càncer infantil publicats a la 

pjgina Zeb de l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX (www.sjdhospitalbarcelona.org) i en la de  

l¶AVVociaciy EVpan\ola ConWUa el CjnceU (www.aecc.es).   

- Informació qualitativa: Consulta d'entrevistes (relacionades amb el càncer infantil) i 

realitzades per científics, metges i experts en el món de la sanitat. Això permetrà 

enriquir-nos d'informació de gran valor.  
 

2. FonW d¶infoUmaciy VecXndjUia:  

- Informació interna quantitativa: Informes sobre el total de productes venuts i el total 

de donacions aconseguides (mitjançant les diferents vies de donacions possibles) en 

els darrers anys. Dades sobre les despeses anuals que té el projecte (fabricació de 

marxandatge, realització de diferenWV accionV, manWenimenW de la pjgina Zeb«). 
 

- Informació interna qualitativa: Informació contínua relacionada amb la creació del 

projecte: feedback aconseguit en cadascuna de les accions realitzades i comportament 

del conVXmidoU a l¶hoUa de colālaboUaU en aquest projecte solidari.   

 

- Informació externa pública: Notícies divulgades pels propis competidors en les seves 

xarxes socials i en les respectives pàgines web.    

 

 

 

 

http://www.sjdhospitalbarcelona.org/
http://www.aecc.es/
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2. Anàlisi intern 
 
2.1. Recursos  

És necessari que es gestionin correctament els recursos i les capacitats per poder 

arribar als objectius estipulats. 

 
2.1.1. Recursos tangibles 

El pUojecWe Dona¶m AleV no diVpoVa d¶oficines ni magatzem sinó que totes les funcions 

d¶adminiVWUaciy, recursos humans, màrqueting, emmagatzematge, etc. es realitzen a 

l¶habiWaWge de la famtlia de l¶¬le[, per ells mateixos.  

 

Els recursos tangibles dels quals disposen són: 

 

- Materials per a la realització dels productes: Els clauers de fusta es pinten a mà, 

per tant, és necessari disposar de pinzells i pintura especial per pintar-los. Tots els altres 

productes es dissenyen a les respectives fàbriques, no es fan directament per l¶eTXip de 

Dona¶m AleV.  
 

- Productes: ElV pUodXcWeV eV WUoben emmagaW]emaWV a l¶habiWaWge de la famtlia de 

l¶¬le[.  

 

- Material promocional: Es disposa de fulletons, roll-ups i revistes informatives. Tot 

aquest material és utilitzat en les activitats que es realitzen com les paradetes o les 

xocolatades. Serveixen per informar i tenir major presència visual.  

 
2.1.2. Recursos intangibles 

El recurs intangible del qual disposen, i el més important és: 

 

- Recursos humans. Es parla de l¶eTXip de Dona¶m AleV i de WoWV elV YolXnWaUiV que 

col·laboren de manera esporàdica amb el projecte (organitzant paradetes a diferents 

mercats, botigues que posen a vendre els clauers, gent que parla sobre el projecte a 

través de Xarxes Socials...). 
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Cal destacar la poca col·laboració amb la qual compten, sent això, un gran problema a 

l¶hoUa de realitzar les diferents accions que es van presentant. Un clar exemple és la 

poca paUWicipaciy (de maneUa YolXnWjUia) TXe Ueben a l¶hoUa d¶ajXdaU en leV difeUenWV 

paUadeV VolidjUieV, TXan cal oUganiW]aU eVdeYenimenWV, TXan V¶han de pUepaUaU elV 

enYiamenWV delV pUodXcWeV TXe V¶han adTXiUiW deV de la pjgina Zeb, enWUe d¶alWUeV. 

 
2.2. Cadena de valor de Porter 

 
FRQW: EOabRUacLy SUzSLa. IQIRUPacLy IacLOLWada SHU DRQa¶P Ales. 

 

Segons la cadena de valor de Porter, es disposa de doV WipXV d¶acWiYiWaW: 

 

ACTIVITATS DE SUPORT  
 

- Infraestructura 
El projecte Dona'm Ales és un projecte creat i construït des de zero per una família 

que va haver de lluitar de primera mà amb el càncer infantil. Aquesta família és 

l¶encaUUegada de gestionar tots els departaments: administració, comptabilitat, 

logística, màrqueting, etc. Aquest fet és una debilitat però alhora, una fortalesa. 

Debilitat pel fet que han d'invertir moltes hores i per la incapacitat de poder abastar 

grans volums de feina. Però també és una fortalesa, ja que el cost econòmic 

d¶infUaeVWUXcWXUa, eV UedXei[.  
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A vegades, la famtlia de l¶¬le[ inverteix diners per poder avançar amb el projecte. No es 

disposa de recursos financers externs i tampoc es queden beneficis.  

 
- Administració de RRHH 
Dona¶m AleV eVWj foUmat per una cadena de solidaritat. Tothom que forma part, ho fa de 

manera altruista. Això és un punt fort, ja que és un missatge a enviar a tots aquells que 

volen fer donacions però no disposen de suficients recursos econòmics. Realitzar 

donacions econòmiques no pV l¶~nic mqWode, Wambp eV poW VeU YolXnWaUi. 

 

ElV paUeV i la geUmana de l¶¬le[ Vón els que realitzen totes les funcions corporatives i 

organitzatives. També compten amb la col·laboració de familiaUV i amicV de l¶¬le[ peU 
realitzar algunes accions, com per exemple, ajudar en les activitats presencials, com 

podrien ser la presència a mercats. No obstant això, el nombre de col·laboradors és molt 

baix, sent això una forta debilitat, ja que han de prescindir de moltes accions que els hi 

agradaria fer però que no poden dur a terme per falta d¶ajXdanWV.  

Per altra banda, gaiUebp WoWa la compeWqncia de Dona¶m AleV,  UealiW]a contractes 

laborals i disposen de gent especialitzada per cada departament. Aquesta informació es 

pot veure clarament a LinkedIn, ja que es pot consultar la plantilla completa de 

treballadors de diferents projectes solidaris.  

 

eV neceVVaUi TXe Dona¶m AleV UealiW]i difeUenWV accionV peU WUobaU noXV YolXnWaUiV 

perquè ajudin a fer que el projecte pugui seguir creixent i a conseqüència, poder 

aconseguir més donacions. 
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- Desenvolupament Tecnològic 

El control d¶eVWoc eV UealiW]a a WUaYpV d¶Xn docXmenW d¶E[cel. Allj Wenen conVWjncia de 

les vendes, de les donacions que van aconseguint i de l¶eVWoc TXe Wenen delV difeUenWV 

productes.   

 

Aquest fet té un cost de temps elevat, sent una debilitat pel projecte, ja que han de 

modificar-ho manualment cada vegada que hi ha algun canvi. Seria convenient valorar 

la incorporació d¶un nou sistema de conWUol peU Wal d¶aXWomaWiW]aU aquest procés i 

estalviar temps. 

QXan Xna peUVona UealiW]a Xna donaciy, eV faciliWa Xn jXVWificanW VoWa el nom de l¶HoVpiWal 

de Sant Joan de Déu. Aquest document no només serveix com a comprovant de la 

donació realitzada, sinó qXe aTXeVW eV pUeVenWa a l¶hoUa de UealiW]aU la declaUaciy de la 

renda, indicant els beneficis fiscals. 

 

Les donacions es realitzen a través de la pàgina web de Dona'm Ales. Disposen d'una 

plataforma externa anomenada www.paralosvalientes.com (pàgina web de l'Hospital 

Sant Joan de Déu). Això és una fortalesa perquè és un hospital amb bona reputació fet 

que ofereix una major credibilitat i WUanTXilāliWaW a l¶hoUa de UealiW]aU Xna donaciy, la qual 

es pot fer a través de transferència bancària, targeta o PayPal (oferint així, una nova 

fortalesa al projecte, ja que es facilita diferents mètodes de pagament).  

 

- Aprovisionament 
La majoria de productes de Dona'm Ales són realitzats a mà per la família de l'Àlex. Un 

exemple serien els clauers de fusta que són pintats per la mare i amigues de l'Àlex. 

Aquest factor aporta un valor afegit a la marca. 

 
ToWV elV pUodXcWeV de Dona¶m AleV, eVWan fabUicaWV en peWiWV WalleUV d¶aUUeX de CaWalXn\a 

i són sostenibles, ja que han estat produïts en consonància amb el medi ambient, a 

WUaYpV de pUoceVVoV neWV no conWaminanWV, opWimiW]anW l¶eneUgia XWiliW]ada i UeVpecWanW 

els drets de les persones que han intervingut en els processos de producció. Això és 

una fortalesa pel projecte, ja que aquest factor aporta valor i qualitat al producte. 

 

ElV maWeUialV neceVVaUiV peU a la fabUicaciy de cadaVcXn d¶ellV, Vyn donacionV 

realitzades per empreses o particulars. Per exemple, els clauers de metacrilat es 

confeccionen gràcies a una donació que fa una empresa que V¶encaUUega de fabUicaU 
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plan[eV d¶aceU. Amb elV UeWallV TXe sobren, fabriquen els clauers de manera voluntària 

(incenWiYanW Xna economia ciUcXlaU). Ai[z fa TXe Dona¶m AleV no WingXi cap coVW a l¶hoUa 

de fabricar els productes, ja que el cost és assumit per aquells que decideixen fer la 

VeYa donaciy d¶aTXeVWa maneUa. 

 
ACTIVITATS PRIMÀRIES  
 
- Logística Interna 
No es disposa de magatzem. La recepció i emmagatzematge dels productes es fa a la 

mateixa caVa de la famtlia de l¶¬le[. ATXeVW feW VXpoVa Xn aYanWaWge peU Dona¶m AleV, 

ja que es redueixen els costos de lloguer d¶Xn local però també una debilitat, ja que 

tampoc poden emmagaW]emaU TXanWiWaWV molW eleYadeV peU falWa d¶eVpai. 
ToWV elV pUodXcWeV Vyn donacionV UealiW]adeV peU difeUenWV empUeVeV TXe V¶encaUUegXen 

de fabricar-los. Tenint en compte que tots aquests productes són donacions fetes per 

tercers, la fabricació no VXpoVa cap deVpeVa pel pUojecWe Dona¶m AleV. PeU WanW, la 

Uelaciy de Dona¶m AleV amb elV pUoYewdoUV pV molW poViWiYa, ja TXe colālaboUen de 

manera totalment voluntària, facilitant que el projecte funcioni. 
El sistema de fabricació de Dona'm Ales eVWj baVaW en el JXVW In Time. DiVpoVen d¶Xn 

eVWoc mtnim peU Wal d¶inWenWaU UedXiU al mj[im elV coVWoV, ja TXe Vón assumits en un 

100% peU la famtlia de l¶¬le[. 
 

- Operacions 
Les donacions econòmiques es poden fer a través de la pàgina web de Dona¶m AleV i 

de difeUenWV plaWafoUmeV de CUoZdfXnding com ³Mi gUano de aUena´ \ ³PaUa loV 

ValienWeV´.  
Les donacions que es realitzen a través de la web, es fan a una pàgina externa 

anomenada paralosvalientes.com sota el nom de l¶HoVpiWal de SanW Joan de Déu, per 

tal de donar un plus de credibilitat al projecte. Realitzar la donació és un procés senzill, 

ja que només entrar, V¶indiTXen WoWV elV paVVoV a VegXiU. El pagament es pot fer a través 

de 3 mètodes de pagament: targeta, transferència bancària i Paypal. Això és un punt 

fort, ja que facilita el procés per realitzar la donació, aportant seguretat al donant. 
El pUocpV peU feU la donaciy a WUaYpV de l¶alWUe plaWafoUma de cUoZdfXnding (Mi GUano de 

Arena) es pot fer mitjançant la targeta de crèdit i/o Paypal. 
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- Logística exterior 
ElV pUodXcWeV de Dona¶m AleV es distribueixen mitjançant una empresa de transport 

externa anomenada TIPSA (empresa especialitzada en serveis de transport urgent de 

paqueteria lleugera i documentació). Les comandes arriben en un termini de 24/48 hores 

com a màxim. TIPSA ofereix la posVibiliWaW de conVXlWaU l¶eVWaW de la comanda deV de la 

seva pàgina web (aspecte molt positiu pel client, ja que pot saber en temps real, on està 

el seu paquet i quan arribarà). 
 

- MKT i vendes 
Fins avui dia, l¶acciy TXe milloU fXnciona, pV a diU, l¶acciy amb la qual V¶aconsegueixen 

més donacions (50% de les donacions totals) és amb les accions presencials, 

concretament, amb la presència en fires, mercats i en festes de pobles.  
Anualment, es participa (aproximadament) en 25/30 fires, mercats i festes, aconseguint  

Xna miWja d¶enWUe 200¼ i 300¼. 
Actualment, tenen presència a tres xarxes socials: Instagram, Twitter i Facebook, encara 

que a Twitter són molt poc actius i a Facebook, no tenen gairebé publicacions (es va 

obUiU el peUfil a l¶abUil). 
 
- Serveis post venda 
Des de la pàgina web de Dona¶m AleV, es facilita un correu electrònic, una bústia de 

contacte i els enllaços directes als perfils de Xarxes Socials perquè els usuaris puguin 

posar-Ve en conWacWe amb l¶eTXip de Dona¶m AleV en caV d¶haYeU-hi alguna incidència, 

dubte o petició.   
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2.3. Canals de distribució 

AcWXalmenW, Dona¶m AleV Wp sis vies des de les quals, aconsegueix donacions 

(donacions monetàries o donacions mitjançant la venda de productes): 

 
FRQW: EOabRUacLy SUzSLa. IQIRUPacLy IacLOLWada SHU DRQa¶P AOHV. 

 

Aquestes vies les podem dividir en vies offline i online: 

 

x Vies offline: 

o Accions presencials: aTXeVWa pV l¶acció que ofereix més donacions 

(50%). Aquestes accions representen la participació en mercats i fires i 

l¶oUganiW]aciy de [ocolaWadeV i cXUVeV VolidjUieV, on V¶acoVWXma a YendUe 

els pUodXcWeV de Dona¶m AleV i colālocaU ³b~VWieV´ on WoWhom TXe ho 
desitgi, pugui fer una donació monetària.  
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o Botigues locals: la colālocaciy de pUodXcWeV de Dona¶m AleV en difeUenWV 
establiments (mitjançant expositors o corners en les botigues) és una via 

molW efecWiYa peU feU mpV UeconegXW el pUojecWe. A WUaYpV d¶aTXeVW canal 

V¶aconVegXeix un 20% de les donacions totals.  

 

o Accions amb empreses: això engloba diferents accions de 

Responsabilitat Social Corporativa que es realitzen en les empreses per 

Wal d¶ajXdaU al pUojecWe Volidari. Aquesta via ofereix un 15% de les 

donacionV TXe V¶aconVegXei[en UealiW]anW WeamingV, eVmoU]aUV Volidaris, 

UegalanW pUodXcWeV de Dona¶m AleV a WoWV elV WUeballadoUV de l¶empUeVa 

per Nadal, etc.   

 

x Vies online: 

o Pàgina web: des de la pàgina web, únicament es poden adquirir 

productes (clauers, samarretes, braçalets, llibretes...), ja que actualment, 

no es diVpoVa de cap apaUWaW peU feU Xna donaciy econzmica o d¶Xn 

apartat per fer-se soci.  A WUaYpV de la pjgina Zeb V¶aconVegXei[ un 10% 

de donacions.  

 

o Plataformes de crowdfunding: la recaptació aconseguida mitjançant 

les plataformes de crowdfunding (que serveixen com a xarxa 

de finançament col·lectiva) equival a un 5% de les donacions totals. 

Actualment, Dona'm Ales té presència a les plataformes: Mi grano de 

Arena i Para los valientes. 

 
o Bodas.net: aquesta web ajuda als futurs nuvis a organitzar el seu 

caVamenW compaUWinW amb WoWV ellV, difeUenWV pUoYewdoUV. Dona¶m AleV 

eVWj donaW d¶alWa en aTXeVWa plaWafoUma com a pUojecWe VolidaUi TXe 

ofereix als nuvis els seus productes com a detall solidari perquè regalin 

enWUe elV VeXV conYidaWV. AcWXalmenW, deV d¶aTXeVWa plaWafoUma, no 

obtenen donacions (probablement perquè estan inscrits en la tarifa 

bàsica, que suposa un cost zero pel projecte).  
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Com V¶obVeUYa en la Veg�enW gUjfica, Dona¶m AleV aconVegXei[ el nombre més gran de 

donacions a través del canal offline:  

 
                          FRQW: EOabRUacLy SUzSLa. IQIRUPacLy IacLOLWada SHU DRQa¶P AOHV. 

 

Pel que fa a la compeWqncia de Dona¶m AleV, el canal de distribució més utilitzat i la via 

des de la qual, aconsegueixen més donacions és:  

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

Font: Elaboració pròpia 
 

 
Polseres Candela  
 

 
Botigues locals 

 
OFFLINE 

 
Para los Valientes 
 

 
Accions presencials 

 
OFFLINE 

 
Uno Entre Cien Mil  
 

 
Accions presencials 

 
OFFLINE 

 
Fundació Aladina  
 

 
Socis 

 
ONLINE 
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Cal destacar que tant Dona¶m AleV com els altres projectes (exceptuant Fundació 

Aladina) aconsegueixen el nombre més gran de donacions, mitjançant el canal offline.   

 

AcWXalmenW, la Uelaciy TXe Wp Dona¶m AleV amb elV VeXV distribuïdors és molt positiva. 

Aquests, sempre estan disposats a ajudar al projecte de manera totalment voluntària, 

facilitant així TXe Dona¶m AleV pXgXi seguir creixent.  

 

Per exemple, quan vam assistir al mercat de segona mà, Give Me Five de Premià de 

MaU, elV oUganiW]adoUV d¶aTXeVW meUcaW, enV Yan dei[aU paUWicipaU de maneUa WoWalmenW 

gratuïta (no es van haver de pagar les taxes que suposen poder posar una parada en la 

via pública) pel feW de foUmaU paUW d¶Xn pUojecWe VolidaUi.  
Un altre exemple és quan es col·labora amb alguna botiga local perquè venguin els 

productes de Dona¶m AleV en elV VeXV eVWablimenWV. En aTXeVW caV, la boWiga accepWa 

YendUe¶lV VenVe demanaU UeV a canYi.   

 

Avui dia, amb l¶~nic diVWUibXwdoU TXe no V¶ha aconVegXiW negociaU, ha eVWat amb la 

plataforma bodas.net. Dona¶m AleV eVWj VXbVcUiW a aTXeVWa plaWafoUma miWjanoanW la 

subscripció gratuïta (pla bàsic) des de la qual, no V¶inclou la possibilitat de promocionar-

se en la plataforma. En diverses ocaVionV, V¶ha conWacWaW amb aTXeVWa plataforma per 

negociaU l¶opciy de podeU compWaU amb el pla PUemiXm de maneUa WoWalmenW gUaWXwWa 
(sense haver de pagar cap quota fixa al mes). No obstant això, no V¶ha faciliWaW aTXeVWa 

opció des de Bodas.net.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

24 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

2.4. Cartera de productes 

Actualment, la caUWeUa de pUodXcWeV de Dona¶m AleV eVWj foUmada peU Xn WoWal de vuit  

productes. Comptar amb una àmplia cartera de productes facilitarà aconseguir l'objectiu 

d'augmentar el nombre de donacions en finalitzar l'any, ja que oferir diferents productes 

(en diferents colors, materials, tallatges...) permet abastar diferents gustos i per tant, 

arribar a un major nombre de persones que probablement, acabin adquirint amb major 

facilitat alguns dels productes.  

 

EnWUe WoW el maU[andaWge de Dona¶m AleV, cal destacar-ne cinc productes per ser els que 

es venen amb major facilitat. A continuació, es mostren els percentatges de vendes que 

suposen cadascun dels productes venuts fins avui dia:  

 

 
Font: Elaboració pròpia. 

 

Com V¶obVeUYa, elV pUodXcWeV TXe mpV eV Yenen Vyn elV claXeUV, UepUeVenWanW Xn 45% 

de les vendes i els braçalets, que equivalen a un 30%. Aquests dos productes, suposen 

mpV de la meiWaW de leV donacionV TXe V¶aconVegXei[en amb la Yenda de maU[andaWge. 

El percentatge més baix (3%) equival a les llibretes, a les bosses i a les dessuadores.   

 

 

 

Altres 3% 
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Els productes estan dividits en dues col·leccions: col·lecció Rara Avis i col·lecció Dona¶m 
Ales. Hi ha diferents models de productes dins de cada categoria, ja que molWV d¶ellV eV 

troben elaborats amb diferents materials, colors i mides. 

 

- Col·lecció Rara Avis  
ATXeVWa colālecciy eVWj foUmada peU 2 pUodXcWeV TXe poUWen eVWampaW Xn ³MonigoWe´, 

elemenW TXe eV WUoba en Xn delV TXadUeV TXe Ya dibXi[aU l¶¬le[ anomenaW <<Endinsat 

dins de la ment>>.  Aquests productes són els següents:  
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- Colālecció Dona’m Ales 
Aquesta col·lecció està formada per un total de 7 productes que porten estampat el 

flamenc TXe caUacWeUiW]a aTXeVW pUojecWe VolidaUi i TXe VimboliW]a a l¶¬le[. ElV pUodXcWeV 

d¶aTXeVWa colālecciy, Vyn elV Veg�enWV:  
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Els productes acostumen a tenir una vida limitada i experimenten una evolució des del 

seu llançament fins a la seva retirada, passant per diferents etapes i patint variacions en 

leV VeYeV YendeV. S¶ha YolgXW analiW]aU en TXina eWapa de la Yida eV WUoben els productes 

que formen la cartera de productes del projecte per tal de saber com d¶eficients són 

cadaVcXn d¶ellV en el meUcaW.  

 

CICLE DE VIDA DELS PRODUCTES 
 

Font: Elaboració pròpia. 

 

Introducció: Des de fa pocs mesos, es va posar a la venda un nou model de clauers 

TXe eV caUacWeUiW]a peU VeU ~nic i e[clXViX, ja TXe cadaVcXn d¶ellV eVWan pinWaWV a mj i 

tots són diferents entre ells. Aquests clauers es troben en una primera etapa d'incertesa 

i de risc, ja que s'estan produint les primeres connexions entre el producte i el 

consumidor. Per aquesta raó, si la demanda d'aquest producte és baixa, és normal 

perquè són models que encara s'estan introduint en el mercat. Davant aquesta etapa 

d'introducció, és important investigar la resposta del mercat cap a aquest producte 

perquè envers aquesta resposta, s'haurà de reaccionar amb agilitat per tal de poder 

UeoUienWaU l¶eVWUaWqgia TXe V¶eVWigXi XWiliW]anW peU YendUe aTXeVWV claXeUV.   
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Creixement: En aquesta etapa es troben tots els altres models de clauers (els 

confeccionats amb fusta i amb metacrilat) i els braçalets. Les vendes i per tant, els 

beneficis aconseguits amb ambdós productes es troben en constant creixement.  

Cal no baixar aquest ritme, és a dir, seguir potenciant aquests productes i seguir parlant 

d¶ellV a leV [aU[eV VocialV peU eYiWaU TXe paVVin a foUmaU paUW de l¶eWapa de madXUeVa. 

  

Maduresa: Els collarets ja no es venen de forma tan constant i estabilitzada com 

anteriorment. Tot i que se VegXei[en YenenW collaUeWV (VXpoVen Xn 12% d¶enWUe WoWV elV 

productes venuts) la quantitat s'ha reduït i l'objectiu en aquest moment, és evitar que se 

segueixi reduint la venda d'aquests. Per evitar-ho, caldrà analitzar regularment a la 

competència per eviWaU TXe aUUibin a ofeUiU pUodXcWeV VimilaUV (finV al momenW, Dona¶m 
AleV pV l¶~nic pUojecWe VolidaUi TXe ofeUei[ collaUeWV enYeUV la compeWqncia analiW]ada), 

ja que de ser així, s'hauria de treballar amb una nova estratègia com per exemple, fer 

més promoció d'aquest producte, oferir un nou embalatge per cridar més l'atenció de les 

persones, etc. 

  

Declivi: Aquesta etapa la formen els següents productes: les arracades, les samarretes, 

leV llibUeWeV, leV boVVeV i leV deVVXadoUeV. LeV YendeV d¶aTXeVWV pUodXcWes han 

començat a reduir-Ve gUadXalmenW i la Uay d¶aTXeVWa bai[ada poW VeU donada peUTXq 

aTXeVWV pUodXcWeV han eVWaW VXbVWiWXwWV peU alWUeV pUodXcWeV mpV aWUacWiXV peU Dona¶m 
Ales o probablement, per altres productes de la competència que connecten millor amb 

els gustos dels consumidors. Tenint en compte que tots els productes són donacions 

feWeV peU empUeVeV o paUWicXlaUV (la fabUicaciy d¶aTXeVWV, no VXpoVa cap deVpeVa pel 

projecte) abans de retirar-los del mercat, seria convenient aplicar una bona estratègia 

com peU e[emple, incoUpoUanW pUomocionV o modificanW elV pUodXcWeV peU Wal d¶enfocaU-

los als gustos actuals dels consumidors. 
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2.5. Perfil del donant de Dona’m Ales  

SegonV leV obVeUYacionV UealiW]adeV peU paUW de l¶eTXip de Dona¶m AleV, V¶ha detectat 

que el perfil de persona que més col·labora amb el projecte són dones de més de 45 
anys, amb fills (de difeUenWV fUangeV d¶edaW) i TXe Wenen Xn nivell socioeconòmic 
baix/mitjà - mitjà. S¶ha compUoYaW TXe V¶han aconseguit més donacions en els mercats 

posats en barris on el nivell de renda és més baix, que en aquells on el nivell de renda 

és molt més elevat, com per exemple, en el barri de Sarrià (Barcelona).  

 

Tambp V¶obVeUYa TXe leV peUVoneV amb fillV, eVWan mpV pUediVpoVadeV en feU donacionV. 

El mateix passa amb les persones que estan molt conscienciades i sensibilitzades amb 

el càncer infantil, ja que independentment del seu nivell socioeconòmic, V¶acaben 
implicanW molW en pUojecWeV d¶aTXeVW eVWil.  

 

Després de participar en el mercat solidari "Give me 5" i en les Festes d'Hivern de Premià 

de Mar mitjançant una parada solidària amb l'objectiu de recaptar fons per a la 

investigació del càncer infantil, corroborem que el perfil del donant més comú és 

l'explicat anteriorment.  

 

També es va observar que els nens d'entre 5 i 12 anys (indiferentment del gènere) 

eren els primers a apropar-se a la parada. Tot seguit, agafaven fulletons informatius i el 

primer que els hi preguntaven als seus pares era perquè aquells nens apareixien en els 

cartells, no eren com ells. DeVpUpV d¶e[plicaU-los el motiu, immediatament, els hi 

demanaven als seus pares que compressin alguna cosa de la parada amb la finalitat de 

poder ajudar als nens malalts. S¶ha YiVW TXe capWaU l¶aWenciy delV nenV pUoYoca TXe els 

paUeV V¶inYolXcrin més fàcilment en la causa i per tant, que facin una donació.  

 

Per altra banda, estarien totes aquelles empreses que decideixen realitzar donacions 

al pUojecWe Dona¶m AleV, VigXi compUanW pUodXcWeV o deVWinanW Xna TXanWiWaW econzmica 

a la causa. Normalment, realitzen donacions econòmiques de quantitats bastant 

elevades, per tant, és un perfil important.  
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A continuació es mostra el percentatge de donacions/compra de productes que realitza 

cadascun dels perfils indicats anteriorment: 

 
Font: Elaboració pròpia. 

 

Com es pot veure, les mares de família és el perfil de donant més comú (amb un 50%). 

Aquestes realitzen les donacions, majoritàriament, a través de les accions presencials, 

la pàgina web i els comerços locals. 

 

Posteriorment, es troben a les empreses (amb un 30%) que són les que realitzen grans 

donacions.  

 

El 20% restant equival a donacions fetes per homes, joves i gent gran. 
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2.6. Política de comunicació 

Dona'm Ales no compta amb unes directrius establertes que els i serveixi com a 

referència a l'hora de comunicar-se amb l'exterior. No obstant això, pel que fa a la 

comunicació interna (entre els membres de l'equip) i externa (comunicació amb els 

clients, futurs clients, distribuïdors, proveïdors...) que utilitzen, aquesta sempre està 

regida pels següents valors: veracitat, transparència, respecte i cooperació. 

 

A continuació, es detallen els diferents canals de comunicació que té el projecte: 

 

- Pàgina web. A WUaYpV d¶aTXeVWa eV comXnica la hiVWzUia, l¶objecWiX i elV YaloUV del 

projecte. També  es  diVpoVa d¶Xn blog on es va publicant informació relacionada 

amb la investigació del càncer. A mpV, a WUaYpV d¶aTXeVWa Zeb, eV poden adTXiUiU 

els diferents productes que ven el projecte.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Font: www.donamales.com 

 

 

 

 

http://www.donamales.com/
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- Xarxes Socials.  
o  Instagram (@donamales): En aquesta xarxa social, actualment tenen 

1.970 seguidors i un total de 849 publicacions (publiquen de manera 

irregular). Per comunicar-se amb els seguidoUV d¶aTXeVWa [aU[a, XWiliW]en 

molW InVWagUam SWoUieV, deV d¶on pXbliquen amb major regularitat 

respecte a les publicacions que fan en el feed.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Font: www.instagram.com/donamales/ 
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o Twitter (@donamales): Tenen 150 seguidors i la manera de comunicar-

se que tenen és molt clara i concisa. Cal destacar que en aquesta xarxa, 

gairebé no publiquen, però pel contrari, retweetejen moltes notícies 

relacionades amb el càncer infantil.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Font: www.twitter.com/donamales 

 

 

 

 

 

 

http://www.twitter.com/donamales
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o Facebook (Dona¶m AleV ES): Aquesta xarxa social ha estat creada en el 

meV d¶abUil i acWXalmenW, Wenen 25 seguidors en aquesta pàgina. 

Publiquen de manera molt espontània i el contingut gairebé sempre és el 

mateix que el d¶Instagram. S¶XWiliW]a un llenguatge informal i proper.  La 

majoria de publicacions fan referència als productes de Donam Ales i a 

notícies sobre avanços en la investigació del càncer infantil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Font: www.facebook.com/Donam-Ales-ES 
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3. Anàlisi extern 
 
3.1. PESTEL 

Amb l¶elaboUaciy de l¶anjliVi PESTEL, V¶ha peUmqV analiW]aU elV facWoUV macUo 

ambientals que impacten en aquest projecte. El resultat servirà per identificar amenaces 

i opoUWXniWaWV TXe deVpUpV, V¶XWiliW]aUan peU feU l¶anjliVi DAFO.  

 
3.1.1. Factors polítics-legals 

Una important motivació a tenir en compte és el fet que quan es realitza una donació, 

V¶obWenen Xna VqUie de beneficiV fiVcals. 

Segons la llei 9.4. Deduccions per donatius i altres aportacions, existeixen deduccions 

WanW a l¶IRPF com a l¶ImpoVW de SocieWaWV (IS). L¶impoUW de la dedXcciy YaUia VegonV el 

Uqgim fiVcal de l¶aVVociaciy, fXndaciy o pUojecWe VolidaUi amb el TXal es col·labori. 

 

El pUojecWe Dona¶m AleV foUma paUW de leV enWiWaWV benqfiTXeV acollideV a la Llei 49/2002 

de Règim FiVcal d¶EnWiWaWV VenVe ¬nimV de LXcUe. PeU WanW, aTXellV TXe decidei[en 

realitzar una donació podran beneficiar-se d¶aTXeVWeV dedXccionV. 
 

Persona física (IRPF) 

 
DONATIU 

 
DEDUCCIÓ 

 

PUimeUV 150¼ 

 

 

75% 

 

Altres donacions 

 

 

30% 

 

Donatius recurrents 

 

 

35% 

 

Límit deducció base liquidable 

 

 

10% 

Font: Elaboració pròpia. Informació extreta de https://bit.ly/34KjcJg 
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Persona jurídica (IS) 

 
DONATIU 

 
DEDUCCIÓ 

 

Donatius en general 

 

 

35% 

 

Donatius recurrents 

 

 

40% 

 

Límit deducció base liquidable 

 

 

10% 

Font: Elaboració pròpia. Informació extreta de https://bit.ly/34KjcJg 

 
PeU podeU gaXdiU d¶aTXeVWV beneficiV, el mateix organisme ha de facilitar a la persona un 

certificat fiscal com a comprovant de la donació realitzada, on apareguin les dades de la 

peUVona, l¶impoUW, la daWa i la finaliWaW. 
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3.1.2. Factors econòmics 

El nombUe d¶aWXUaWV a EVpan\a pV molW eleYaW, sent aquest un factor molt important per 

Dona¶m AleV, ja TXe Vi aTXeVWa dada no millora, el nombre de donacions podrà disminuir 

perquè la gent no es trobarà en una situació econòmica favorable com per fer una 

donació. En concret, més de 3,2 milions de persones eV WUoben a l¶aWXU (taxa equivalent 

a un 14,20%).   

 

 
Evolució atur a Espanya 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Font: Elaboració pròpia. Informació extreta de https://www.ine.es/jaxiT3/Tabla.htm?t=4247 

 

 

PeU alWUa banda, V¶incloX l¶eVWaW acWXal de cUiVi VaniWjUia a caXVa de la pandqmia mXndial 

per la Covid-19, que ha provocat que puguin haver-hi fortes complicacions econòmiques 

en el futur. També ha provocat una caiguda en l¶afiliació a la Seguretat Social, 

incUemenWanW encaUa mpV el nombUe d¶aWXUaWV. En concUeW, mpV de 714.000 peUVoneV 

han peUdXW la feina dXUanW el pUimeU meV i mig d¶EVWaW d¶AlaUma. ATXeVW no pV l¶~nic feW 

que complica la situació peU podeU UecapWaU fonV, Viny TXe Wambp V¶incloX el feW TXe 
aquesta crisi farà que molts negocis i esdeveniments físics triguin bastant temps en 

recuperar-se, i que sectors determinats passin a ser online. Els nous hàbits de consum 

seran menys sociables. Això pot desencadenar que activitats presencials com les 

paUadeWeV (pUincipal fonW d¶ingUeVVoV de Dona¶m AleV) eV cancelālin.  
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Pel que fa a la despesa pública en sanitat, la crisi que es va patir l¶an\ 2008 a Espanya, 

va fer que les despeses públiques en els principals àmbits es reduïssin. La sanitat va 

ser un dels sectors on més es van reduir. 

 
Evolució de la despesa pública en sanitat a Espanya. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Font: Elaboració pròpia. Informació extreta de https://datosmacro.expansion.com/estado/gasto/espana 
 
Com podem YeXUe en el gUjfic, a paUWiU de l¶an\ 2012 eV Yan comenoaU a UedXiU leV 

deVpeVeV p~bliTXeV en VaniWaW. AcWXalmenW, Vembla TXe V¶eVWj UecXpeUanW la ViWXaciy i 

que van incrementant la despesa. L¶an\ 2018 hi haYia Xna deVpeVa p~blica de 501.497¼, 

és a dir, un 40,70% i l¶an\ 2017 haYia eVWaW de 478.669¼, 41,20%. 
 

S¶inYeUWei[ men\V de ViV eXUoV peU peUVona a l¶an\ en inYeVWigaciy VaniWjUia, VenW nompV 

1 euro pel càncer. El total aproximat d¶inYeUViy TXe realitza el govern espanyol al càncer 

infanWil pV de 400.000¼ anXalV2. Per poder entendre millor la poca inversió que suposa 

aquesta quantitat monetària, indiquem que un assaig clínic amb 15 nens té un cost  

 
2 Compromiso Empresarial (15/02/2018), Tercer Sector/Fundaciones: España soli invierte un euro anual por persona a 

la investigación contra el càncer. Recuperat de 

https://www.compromisoempresarial.com/tercersector/fundaciones/2018/02/espana-solo-invierte-un-euro-anual-por-

persona-en-la-investigacion-contra-el-cancer/ 

 

https://www.compromisoempresarial.com/tercersector/fundaciones/2018/02/espana-solo-invierte-un-euro-anual-por-persona-en-la-investigacion-contra-el-cancer/
https://www.compromisoempresarial.com/tercersector/fundaciones/2018/02/espana-solo-invierte-un-euro-anual-por-persona-en-la-investigacion-contra-el-cancer/
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d¶apUo[imadamenW 300.000¼ o mpV.3 Aquest és un fet bastant desolador, ja que és 

bastant difícil que es pugui investigar en nous tractaments per curar el càncer, ja que es 

prioritzen aquelles malalties que són més comuns en la població espanyola pel fet que 

el nombUe de caVoV del cjnceU d¶adXlWV pV molW mpV eleYaW TXe el delV nenV (1.100 caVoV 

nous cada any a Espanya)4. Per això, eV pUioUiW]a l¶eVWXdi delV adXlWV enYeUV el delV  

nens.   

 
3.1.3. Factors socioculturals 

El nombre de donacions cada cop és més elevat, el principal motiu és perquè Espanya 

eV WUoba en Xna ViWXaciy VociocXlWXUal d¶eYolXciy. Cada cop la genW Wp mpV empaWia i 

consciència social, se solidaritza i participa més. La societat espanyola és una societat 

dinàmica, avançada i moderna. Això ajudarà al projecte solidari a aconseguir augmentar 

el nombre de donacions, ja que la mateixa història fa empatitzar i solidaritzar-se amb el 

projecte. La població se sent apoderada quan realitza una donació i se sent bé amb si 

mateixa quan sap que està ajudant a aquells que més ho necessiten.  

 

Actualment, a Espanya, el 86%5 de la població (9 de cada 10 espanyols majors de 18 

anys) indica que ha realitzat una donació almenys un cop a la seva vida i un 55%6 ha 

col·laborat de manera econòmica en alguna ocasió. Els motius que els impulsen a 

UealiW]aU la donaciy Vyn: l¶empaWia i l¶qWica, i leV raons per les quals no ho fan són: 

desconfiança (per això demanen transparència), falta de diners o perquè ja col·laboren 

d¶algXna alWUe maneUa. El donanW bXVca ajXdaU a la genW TXe ho neceVViWa i col·laboren 

amb aquells projectes amb els que es senten més identificats.  

 

 
3 La Sexta (14/09/2017), Noticias/Ciencia y Tecnología: Sanidad destina 400.000 euros al año a investigar el càncer 

infantil. Recuperat de https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/las-cuentas-no-le-salen-a-los-padres-de-

ninos-con-cancer-400000-euros-no-son-suficientes_2017091459ba8a640cf292df4131596f.html 

 
4 Fundación Neuroblastoma (10/07/2016); Datos del càncer infantil a España. Recuperat de 
https://www.fneuroblastoma.org/datos-cancer-infantil-espana/ 
 

5 AEFr (20/11/2018), Documentación/Estudios: Perfil del Donante 2018, AEFr. Recuperat de 

https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2017/09/Resumen-Ejecutivo-Perfil_Donante_2018_DEF.pdf 

6 AEFr (20/11/2018), Documentación/Estudios: Perfil del Donante 2018, AEFr. Recuperat de 

https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2017/09/Resumen-Ejecutivo-Perfil_Donante_2018_DEF.pdf 

https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/las-cuentas-no-le-salen-a-los-padres-de-ninos-con-cancer-400000-euros-no-son-suficientes_2017091459ba8a640cf292df4131596f.html
https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/las-cuentas-no-le-salen-a-los-padres-de-ninos-con-cancer-400000-euros-no-son-suficientes_2017091459ba8a640cf292df4131596f.html
https://www.fneuroblastoma.org/datos-cancer-infantil-espana/
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Les principals associacions/fundacions/ONG/projectes solidaris que més donacions 

reben són les enfocades en els infants (49%) i la gent gran sense famílies (40%).7 

 

PeU podeU YeXUe aTXeVWa eYolXciy de VolidaUiWaW en la VocieWaW, V¶ha UealiW]aW Xn gUjfic 

amb l¶eYolXciy de les donacions aconseguides per la investigació del càncer infantil a  

l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX deV de l¶an\ 2016 finV a l¶an\ 2018. 

 

 
Evolució de les donacions a l'Hospital Sant Joan de Déu 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia, informació extreta de https://www.sjdhospitalbarcelona.org/es/colabora/memoria-solidaria 

 

EV poW YeXUe Xn claU aXgmenW de l¶impoUW de leV donacionV durant els anys. Com hem 

indicat, la VocieWaW eVWj cada cop mpV conVcienciada i Wp mpV ganeV d¶ajXdaU a aTXellV 

que ho necessiten.  

 
7 (08/01/19), Perfil del donante español, cuánto y cómo colaboran los espanyoles, Giving International. Recuperal de 

https://bit.ly/2Wq3PTR 
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Destinació de les donacions a l’Hospital Sant Joan de Déu 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia, informació extreta de 

https://www.issuu.com/hospitalsantjoandedeu/docs/hsjd_memoria_donaciones2018_castel 

 

La majoria de les donacions van destinades a la investigació i a la infraestructura/equips 

de l¶HoVpiWal.  
Tipologia de Donant 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració  pròpia, informació extreta de la  Memòria Solidària de O¶HRVSLWaO SaQW JRaQ dH DpX 

https://www.issuu.com/hospitalsantjoandedeu/docs/hsjd_memoria_donaciones2018_castel
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Pel que fa a la tipologia del donant, indicar que les fundacions i associacions són les 

pUincipalV fonWV de donacionV a l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX. Cal deVWacaU TXe dXUanW elV 

anys han augmentat, considerablement, les donacions realitzades per fundacions i per 

associacions impulsades per famílies (amb un incUemenW d¶Xn 11%). PeU alWUa banda, 

també han augmentat les donacions realitzades per empreses, amb un 5%.  

 

SegonV la plaWafoUma ³PaUa loV ValienWeV´ de l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX i la pjgina 

Zeb de la FedeUaciy CaWalana d¶EnWiWaWV ConWUa el CjnceU (FECEC) actualment, hi ha 29 

projectes solidaris a Catalunya que lluiten per aconseguir donacions per poder avançar 

en la investigació del càncer infantil.  

 3.1.4. Factors tecnològics 

A Espanya, més de 25 milions de persones utilitzen les xarxes socials per estar al corrent 

de les últimes tendències i, sobretot, per investigar sobre allò que li interessa. 8  

Entre aquestes, leV mpV XWiliW]adeV (VegonV l¶~lWim eVWXdi UealiW]aW peU l¶IAB) Vyn 

WhatsApp (88%), Facebook (87%), Youtube (68%), Instagram (54%) i Twitter (50%). 

Sent Youtube, Instagram i Twitter les xarxes socials que predominen entre els menors 

de 39 anys. 

 

Actualment la xarxa social més utilitzada és WhatsApp, seguida de Facebook (cal 

recordar que aquesta xarxa social té més de 2.167 milionV d¶XVXaUiV acWiXV, per tant, 

WeninW en compWe TXe fa molW poc TXe Dona¶m AleV eVWj pUeVenW en aTXeVWa plaWafoUma, 

caldrà potenciar al màxim aquesta xarxa social). Després trobaríem YouTube, que té 

mpV de 1.500 milionV d¶XVXaUiV i peU últim, està Instagram amb més de 800 milions 

d¶XVXaUiV. 

 

Les principals accions que realitzen els usuaris a través de xarxes socials són: contactar 

amb altres usuaris, veure vídeos i música, adquirir coneixements, publicar continguts, 

VegXiU compWeV d¶empUeVeV/pUojecWeV/inflXenceUV«  

Incorporar a aquests influencers per crear consciència i promocionar el projecte solidari 

seria una bona estratègia per intentar créixer de manera més ràpida.  

 
8 ABC (06/06/2019). IAB SPAIN: España tiene más de 25 millones de usuarios de redes socials y WhatsApp es la 

aplicación más usada. Recuperat de https://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-espana-tiene-mas-25-millones-usuarios-

redes-sociales-y-whatsapp-aplicacion-mas-usada-201906052050_noticia.html 

https://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-espana-tiene-mas-25-millones-usuarios-redes-sociales-y-whatsapp-aplicacion-mas-usada-201906052050_noticia.html
https://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-espana-tiene-mas-25-millones-usuarios-redes-sociales-y-whatsapp-aplicacion-mas-usada-201906052050_noticia.html
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Aquests influencers permeten arribar a un gran nombre de persones, ajudant a 

aconseguir amb major facilitat nous clients potencials. L¶inconvenient de treballar amb 

influencers és l¶eleYaW  coVW TXe VXpoVa feU Xna acciy amb ellV, ja TXe normalment, tenen 

un cost que oscil·la entre els 100 ¼ i els 1.000 ¼,9 (aproximadament). Dona¶m AleV, al 

ser un projecte solidari que no compta amb finançament propi per cobrir el cost 

d¶aTXeVWa acciy, podria valorar l¶opciy d¶aconVegXiU Xna colālaboUaciy gUaWXwWa. 

 

Tot i que la compra en botigues físiques segueix tenint bastanta força, des del 

confinament (a causa del Covid-19) viscut a espanya aquest 2020, la compra online ha 

agafat una molt bona posició. Abans del confinament, la compra online tenia una 

penetració a EVpan\a, del 2%. ATXeVWa V¶eVpeUa TXe VigXi cUei[enW dXUant els pròxims 

anys, convertint el canal online com a principal canal de venda.10 

 

Els hàbits de conducta i consum canviaran radicalment en els pròxims anys. Els sectors 

de leV noYeV WecnologieV, el conVXm d¶oci i la Yenda online cUei[eUj molW en elV pUz[ims 

an\V. eV peU ai[z TXe Dona¶m AleV ha d¶incoUpoUaU estratègies online, com per exemple: 

influencers, anuncis a Facebook i Instagram, Instagram Shopping, comprar els 

pUodXcWeV de Dona¶m AleV a WUaYpV d¶Ama]on (sent aquesta, la principal plataformes de 

compUa online), enWUe d¶alWUeV.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
9 Celia Arroyo (03/09/2018), Cronoshare Blog: ¿Cuánto cuesta contratar un influencer? Recuperat de 

https://www.cronoshare.com/blog/cuanto-cuesta-contratar-influencer/ 
 
10ABC (07/04/2020). Economía. La economia tres el coronavirus. Recuperat de https://www.abc.es/economia/abci-

economia-tras-covid-19-hundimientos-y-empleo-rapida-recuperacion-y-cambios-consumo-202004070159_noticia.html 
 

https://www.cronoshare.com/blog/cuanto-cuesta-contratar-influencer/
https://www.abc.es/economia/abci-economia-tras-covid-19-hundimientos-y-empleo-rapida-recuperacion-y-cambios-consumo-202004070159_noticia.html
https://www.abc.es/economia/abci-economia-tras-covid-19-hundimientos-y-empleo-rapida-recuperacion-y-cambios-consumo-202004070159_noticia.html
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 3.1.5. Factors mediambientals 

EVpan\a eVWj enWUe elV 5 pawVoV d¶EXUopa amb mpV demanda de pljVWic (amb Xn 

7,4%)11. L¶an\ 2017 eV Yan conVXmiU mpV de 24.571 WoneV nompV de UeVidXV pljVWicV, 
residus que poden trigar entre 150/1000 anys (o més) en deVcompondUe¶V.  

 

En total, es van generar més de 22 milions de residus, només a Espanya. Durant els 

últims anys ha incrementat la conscienciació de la població pel medi ambient. Cada cop 

més gent prefereix consumir productes que no deixin una empremta negativa en el medi 

ambient i que alhora, siguin reciclables.  

 

Un estudi realitzat per la OCU assegura que, cada cop més, els consumidors es guien 

per l¶ètica i la sostenibilitat, en concret, un 73%.12  Aquest percentatge de gent assegura 

TXe a l¶hoUa de compUaU Wenen en compWe la compoViciy i l¶oUigen delV pUodXcWeV. Tambp 
indiquen que reciclen i busquen el mínim malbaratament.  

eV peU ai[z TXe Dona¶m AleV intenta donar suport a la sostenibilitat a través dels seus 

mètodes de fabricació i distribució. Per una banda, la majoria delV pUodXcWeV de Dona¶m 

Ales estan fets a mà i/o amb matèries primeres reciclades. Un exemple serien els 

clauers, ja que són escatats i pinWaWV peU la maWei[a maUe de l¶¬le[.  

Per altra banda, disposen de pocs intermediaris. Normalment, el taller familiar on 

V¶aconVegXei[en leV maWqUieV pUimeUeV UecicladeV i eV fan elV pUodXcWeV TXe neceVViWen 

algXn WipXV d¶elaboUaciy.  

L¶OMS assegura que la contaminació causada pel tràfic està directament relacionada 

amb un major risc de patir càncer. Existeixen diversos estudis que indiquen que estar 

en exposició (tant el propi nen durant els primers mesos de vida o quan està al ventre 

de la mare) de contaminants, augmenta les possibilitats de patir algun tipus de càncer 

en els seus primers anys de vida.13 

 
11 Estévez, Ricardo (2019). Residuos: Datos sobre la contaminación que causa el plástico. Ambientum. Recuperat de 

https://www.ambientum.com/ambientum/residuos/contaminacion-plastico.asp 

12 Gálvez Garcés, Beatriz (07/02/2019) Noticias: Economía: El 73% de los espanyoles y acompran guiadora por la ética 

y la sostenibilidad. Recuperat de https://www.rtve.es/noticias/20190207/73-espanoles-ya-compran-guiados-etica-

sostenibilidad/1880642.shtml 
13 OMS (29/11/2018). Más del 90% de los ninos del mundo respiran aire tóxico a diario. Recuperat de 

https://www.who.int/es/news-room/detail/29-10-2018-more-than-90-of-the-world%E2%80%99s-children-breathe-toxic-

air-every-day 

https://www.ambientum.com/ambientum/residuos/contaminacion-plastico.asp
https://www.rtve.es/noticias/20190207/73-espanoles-ya-compran-guiados-etica-sostenibilidad/1880642.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20190207/73-espanoles-ya-compran-guiados-etica-sostenibilidad/1880642.shtml
https://www.who.int/es/news-room/detail/29-10-2018-more-than-90-of-the-world%E2%80%99s-children-breathe-toxic-air-every-day
https://www.who.int/es/news-room/detail/29-10-2018-more-than-90-of-the-world%E2%80%99s-children-breathe-toxic-air-every-day
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3.2. Competència 

PeU paUlaU de la compeWqncia, V¶han escollit 4 projectes solidaris que també tenen com 

a objectiu, aconseguir donacions per a la investigació del càncer infantil.  

 

- Polseres Candela i Els petits valents: S¶analiW]aUan peU VeU doV pUojecWeV TXe 

també col·laboren amb l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX.  

 

- Fundació Aladina: És una organització independent, no lligada a cap grup 

polític ni religiós i classificada com a Fundació d'Assistència Social, fundada el 

2005 per un particular (Paco Aran) que volia invertir temps en un projecte que li 

feV ³embUXWaU-Ve leV manV´.  
 

- Uno entre cien mil: És una fundació que treballa en la creació de projectes 

socials i innovadors. Els beneficis són destinats a un projecte anual d'investigació 

contra el càncer infantil. 

 

Fundació Aladina i Uno entre cien mil, són dues fundacions que col·laboren amb altres 

hospitals de fora de Catalunya. Analitzar-los ens permetrà veure com funcionen i quines 

accions realitzen els projectes solidaris situats fora de Catalunya.  
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A continuació, es comparen difeUenWV aVpecWeV de Dona¶m AleV UeVpecWe a els quatre 

projectes esmentats anteriorment per tal de veure com es posiciona el projecte envers 

la seva competència:  

Font: Elaboració pròpia 
 

  
PRINCIPAL FONT 

D’INGRESSOS 

 
POSICIONAMENT 

 
PUNTS DÈBILS 

 
PUNTS FORTS 

 

DONA’M 
ALES 

 

 
Accions presencials  
           

50% 

 
Donació íntegra a la 
investigació del 
Càncer Infantil. 

 
Falta de voluntaris 
per ajudar en les 
accions 
presencials. 
 

 
No tenen 
despeses. 
Disposen de 
voluntaris que 
ajuden a  
cobrir-les. 

POLSERES 
CANDELA 

 

 
Paradetes solidàries.  

 
57% 

 
 

 
Transparència. 
Cada any, publiquen 
totes les donacions 
aconseguides al 
finaliW]aU l¶an\. 
 

 
Només disposen 
d¶Xn pUodXcWe, leV 
polseres. Això fa 
que el consumidor 
no disposa de 
varietat. 
 

 
Tenen forta 
presència als 
comerços, 
sobretot a les 
farmàcies. 

 

ELS PETITS 
VALENTS 

 

 
Paradetes solidàries. 

 
100% 

 

 
Tot el municipi (Sant 
Celoni) lluita per 
aconseguir cada 
any, més donacions 
per a la investigació 
de la malaltia. 
 

 
Només realitzen 
accions en el  
municipi de Sant 
Celoni (es més 
difícil fer créixer el 
projecte). 

 
A l¶inici de cada 
acció, estableixen  
uns KPIs i 
objectius que 
mostren en les 
seves xarxes 
socials. 
 

 

UNO ENTRE 
CIEN MIL 

 

 
Realitzar activitats en 
escoles (berenars 
solidaris, jornades 
esportives, 
funcions...). 
 

50% 
 

 
Donar vida a 
solucions 
diferenciadores per 
a la curació plena 
dels petits i les 
famílies des d'altres 
perspectives. 

 
Realitzen poques 
accions 
presencials, per 
tant, costa més 
empatitzar amb la 
població. 

 
Forta inversió en 
promoció, 
destacant el 
documental 
realitzat en 
col·laboració amb 
Penélope Cruz. 

 

FUNDACIÓ 
ALADINA 

 
Donacions per part 
d¶empUeVeV. 

 
40% 

 

 
Proporcionar suport 
integral a nens, 
adolescents i 
familiars a través de 
tres pilars: 
emocional, material i 
emocional. 

 
Poca 
transparència. Ha 
estat impossible 
trobar dades 
econòmiques 
sobre aquesta 
fundació. 
 

 
Tenen una 
àmplia cartera de 
productes. 
Forta inversió en 
accions 
(exemple: creació 
de dues 
pel·lícules de 
cinema). 
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Una altra dada que V¶ha volgut analitzar, és el total de donacions aconseguides per la 

competència l¶an\ 2019 per la competència. Saber quins projectes solidaris han 

aconseguit més donacions, ens servirà per saber quin projecte va al capdavant i alhora, 

ens servirà com a guia per a poder-los analitzar amb més detall i així, poder conèixer 

quines estratègies segueixen, com fan per donar-se a conèixer i quines accions 

realitzen, entre altres aspectes.  

 

Font: Elaboració pròpia 

  
DONACIONS TOTALS ACONSEGUIDES AL 2019 

 

DONA’M ALES 

 
 

 
68.886¼ 

POLSERES 
CANDELA 

 
 

 
563.370¼ 

ELS PETITS 
VALENTS 

 
 
 

18.367,32¼ 

UNO ENTRE 
CIEN MIL 

 
 
 

1.200.000¼ 

FUNDACIÓ 
ALADINA 

 

 
 
 
- 
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Com es pot observar a la taula, Uno entre Cien mil, és el projecte que va al capdavant 

(pel que fa al total de donacions aconseguides) perquè l¶an\ 2019 va aconseguir tancar 

l¶acWiYiWaW amb Xn WoWal de 1.200.000 ¼ recaptats. A aquest projecte li segueix Polseres 

Candela (pUojecWe TXe Wambp eVWj aVVociaW a l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX) i després, 

està Dona¶m AleV. Com a dada més baixa (pel que fa a les recaptacions) està Els Petits 

Valents, que van aconseguir un total de 18.367,32¼ a l¶an\ 2019. Pel que fa a la 

Fundació Aladina, es desconeix quantes donacions van aconseguir, ja que aquestes 

dades no les han fet públiques peUz V¶inWXei[ TXe la TXanWiWaW UecapWada pV baVWanW 

elevada, tenint en compte les accions que realitzen. 

 

3.2.1 Serveis   
A continuació, V¶analiW]aUj quins són els serveis que ofereix Dona¶m AleV i 

posteriorment, V¶obVeUYaUj TXinV pUojecWeV VolidaUiV (compeWqncia de Dona¶m AleV) 

ofereixen els mateixos serveis:  

 

- Col·laboració amb empreses: consisteix en  realitzar activitats en empreses 

com a altra via per a aconseguir donacions. La principal diferència que ofereix 

Dona¶m AleV UeVpecWe a la VeYa compeWqncia (Uno enWUe Cien Mil i FXndaciy 

Aladina) pV TXe Dona¶m AleV, V¶encaUUega d¶oUganiW]aU aTXeVWeV acWiYiWaWV 

solidàries en les empreses. En canvi, la seva competència el servei que ofereix 

és únicament, promocionar a aquestes empreses a canvi de què elles, 

col·laborin amb el projecte mitjançant donacions econòmiques o comprant 

alguns dels seus productes. Com podem obVeUYaU, Dona¶m AleV i aquestes 

empreses col·laboradores, mantenen una relació win-win.  

 

- Possibilitat de fer una donació monetària al projecte des de la mateixa pàgina 

Zeb de Dona¶m AleV. ATXeVWa donaciy poW VeU de 10¼, 25¼, 50¼ o de la quantitat 

que es desitgi. Els altres projectes (Petits Valents, Uno entre Cien Mil i Fundació 

Aladina) també tenen l¶opciy de feU Xna donaciy en leV UeVpecWiYeV pjgineV ZebV 

WoW i TXe cada Xn d¶ellV, ofeUei[ difeUenWV TXanWiWaWV moneWjUieV poVVibleV peU feU 

la donació.  
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Encara TXe Dona¶m AleV nompV compWi amb dos serveis, V¶ha pogXW observar que la 

competència ofereix altres serveis:  

 

 
 

DONA’M 
ALES 

POLSERES 
CANDELA 

 

 

ELS 
PETITS 

VALENTS 

 

UNO 
ENTRE 

CIEN MIL 

 

FUNDACIÓ 
ALADINA 

 
Col·laboració 

amb empreses 
 

 
X 

 
X 

   
X 

 
Possibilitat de 

fer una 
donació 

monetària 
 

 
 

X 

 
 

 

 
 

X 
 

 
 

X 
 

 
 

X 

 
Opció per fer-

se soci del 
projecte 

 

 
 

 
X 

  
X 

 
X 

 
Opció per fer-
se voluntari 
del projecte    

 

  
X 

 
X 

 
X 
 

 
X 

 
Col·laboració 
amb escoles 

(centres 
educatius)   

 

  
X 

  
X 

 

 
Donacions a 
WUaYpV d¶Xn 

SMS 
 

    
X 

 

 
X 

Font: Elaboració pròpia 
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- L¶opciy de feU-se soci consisteix a fer una donació fixa durant un període de 

temps (mensualment, trimestralment, semestralment...) acordat amb el client.  

 

- L¶opciy de feU-se voluntari del projecte, està destinat principalment a aquelles 

persones que volen ajudar en la causa, però en canvi de fer-ho mitjançant 

l¶adTXiViciy de pUodXcWeV o a WUaYpV d¶Xna donaciy moneWjUia, ho fa ajXdant en la 

creació de material promocional, participant en les parades solidàries, 

organitzant noves accions solidàries, etc.  

 

- També es col·labora amb escoles, amb la finalitat de realitzar xerrades als nens 

i nenes i alhora, com fa el projecte Polseres Candela, aprofiten aquestes visites 

per ensenyar-li als nens a fer braçalets que després vendran. 

 

- Una altra manera que té Uno entre Cien Mil i Fundació Aladina per a aconseguir 

donacionV, pV miWjanoanW l¶opciy de fer una donació a través d’un SMS. En 

fXnciy de la paUaXla TXe V¶eVcUigXi, el coVW delV SMS VeUj de 1,20¼ o 6¼ (mateix 

cost en ambdós projectes).    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

51 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

3.2.2 Productes  
A continuació V¶analiW]aUj quins són els productes que té la competència respecte als 9 

pUodXcWeV TXe foUmen la caUWeUa de pUodXcWeV de Dona¶m AleV:  

 

 
Productes 

 

DONA’M 
ALES 

POLSERES 
CANDELA 

 

 

PETITS 
VALENTS 

 

UNO 
ENTRE 

CIEN MIL 

 

FUNDACIÓ 
ALADINA 

 
Clauers 
 

 
X 

    

 
Braçalets    
 

 
X 

 
X 

   
X 

 
Collarets 

 
X 

    

 
Arracades 

 
X 

    

 
Samarretes 

 
X 

  
X 

 
X 

 
X 

 
Dessuadores 

 
X 

   
X 

 
X 

 
Bosses (tote 
bag)  

 
X 

   
X 

 
X 

 
Llibretes  

 
X 

    
X 

Font: Elaboració pròpia 
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A part dels productes mostrats en la taula, V¶ha analiW]aW TXe la compeWqncia de Dona¶m 
AleV, Wp alWUeV pUodXcWeV TXe en aTXeVW caV, Dona¶m AleV no Wp. ATXeVWV pUodXcWeV Vyn: 

 

- Uno entre cien mil: Oli d'Oliva Verge Extra (col·laboració d¶amb l¶empUeVa 

³AceiWeV UNO´ on el 30% de leV YendeV d¶aTXeVW pUodXcWe, eV deVWinen a la 

investigació del càncer infantil), Pack de dues ampolles de Vi (col·laboració amb 

la bodega Toni Martín). 

- Fundació Aladina: AmpolleV d¶alXmini, WaVVeV, eVWoig de coWy, daYanWalV, 

bolígrafs, punts de llibres, boVVeV d¶aUomeV, eVpelmeV, miUallV de bXW[aca, VXpoUW 

pel mzbil i UegalV peU ³bodeV i comXnionV VolidjUieV´. 

- Petits Valents: Estrelles de paper, punts de llibres i xapes. 

 

DeVpUpV d¶analiW]aU la caUWeUa de pUodXcWeV de la compeWqncia i de compaUaU-la amb la 

de Dona¶m AleV, V¶ha observat que hi ha tres tipus de productes que només els ofereix 

Dona¶m AleV, sent això un avantatge competitiu peU Dona¶m AleV. 

 

Els productes en qüestió són:  

x Clauers 

x Collarets  

x Arracades 

 

D¶enWUe aTXeVWV WUeV pUodXcWeV, cal deVWacaU elV claXeUV i elV collaUeWV peU VeU elV 

productes que més es venen, suposant un 45% i un 12% (respectivament) d¶enWUe leV  

vendes de tots els productes. Per altra banda, les arracades suposen un 5% de les 

vendes totals.   
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3.2.3 Xarxes Socials  
A conWinXaciy, V¶analiW]aUj en quines xarxes socials es troba la competència i quina 

gUandjUia Wp la comXniWaW de cadaVcXna d¶elleV. ATXeVWa anàlisi, ens ajudarà a establir 

els alguns dels objectius numèrics a aconseguir.  

 

 

DONA’M  
ALES 

 

POLSERES 
CANDELA 

 

PETITS 
VALENTS 

UNO 
ENTRE 

CIEN MIL 

 

FUNDACIÓ 
ALADINA 

 

 

 
1.970 

seguidors 
 

 
4.079 

seguidors 

 
1.281 

seguidors 

 
11.900 

seguidors 

 
53.800 

seguidors 

 

 

 
25 

seguidors 
 

 
51.000 

seguidors 

 
660 

seguidors 

 
24.000 

seguidors 

 
169.000 

seguidors 

 

 

 
150 

seguidors 
 

 
1.288 

seguidors 

 
 

-  

 
123 

seguidors 

 
24.336 

seguidors 

 

 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
- 

 
2.052 

seguidors 

 

 

 
 
- 
 

 
618 

subscriptors 

 
 
- 

 
492 

subscriptors 

 
 
- 

Font: Elaboració pròpia 
 

Com V¶obVeUYa en la taula, Fundació Aladina va al capdavant respecte Dona¶m AleV i  

els altres tres projectes, ja que és el projecte que té presència en més xarxes socials i 

alhora, és el projecte amb la comunitat més gran.  
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Un aspecte a destacar és que Fundació Aladina és l¶~nic projecte que utilitza LinkedIn i 

alhoUa, com V¶ha YiVXalitzat en la taula de la pàgina 46, és el projecte que obté més 

donacionV (40%) peU paUW d¶empUeVeV. Això ens fa veure que si es vol  ampliar la xarxa 

d¶empUeVeV colālaboUadoUeV de Dona¶m AleV, WeniU pUeVqncia a LinkedIn poW VeU Xna molt 

bona estratègia.   

 
3.3. Segmentació de mercat 

PeU la UealiW]aciy d¶aTXeVW pla de mjUTXeWing, V¶ha segmentat el mercat tenint en compte 

tres perfils d¶usuaris: mares de família, joves i empreses. 

 
3.3.1. Mares de família: 

 
 
 
 

DADES  
 

GEOGRÀFIQUES  
 

 
- Residents a Catalunya, 
principalment a la 
província de Barcelona.  
 
- Mida del mercat (dones 
de més de 45 anys 
residents a Catalunya):  
1.463.197 dones   
 

 
 
 
 

DADES  
 

PSICOGRÀFIQUES  

 
- Persones emocionals 
 
- Amb molta 
sensibilització social 
 
- ElV impXlVa l¶empaWia i 
la necessitat de voler 
ajudar als altres 
 
- Es senten dones 
apoderades quan 
contribueix en projectes 
socials  

 
 
 
 

DADES  
 

DEMOGRÀFIQUES  
 

 
- Dones 
 
- A partir dels 45 anys 
 
- Nivell ingressos: 
 baix-mitjà /mitjà 
 
- Casades i amb fills 
 
- Estudis universitaris 
 

 
 
 
 

ESTIL DE VIDA 
 

 
- Volen ajudar a la gent 
que ho necessita 
 
- Les seves prioritats 
són la família i la feina 
 
- Utilitzen les Xarxes 
Socials per informar-se 
de tot  
 

Font: Elaboració pròpia 

 
- Dades geogràfiques:  Total de 1.463.197 dones de més de 45 anys i de Catalunya.  

Aquest públic objectiu del projecte, resideix (majoritàriament) a Barcelona.  

  

- Dades demogràfiques: Dones de més de 45 anys amb estudis universitaris, casades 

i amb fillV, amb Xn niYell d¶ingressos baix-mitjà/mitjà. No VXpeUen elV 100¼ anXalV en 

donacions. 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

55 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

- Dades psicogràfiques: Són persones emocionals, amb consciència i sensibilització 

social. Els motius que els impXlVen a UealiW]aU la donaciy Vyn: l¶empaWia i l¶qWica. 

Si no fan una donació és principalment per desconfiança (cap als projectes socials) o 

peUTXq no V¶ho poden peUmeWUe (econzmicamenW paUlanW).   

Aquestes dones se senten a gust amb elles mateixes quan contribueixen en projectes 

socials i per descomptat, quan senten que estan ajudant a la població.   

A l¶hoUa de UealiW]aU una donació, es fixen principalment en la confiança i la transparència 

d¶aTXell pUojecWe o aVVociaciy.  

 

- Estil de vida: Aquest perfil de donant busca ajudar a la gent que ho necessita i, 

normalment, realitza donacions a aquells projectes solidaris amb els quals se sent més 

identificada. 

Les seves prioritats són la família i la feina, no disposen de gaire temps lliure. Utilitzen 

internet per navegar a través de les xarxes socials, en concret, Facebook.  
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3.3.2. Gent jove: 

 
 
 
 

DADES  
 

GEOGRÀFIQUES  
 

 
- Residents a Catalunya 
 
- Mida del mercat (noies 
entre 18 i 25 anys 
residents a Catalunya):  
2.700.000 noies 
 
 

 
 
 
 

DADES  
 

PSICOGRÀFIQUES 

 
- Conscienciació i 
sensibilització social 
 
- Els agrada el treball 
en equip i conèixer a 
gent nova 
 
 

 
 
 
 
 
 

DADES  
 

DEMOGRÀFIQUES  
 

 
- Noies 
 
- Entre 18 i 25 anys 
 
- Nivell ingressos: mitjà 
 
- Estudis superiors 
 
- Laboralment actives 
 
- Sense càrrega familiar 

 
 
 
 
 
 
 

ESTIL DE VIDA 
 

 
- Volen una societat 
més justa  
 
- Busquen ajudar a la 
gent en situació de 
vulnerabilitat 
 
- Col·laboren amb 
aquelles entitats a les 
quals pertanyen (es fan 
voluntàries) 
 
- Utilitzen internet 
constantment (mitjana 
de 6h al dia) 
 
 

Font: Elaboració pròpia 

 

- Dades geogràfiques: Aquest perfil de joves resideix a Catalunya. A escala nacional, 

al YolWanW de 2,7 milionV d¶habiWanWV eV moVWUen inWeUeVVaWV a feU-se voluntaris. 

 
- Dades demogràfiques: PUincipalmenW Vyn doneV d¶enWUe 18 i 25 an\V amb Xn niYell 

d¶ingUeVVoV miWjj, eVWXdiV VXpeUioUV i VenVe cjUUega familiar. 

 

- Dades psicogràfiques: Tenen conscienciació i sensibilització social. A més, els hi 

agrada treballar en equip i conèixer a gent nova (són persones sociables). 

 

- Estil de vida: El seu principal agent de conscienciació són els amics i amigues. 

Busquen col·laborar amb una entitat propera i se senten atrets per  les campanyes de 

sensibilització i crides de voluntariat. La seva principal motivació és el fet de contribuir a 

fer una societat més justa i solidària i, per altra banda, ajudar a la gent en situació de 

vulnerabilitat. FoUmen paUW d¶enWiWaWV amb l¶objecWiX de col·laborar com a voluntàries 

ajXdanW en l¶oUganiW]aciy d¶acWiYiWaWV i aVVXmpciy de UeVponVabiliWaWV. 
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Utilitzen internet constantment, assegurant que utilitzen Internet més de 5 hores al dia 

per navegar a través de les xarxes socials (sent WhatsApp, Instagram i YouTube les 

més utilitzades).  

 
3.3.2. Empreses: 

 
 
 
 

DADES  
 

GEOGRÀFIQUES  
 

 
- Catalunya 
 
- Comerços locals a 
Catalunya:  710.916 
establiments  
 
- PYMES a 
Catalunya: Total de 
856.665 empreses 
amb un màxim de 
249 assalariats.  
 
 
 

 

 
 
 

DADES  
 

PSICOGRÀFIQUES 

 
- Volen millorar la 
imaWge de l¶empUeVa 
 
- Volen aportar un 
valor diferencial 
respecte a la 
competència, ajudant 
a aquells que ho 
necessiten 
 
- Busquen ajudar a 
projectes solidaris de 
Catalunya  
 

 
Font: Elaboració pròpia 

 

- Dades geogràfiques: Syn comeUooV localV d¶aUUeX de CaWalXn\a i PYMES (leV TXalV 

geneUen el 70% de l¶ocXpaciy a CaWalXn\a).  

 
- Dades psicogràfiques: Normalment, són empreses que volen millorar la seva imatge 

de marca i volen aportar un valor diferencial respecte a la competència. Tenint en 

compWe TXe elV VeXV clienWV cada cop Wenen mpV en compWe elV YaloUV de l¶empUeVa a 
l¶hoUa d¶eVcolliU Xna empUeVa o Xna alWUa, busquen realitzar diferents accions per ajudar 

a aquells que ho necessiten.  

 

A l¶hoUa de decidiU l¶jmbiW al TXal realitzaran la donació, la persona encarregada de 

prendre la decisió es guia per allò amb el que se sent més identificat.  
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3.4. Anàlisi del consumidor 

El consumidor predominant en el mercat de les donacions, segons indica un estudi 

realitzat per CAF World Giving Index14, acostumen a ser persones interessades en les 

noves tecnologies i molt actives en xarxes socials. Per aquesta raó, prefereixen 

colālaboUaU amb pUojecWeV TXe eVWigXin pUeVenWV a inWeUneW. D¶aTXeVWa maneUa Vaben TXe 

podran obtenir més informació sobre el projecte, si tenen qualsevol dubte podran 

contactar fàcilment amb els responsables, poden seguir totes les activitats que es van 

realitzant per aconseguir donacions, etc.  

 

L¶empUeVa KanWaU  va realitzar un estudi15 per l¶AVVociaciy EVpan\ola de FXndUaiVing peU 

conèixer quina és la relació dels espanyols amb les donacions i per tant, conèixer més 

a fonV TXinV eUen elV pUincipalV impXlVoUV i inWeUeVVoV de la poblaciy a l¶hoUa de feU algXna 

donació. 

 
Motivacions per realitzar la donació 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració  pròpia, informació extreta de https://bit.ly/2UfJkXB 

 

 
14 Market Inclusion (10/09/2018), Blog, Perfil del donante en España. Recuerat de https://marketininclusion.com/blog/asi-
es-el-perfil-del-donante-en-españa/ 
15 AEFr (20/11/2018), Documentación/Estudios: Perfil del Donante 2018, AEFr. Recuperat de https://bit.ly/2UfJkXB 
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Com V¶obVeUYa en la gUjfica, la pUincipal moWiYaciy peU a UealiW]aU Xna donaciy pV 
l¶empaWia (amb Xn 36% de leV YoWacionV WoWalV). SegonV elV enTXeVWaWV, colālaboUen amb 

projectes solidaris, ja que volen ajudar als menys afortunats i més vulnerables i perquè 

³pV Xna coVa TXe a WoWV enV podUia paVVaU´.  

El següent impulsor per a fer una donació és per ètica/justícia (amb un 32% de les 

YoWacionV). La jXVWificaciy d¶aTXeVWa YoWaciy concloX dienW TXe ³WoWV haXUtem de feU 

alguna cosa perquè el món sigui més just´.  

 

El peUcenWaWge ³d¶alWUeV´ fa UefeUqncia a diYeUVoV aVpecWeV com: la pUo[imiWaW (ajXdaU a 

aquells que es troben més a prop nostre), l¶aXWoeVWima (ajXdaU alV alWUeV, enV fa VenWiU 

millor amb nosaltres mateixos) i per prescripció (amics i/o familiars em van parlar i em 

van recomanar participar amb aquesta causa).  

 

PeU alWUa banda, en l¶eVWXdi16 realitzat per l¶empUeVa Kantar també es va preguntar pels 

aspectes que els hi feien escollir entre un projecte solidari o un altre. El resultat va ser 

el següent:  

 
Motius per escollir un projecte o un altre  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració  pròpia, informació extreta de https://bit.ly/2UfJkXB 

 
16 AEFr (20/11/2018), Documentación/Estudios: Perfil del Donante 2018, AEFr. Recuperat de https://bit.ly/2UfJkXB 
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DeVpUpV d¶analiW]aU WoWV elV aVpecWeV e[poVaWV anWeUioUmenW, podem concloXUe dienW TXe 
elV aVpecWeV TXe poden inflXenciaU alV clienWV a l¶hoUa d¶eVcolliU a Dona¶m AleV com a 

projecte on realitzar una donació, són els següents:  

- Empatia i ètica: connexió profunda amb els clients mitjançant la història de 

l¶¬le[. Amb aTXeVWa hiVWzUia Wan commoYedoUa poW aUUibaU a connecWaU fjcilmenW 

amb els clients i aconseguir que aquests, empatitzin amb la família i amics de 

l¶¬le[, i WingXin la neceVViWaW d¶ajXdaU alV nenV que ho necessiten per evitar que 

cap altra família, hagi de passar per la mateixa situació.  

 

- Proximitat: la manera en com es comunica el projecte permetrà connectar amb 

els clients. Cal utilitzar un to pròxim, informal i alhora, professional.  

 

- Imatge/reputació: Vi Xna peUVona Wp dXbWeV a l¶hoUa d¶eVcolliU Xn pUojecWe o Xn 

alWUe peU a feU Xna donaciy, cal TXe Dona¶m AleV li faciliWi aVpecWeV TXe faci TXe 

el client es decanti per ells. Això es pot aconseguir proporcionant un apartat en 

la pàgina web on tothom que faci una donació pugui deixar un comentari o una 

valoració o compartint a xarxes socials aquells comentaris positius sobre el 

projecte. Tenir bones valoracions del projecte i compartir-les, serà una bona 

estratègia per aconseguir que es decantin peU Dona¶m AleV.  

 

- Confiança: V¶ha de demoVWUaU TXe Dona¶m AleV pV Xn pUojecWe Ueal, ja TXe el 

44% de la poblaciy no colālaboUa amb pUojecWeV VolidaUiV peU deVconfianoa, ³no 

confio en aTXeVW WipXV d¶oUganiW]acionV´ i ³peU falWa de WUanVpaUqncia en aTXeVWeV 

oUganiW]acionV´.  
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A continuació es mostraran els diferents empathy map realitzats per cadascun dels 

peUfilV del conVXmidoU de Dona¶m AleV. Amb aTXeVWa anàlisi es pretén conèixer millor 

les inquietuds i les motivacions dels potencials consumidors.  

 

1. B2C 

a. Mare de família 

� Carmen  

� Dona  

� 45 anys 

� 2 fills de 20 i 13 anys 

� Resident de Sitges 

� És una persona responsable, alegre i ambiciosa. 

 

 
Font: Elaboració pròpia 
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b. Jove 

� Paula  

� Dona 

� 18 anys 

� Resident de Barcelona 

� És una persona constant, amiga dels seus amics i molt empàtica 

 

 
Font: Elaboració pròpia 
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2. B2B 

a. Empresari 

� Pablo 

� Home 

� 37 anys 

� Responsable de màrqueting 

� Resident a Terrassa 

� En parella 

� És una persona constant i molt responsable 

 

 
Font: Elaboració pròpia 
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4. DAFO 
 

 

 

  
DEBILITATS AMENACES 

- L¶eTXip de Dona¶m AleV no disposa del 
temps necessari per dedicar-li al 
projecte i aconseguir, fer-lo créixer. 
 

- Falta de voluntaris per poder realitzar 
les diferents accions. 

 
- No es disposa de cap sistema 

aXWomaWiW]aW pel conWUol d¶eVWoc. 
 

- Falta de recursos per finançar el 
projecte. 

 
- No es realitzen estudis de mercat per 

conèixer a fons a la competència. 
 

- Falta de coneixement i de recursos 
tecnològics per gestionar la pàgina web. 

 
- No hi ha opció per fer-se soci de 

Dona¶m AleV. 
 

- Des de la pàgina web, només 
V¶aconVegXei[ Xn 10% de leV donacions 
totals. 

 
- FalWa d¶accionV ben definideV i 

planificades.  
 

- No tenen perfil a Linkedin (xxss útil per 
buscar empreses col·laboradores). 

 

- Saturació de projectes. Actualment hi 
ha molts projectes solidaris en el 
mercat.  
 

- CaVoV d¶eVWafa en pUojecWeV VolidaUiV 
que fan desconfiar a la població. 

 
- Cancelālaciy d¶accionV pUeVencialV a 

causa de la pandèmia actual (Covid-
19).  

 
- Elevada Wa[a d¶aWXU en la poblaciy 

espanyola.  
 

- Falta de conscienciació de 
l¶OVWeoVaUcoma en la VocieWaW. 

 
- Existència de projectes solidaris més 

reconeguts en el mercat.  
 

- Canvi en els hàbits de consum en la 
població.  
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  FORTALESES OPORTUNITATS 

- Dona¶m AleV eVWj aVVociaW a l¶HoVpiWal 
Sant Joan de Déu i això proporciona 
major credibilitat del projecte.  

 
- Àmplia cartera de productes.  
 
- PUodXcWeV TXe nompV diVpoVa Dona¶m 

Ales (clauers, collarets i arracades). 
 
- No disposen de cost de fabricació, ja 

que assumeix el cost empreses i 
particulars com a donació.  

 
- Valor emocional que transmet la història 

de l¶¬le[.  
 
- Tots els departaments són gestionats 

peU la famtlia de l¶¬le[ i ai[z peUmeW 
UedXiU elV coVWoV d¶infUaeVWUXcWXUa.  

 
- FamiliaUV i amicV de l¶¬le[ molt 

entregats en el projecte (ajuden a fer 
difusió). 

 
- Cap altre projecte (competència), ven 

clauers. 
 

- La majoria dels productes estan 
elaborats amb materials reciclables 
(són sostenibles).  

 
- Presència a xarxes socials.  

 

- Bona relació amb els proveïdors.  

- La població empatitza molt fàcilment 
amb aquest tipus de projecte.  

 
- Les empreses col·laboren cada cop 

més amb projectes solidaris (al 2018 
van col·laborar un 8% i al 2019, un 
13%).  

 
- Tendència creixent en compres online. 
 
- PoVVibiliWaW d¶eVWabliU alianceV 

estratègiques amb empreses alienes al 
projecte (permetrà fer més reconegut al 
projecte).  

 
- La població, cada cop més, prefereix 

adquirir productes sostenibles i 
reciclables. 

 
- OfeUiU l¶opciy de feU-se soci de 

l¶aVVociaciy miWjanoanW la pjgina Zeb 
(com fan alguns competidors).   

 
- DedXccionV en l¶IRPF o en l¶ImpoVW de 

Societat si es col·labora amb el projecte 
mitjançant donacions monetàries. 

 
- Col·laborar amb influencers que ajudin 

a fer més conegut el projecte.  
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Les debilitats mostrades en la taula, fan referència a aquells factors que limiten el 

correcte rendiment intern del projecte, com per exemple, no comptar amb un sistema 

automatitzat pel control d'estoc (actualment es gestiona amb un document d'Excel) per 

millorar el servei al client, evitar pèrdues i desaparicions de productes, entre molts altres 

beneficis. Una altra debilitat és TXe deV de la pjgina Zeb nompV V¶aconVegXei[ Xn 10% 

de les donacions totals aconseguides mitjançant les diferents vies disponibles en el 

projecte. El fet de tenir un percentatge de donacions tan baix en la pàgina web pot ser 

perquè aquesta no és prou adequada per atraure a clients, generar tràfic i per a 

conseqüència, aconseguir donacions.  

 

Seguint amb aspectes interns, es troben les fortaleses. EnWUe d¶alWUeV, deVWacaU TXe eV 
diVpoVa d¶Xna jmplia cartera de productes (permet aconseguir un major nombre de 

donacionV, ja TXe V¶aUUiba a mpV peUVoneV pel feW de podeU-se adaptar a diferents gustos) 

i pV l¶~nic pUojecWe TXe Yen claXeUV (en aTXeVWa caWegoUia de pUodXcWeV, no eV compeWei[ 

amb cap alWUe pUojecWe, aVpecWe TXe ofeUei[ Xn YaloU afegiW a Dona¶m AleV). Per altra 

banda, cal deVWacaU TXe eV diVpoVa d¶Xna hiVWzUia molW emoWiYa amb la TXal eV poW 

empatitzar molt fàcilment.  

 

Per altra banda, es troben les amenaces externes, com per exemple, la cancel·lació 

d'accions presencials a causa de la pandèmia actual (Covid-19). Sent això, un 

desavantatge pel projecte, ja que actualment el 50% de les donacions s'aconseguien 

participant en fires, mercats... A causa d'aquesta pandèmia, els hàbits de consum entre 

la població variarà i probablement, les vendes online seran la primera via de consum 

(caldrà optimitzar i actualitzar l'eCommerce del projecte). 

 

Per últim, es troben les oportunitats, que són aquells factors externs que poden atorgar 

al projecte un avantatge competitiu. Entre d'altres, destaquem la tendència creixent en 

compres online (es disposa d'un eCommerce) i la preferència creixent per part de la 

població de voler adquirir productes sostenibles, és a dir, productes que estiguin 

confeccionats amb materials reciclables, que durant el procés de producció d'aquests  

les persones que els han confeccionat hagin tingut unes condicions de treball justes... 

Tots aquests aspectes es compleixen amb el procés de producció de marxandatge 

de Dona'm Ales. 
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5. Valoració dels objectius inicial 
 
5.1. Objectius  

A meVXUa TXe V¶ha anaW aYanoanW en la realització del pla de mjUTXeWing, V¶ha tingut la 

necessitat de modificar els objectius inicials.  

 

En un primer moment, es va establir augmentar la comunitat en les principals xarxes 

socials del projecte: Instagram i Twitter, però des de fa pocs mesos, el projecte ja compta 

amb un perfil a Facebook i, és per això, que s’ha incorporat aquesta xarxa social a 
l’objectiu d’augmentar la comunitat.  
DeVpUpV de UealiW]aU Xna anjliVi mpV pUofXnd, V¶ha pogXW obVeUYar que Twitter no 

funciona bé en els altres projectes solidaris, per això es considera que és millor invertir 
temps i esforços a Facebook (VegonV l¶~lWim eVWXdi pXblicaW peU l¶IAB, el peUcenWaWge 

d¶~V de Facebook pV d¶Xn 70% i el de TZiWWeU d¶Xn 30%).  
 

PeU alWUa banda, V¶ha afegiW Linkedin com a xarxa social on crear comunitat, ja que 

pV Xna plaWafoUma molW efecWiYa peU conWacWaU amb empUeVeV amb l¶objecWiX de TXq eV 
facin colālaboUadoUeV del pUojecWe. Cal UecoUdaU TXe V¶han YiVW incUemenWadeV leV ajXdeV 

peU paUW d¶empUeVeV cap a pUojecWeV VolidaUiV (el 2018 Yan colālaboUaU Xn 8% i el 2019, 

un 13%).  

 

A conVeT�qncia d¶aTXeVWV doV canYiV, el nombUe WoWal de donacionV Wambp eV YeXUj 

afecWaW poViWiYamenW. PeU aTXeVWa Uay, Wambp V¶ha augmentat el percentatge total de 
donacions que s’espera aconseguir amb aquest pla de màrqueting.  
 

A continuació, es mostra com han variat els objectius establerts per a poder aconseguir 

Xn majoU Ueconei[emenW del pUojecWe VolidaUi Dona¶m AleV a Catalunya i, a 

conseqüència, poder augmentar el nombre de donacions que aniran destinades a la 

investigació del càncer infantil: 
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Font: Elaboració pròpia 
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Com V¶obVeUYa, V¶han eVWableUW WUeV objecWiXV eVpectficV TXe eV caUacWeUiW]en peU VeU 
SMART, V¶eVWima aconVeguir-loV en el peUtode d¶Xn an\, des de setembre del 2020 fins 

al setembre de 2021.  

 

Després de plantejar leV accionV (TXe V¶e[plicaUan deWalladamenW en el pla d¶acciy) TXe 

eV Yolen dXU a WeUme peU Wal d¶aconVegXiU elV objecWiXV, V¶ha cUegXW opoUW~ definir els 

objectius numèrics de la següent manera:  

 

1. Augmentar la comunitat de Dona’m Ales: Comptar amb una comunitat més gran 

peU Wal d¶aconVegXiU majoU visibilitat a Dona'm Ales i, a conseqüència, que més gent 

col·labori fent una donació. ATXeVW objecWiX V¶eVpeUa aconseguir des de setembre del 

2020 al setembre de 2021. 

 

- Instagram: Arribar a 6.500 seguidors (+4.530) 
- Facebook: Aconseguir 3.500 seguidors (+3.475) 
- LinkedIn:   Aconseguir 1.500 seguidors (+1.500) 

 

2. Augmentar la quantitat de donacions: L'any 2018 el projecte Dona'm Ales va tancar 

l'acWiYiWaW UecapWanW Xn WoWal de 63.286 ¼ i l'an\ 2019, de 68.886 ¼. Un delV objecWiXV TXe 
es vol aconseguir amb aquest pla de màrqueting, és aXgmenWaU 11.614¼. És a dir, 

aconseguir un total de 80.500¼ des de setembre 2020 a setembre 2021. 
 

3. Aconseguir voluntaris pel projecte: Un dels punts febles amb els quals es troba el 

projecte, és amb la poca col·laboració que tenen a l'hora de realitzar diferents accions. 

Actualment, quan cal realitzar accions com per exemple: posar una paradeta solidària, 

ajudar a la gestió de les xarxes socials, ajudar en temes financeUV« Vyn elV mateixos 

familiars de l'Àlex qui s'encarreguen de gestionar totes aquestes tasques. 

Per això, el tercer i últim objectiu és aconseguir 15 voluntaris en el període de setembre 

2020 a setembre 2021. 
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5.2. Estratègia competitiva 

El pUojecWe Dona¶m AleV neceVViWa WeniU Xna eVWUaWqgia peU Wal d¶aconVegXiU WeniU Xna 

planificació i poder arribar als objectius eVWableUWV. A l¶hoUa de definiU l¶eVWUaWqgia, V¶ha 

tingut en compte: 

 
x El perfil del donant més comú a Espanya (dones de més de 45 anys amb estudis 

universitaris i de classe baix-mitjana/mitjana, casada i amb fills). 

x La competència per tal de veure quines estratègies fan els altres projectes 

solidaris.  

x ElV UecXUVoV delV TXalV diVpoVa l¶empUeVa, peU WeniU en compWe finV a on eV poW 

arribar, és a dir, quines són les possibilitats.  

 

L¶eVWUaWqgia TXe V¶ha decidiW implementar és l¶estratègia de segmentació.  

 
DXUanW l¶anjliVi realitzat i la pUeVqncia en difeUenWV eVdeYenimenWV, V¶ha pogXW YeXUe TXe 

la majoria de donacions les realitzen el mateix perfil de donant. Per tant, creiem oportú 

TXe l¶eVWUaWqgia eVWigXi focalitzada en el target que, majoritàriament, realitza les 

donacionV. La majoUia d¶accionV TXe eV UealiW]aUan eVWaUan penVadeV en aTXeVW p~blic 

objecWiX, peU Wal d¶aUUibaU a aTXeVW i, ai[t doncV, aconVegXiU aVVoliU l¶objecWiX d¶aXgmenWaU 
el nombre de donacions. 

 

Tot i que es vol seguir una estratègia basada en la segmentació (enfocada en les dones 

majors de 45) també es realitzaran altres accions complementàries per a arribar als 

altres segments de mercat (gent jove i empreses) on Dona¶m AleV, vol estar present. 
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6. Definició del target i posicionament 
 
6.1. Target 

A paUWiU delV objecWiXV TXe eV Yolen aconVegXiU i de l¶anjliVi inWeUn i e[WeUn UealiW]aW, V¶han 

establert quatre peUfilV d¶XVXaUiV (diYidiWV en dues estratègies) als quals es volen arribar 

amb la realitzaciy d¶aTXeVW pla de mjUTXeWing.  

 6.1.1. Estratègia B2C (business to consumer): 

 
 - Mares de família: Aquest públic objectiu és al qual enfocarem la majoria de les 

nostres accions, ja que és el perfil del donant més comú observat fins avui dia per part 

de l¶eTXip de Dona¶m AleV i peU noValWUeV (miWjanoanW la paUWicipaciy TXe hem WingXW en 

leV feVWeV d¶hiYeUn i en el meUcaW ³GiYe Me 5´ de PUemij de MaU). Aquest perfil són dones 

d¶enWUe 45 i 55 anys amb un nivell socioeconòmic baix/mitjà - mitjà i residents a 

Catalunya. Estan casades i tenen fills. Els hi motiva col·laborar en projectes solidaris 

però sobretot, en aquells projectes que van dirigits a nens i joves.  

Font: Elaboració  pròpia. 
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Tenint en compte el nostre target, observem que la Carmen és una representació 

d¶aTXelleV maUeV de famtlia TXe foUmen paUW del peUcenWaWge mpV gUan de peUVoneV TXe 

colālaboUen en pUojecWeV VimilaUV a Dona¶m AleV.  

 

- Gent jove: DeVpUpV d¶analiW]aU leV eVWadtVWiTXeV d'InVWagUam del peUfil de 

@DonamAleV, V¶ha obVeUYaW TXe el peUfil de VegXidoUV TXe Wp el pUojecWe en aTXeVWa 

[aU[a Vocial (TXe pV en la TXe acWXalmenW eV WUoben mpV acWiXV) Vyn doneV d¶enWUe 18 i 

24 anys, residents a Catalunya. No obstant això, aquest no és el públic que majors 

donacions econòmiques realitzen, però és un perfil molt interessant perquè sigui 

voluntari del projecte.  És probable que aquest target siguin estudiants que no tenen la 

suficient capacitat econòmica per a fer alguna donació però són imprescindibles per al 

pUojecWe, ja TXe poden ajXdaU de maneUa indiUecWa a Dona¶m AleV, com peU e[emple, 

col·laborant en curses solidàries, ajudant a preparar material publicitari, ajudant a 

gestionar les xarxes socials.. 

 

Font: Elaboració  pròpia. 
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La Paula simbolitza a aquella part de la població més jove que es caracteritza per 

empatitzar molt amb projectes sense ànim de lucre que tenen com a objectiu, ajudar a 

les persones, als animals, al medi ambient, etc.  

 
6.1.2. Estratègia B2B (business to business): 

 
 - Comerços Locals: Una alWUa palanca de cUei[emenW peU Dona¶m AleV VeUj compWaU 

amb l¶ajXda de comeUooV localV TXe YXlgXin colālaboUaU amb el pUojecWe YenenW en elV 

VeXV eVWablimenWV, algXnV delV pUodXcWeV de Dona¶m AleV.  

D¶aTXeVWa maneUa, cada cop anirà creixent més el nombre de persones que coneguin 

aquest projecte solidari. 

 

 
Font: Elaboració  pròpia. 

 

La Cristina representa a aquells comerços locals que volen ajudar a projectes com 

Dona¶m AleV miWjanoanW la Yenda de pUodXcWeV VolidaUiV en les seves pròpies botigues. 
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- Empreses: Col·laborar amb diferents empreses serà una bona opció per fer créixer el 

pUojecWe Dona¶m AleV. EV YaloUaUj la poVVibiliWaW de WUeballaU amb diYeUVeV maUTXeV amb 

l¶objecWiX d¶aXgmenWaU el nombUe de donacions i millorar el posicionament. Això 

V¶aconVegXiUj miWjanoanW Xna alianoa eVWUaWqgica i WempoUal enWUe dXeV o mpV empUeVeV 

(co-branding).  

 
 

Font: Elaboració  pròpia. 

 

El Pablo pV el UeVponVable de mjUTXeWing d¶Xna empUeVa amb la TXal, eV podria pactar 

la poVVibiliWaW de UealiW]aU Xna alianoa peU Wal d¶aUUibaU a obWeniU Xna poViciy pUiYilegiada 

en el mercat i un major reconeixement del projecte.  
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6.3. Posicionament 

 
6.3.1 Posicionament B2C (Business to consumer):  
 
PeU a aconVegXiU TXe la inYeVWigaciy del cjnceU infanWil no V¶aWXUi, cal aXgmenWaU la 

cadena VolidjUia del pUojecWe. D¶aTXeVWa maneUa, V¶aconVegXiUj aXgmenWaU el nombUe 

de donacions i el nombre de voluntaris. Col·laborar amb Dona¶m AleV farà que el target 

B2C (mares de família i joves) senti que està ajudant a un projecte real, familiar i 
proper.  
 

A més, volem que les mares de família VenWin TXe compUaU elV pUodXcWeV de Dona¶m 
AleV, pV Vinznim d¶adTXiUiU pUoductes sostenibles, ja que:  

- Els productes V¶elaboUen en Xn enWoUn UeVpecWXyV amb leV peUVoneV TXe 

participen en la seva producció, oferint sempre un compromís ètic i moral amb 

totes les persones que decideixen treballar voluntàriament per elaborar els 

nostres productes.   

 

- El maWeUial TXe V¶XWiliW]a peU cUeaU elV pUodXcWeV, V¶aconVegXei[ miWjanoanW la 

donació de diverses empreses que col·laboren amb el projecte, oferint la matèria 

primera que sobra de la fabricació dels seus productes. A partir d¶aTXt, Dona¶m 

Ales dóna una segona vida a aquests materials per poder fabricar els seus propis 

productes. 

 

Per altra banda, volem que la gent jove Yegi TXe Dona¶m AleV no pV Xn pUojecWe TXe 

únicament busca aconseguir diners per destinar-los a la investigació, sinó que és un 

projecte que també busca i valora positivament, l¶ajXda de totes les persones que tenen 

ganes i predisposició per fer que el projecte segueixi creixent (sense necessitat de fer 

una donació econòmica). Per fer-ho, es pot ajudar creant contingut per xarxes socials, 

retocant imatges, gravant vídeos, ajudant en els aspectes financers del projecte... entre 

moltes altres tasques. 
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6.3.2 Posicionament B2B (Business to business): 
Dona¶m AleV neceVViWa la foUoa d¶empUeVeV i comerços locals per fer créixer el projecte 

i a conseqüència, poder augmentar el nombre de donacions que ajudaran a continuar 

amb la investigació del càncer infantil.  

 

Dona¶m AleV, TXq faUj pelV negociV TXe decidei[in colālaboUaU?  

1. Mostrarà aquests negocis com a col·laboradors del projecte en les xarxes socials 

i en la pjgina Zeb de Dona¶m AleV (en l¶apaUWaW ³ColālaboUadoUV´). 

2. Ajudarà a organitzar activitats solidàries que permetin millorar el rendiment i la 

motivació dels seus treballadors, com per exemple, organitzant esmorzars 

solidaris, tallers, torneigs de pàdel, caminades, etc.  

 

ColālaboUaU amb Dona¶m AleV, en TXq beneficiaUj a l¶empUeVa o botiga col·laboradora? 

1. SenWiUj TXe foUma paUW d¶Xn gUXp de peUVoneV TXe eVWan ajXdanW a WUobaU Xna 

cura pel càncer infantil.  

2. S¶aconVegXiUj Xna bona imaWge de maUca (V¶eVWj colālaboUanW amb Xn pUojecWe 

sense ànim de lucre que té com a finalitat, ajudar a nens i joves). 

3. Obtindrà deduccions fiscals l¶ImpoVW de SocieWaW.  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7. Pla d¶accLy: PL[ dH PjUTXHWLQJ 
 

En pXnWV anWeUioUV, V¶ha YiVW com el pUincipal canal deV del TXal Dona¶m AleV 

aconsegueix el nombre més gran de donacions, és el canal offline. Aquest representa 

Xn 85% de leV donacionV WoWalV aconVegXideV, concUeWamenW, l¶acciy més efectiva del 

canal offline són les accions presencials que representen un 50% dels diners recaptats. 

 

No obstant això, la pandèmia global (Covid-19) TXe V¶eVWj YiYinW acWXalmenW i TXe 
maUcaUj Xn abanV i Xn deVpUpV en la VocieWaW, faUj TXe la maneUa d¶aconseguir 

donacions canviï. 

Un e[emple d¶ai[z, VeUj la dificXlWaW peU oUganiW]aU i paUWicipaU en eVdeYenimenWV 

presencials (principal via de recaptació de fons del projecte). 

Per evitar plantejar accions offline que després no es puguin realitzar (provocant la 

dificXlWaW d¶aUUibaU a aVVoliU elV objecWiXV eVWableUWV), V¶ha decidiW WUeballaU ~nicamenW amb 

accions online. 

 

DeV TXe eV Ya fXndaU el pUojecWe (2017) el canal online ha eVWaW el men\V efecWiX a l¶hoUa 
d¶aconVegXiU donacionV. Ai[z ha eVWaW a caXVa de no comptar amb una estratègia de 

màrqueting digital efectiva que permetés potenciar i aprofitar al màxim aquest canal.  

A continuació, es mostren diferents les 23 accions plantejades perquè Dona¶m AleV 

aconsegueixi els objectius del pla de màrqueting. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

78 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

Taula resum del Pla d’Acció 

 
Font: Elaboració pròpia. 

  
PRODUCTE 

 

 
PREU 

 
DISTRIBUCIÓ 

 
COMUNICACIÓ 

 
 
 
 
 
SITUACIÓ 
ACTUAL 
 

 
8 productes (clauers, 

braçalets, collarets, 

arracades, bosses, 

samarretes, llibretes, 

dessuadores) dividits en 

dues col·leccions. 

 
La majoria dels productes 

tenen un preu molt similar 

als de la competència. 

Excepte els braçalets i les 

arracades, que tenen un 

preu bastant més elevat. 

 

 

Gestió manual del 

conWUol d¶eVWocV. 

 

No es disposa de 

suficients canals de 

venda online, tenint en 

compte els canvis en els 

hàbits de consum de la 

població (creixement 

del consum online). 

 
FalWa d¶Xna planificaciy 

adeTXada i d¶XneV 

accions específiques 

que permetin fer créixer 

el projecte. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ACCIONS 
PROPOSADES 
 

 
1. Potenciar el producte 
estrella: els clauers. 
 
2. Modificació de la 
WaUgeWa d¶agUawmenW TXe 
V¶enYia amb cada 
comanda. 
 
3. CUeaciy d¶Xna planWilla 
aWUacWiYa peU l¶email de 
confirmació de la 
comanda. 
 
4. AfegiU l¶opciy peU feU-
se soci del projecte. 
 
5.  Destinar el 10% de les 
donacions (per part dels 
socis) a finançament 
propi. 
 
6. AfegiU l¶opciy peU feU-
se voluntari del projecte. 
 

 
1. Reduir el preu dels 
braçalets i de les 
arracades. 
 
2. Incrementar el preu dels 
clauers ³únics´. 
 
3. Fi[aciy d¶Xn pUeX de 
venda pels clauers 
³peUVonaliW]ableV´. 

 
1. IncoUpoUaciy d¶Xn 
ERP que permeti 
gestionar de manera 
automàtica el control 
d¶estoc. 
 
2. Instal·lació 
d¶InVWagUam Shopping. 
 
3. Aconseguir estar a 
més comerços locals. 

 
1. Publicar contingut 
d¶inWeUqV a les xxss. 
 
2. Sorteig Instagram i 
Facebook. 
 
3.   Anuncis a xxss per 
promocionar el projecte 
i per aconseguir 
voluntaris i socis. 
 
4. Incorporació de pop-
ups a la web per 
aconseguir voluntaris i 
socis. 
 
5. Email màrqueting. 
 
6. Col·laboració amb 
Wedding Planners. 
 
7. Packs promocionals. 
 
8.  CUeaciy d¶Xn peUfil de 
LinkedIn. 
 
9. Campanya Marxa 
Solidària. 
 
10.  Campanya Dia 
Internacional del 
Càncer Infantil. 
 
11. Campanya Bobo 
Choses. 
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7.1. Producte 

Tàctiques proposades per la P de Producte: 

 

 
TÀCTICA 1 

 
Potenciar el producte “estrella´: elV claXeUV. 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Oferir els clauers de fusta que hi ha actualment, però sense pintar 
(YendUe¶lV com Xn noX model de claXeU). ToWhom podUj gaXdiU de 
l¶e[peUiqncia de compUaU Xn pUodXcWe VolidaUi i alhoUa, peUVonaliW]able (eV 
podrà pintar al gust).  
 

 

 
TÀCTICA 2 

 
Modificació de la targeta d’agraïment que s’adjunta en cada 
comanda. (Annexos 1) 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
- IncoUpoUaciy de l¶iVoWip (flamenc). 
- Especificació de les xarxes socials on es troba el projecte.  
- Eliminació de la pàgina web de www.paralosvalientes.com. Deixar 
nompV l¶URL de Dona¶m AleV. 
 

 

 

 
TÀCTICA 3 

 
Creació d’una plantilla atractiva per l’email de confirmació de la 
comanda. (Annexos 2) 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
- Missatge d¶agUawmenW. 
- Detalls de la compra. 
- Justificant de la transferència. 
- Xarxes socials. 
- Dades de contacte.  
- IncoUpoUaciy d¶Xn miVVaWge peU fomenWaU TXe compaUWei[in Xna 
fotografia del producte amb el hashtag #DonamAles. 
 

 

 

 

 

 

 

http://www.paralosvalientes.com/
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TÀCTICA 4 

 
Afegir l¶opciy per fer-se soci del projecte.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
OfeUiU l¶opciy peU feU-se soci del projecte, permetrà que el projecte rebi 
donacions fixes durant un temps (en funció de la periodicitat que decideixi 
la persona). 
 
Per poder ser soci, com a mínim V¶haXUj de donaU 5¼ (la peUiodiciWaW peU 
feU la donaciy, la podUj eVcolliU l¶XVXaUi).  
 

 

 
TÀCTICA 5 

 
Destinar el 10% de les donacions fetes pels socis a finançament propi. 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
El 10% de cada donació realitzada pels socis serà destinada a 
finanoamenW pUopi. ManeUa d¶acabaU amb Xn delV pUincipalV problemes 
del projecte: incapacitat econòmica per realitzar noves accions.  
 

 

 
TÀCTICA 6 

 
Afegir l¶opciy peU fer-se voluntari del projecte.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
És imprescindible comptar amb voluntaris que ajudin al projecte en 
diferents aspectes: creant contingut per xarxes socials, ajudant a 
gestionar la pàgina web, buscant noves accions, ajudant a les paradetes 
solidàries, etc. 
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7.2. Preu 

Tàctiques proposades per la P de Preu: 

 

 
TÀCTICA 1 

 
Abaixar el preu dels braçalets i de les arracades. 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Després de realitzar una comparació del preu de venda dels braçalets i 
de les arracades, respecte al preu que té la competència en ambdós 
pUodXcWeV, V¶ha obVeUYaW TXe el pUeX d¶aTXeVWV pUodXcWeV pV molW eleYaW.  
 
Es proposa abaixar el preu dels braçalets a 5¼. (Annexos 3) 
PUHX aQWLc: 10¼  
PUHX PLWMj dH Oa cRPSHWqQcLa: 3,79¼. 
MaUJH dHO QRX SUHX dHOV dH ILO L cXLU: 2,35¼ (47%) 
Marge del QRX SUHX dHOV dH YHOOXW: 2,9¼ (58%) 
 
Es proposa abaixar el preu de les arracades a 10¼. (Annexos 4) 
PUHX aQWLc: 15¼  
PUHX PLWMj dH Oa cRPSHWqQcLa: 8,49¼ 
MaUJH dHO QRX SUHX: 7,35¼ (74%) 
 

 
 
TÀCTICA 2 

 
ApXjaU el pUeX delV claXeUV ³~nicV´.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Seguir una estratègia de preus descremats (sortir al mercat atacant amb 
un preu elevat), ja TXe Dona¶m AleV pV l¶~nic pUojecWe VolidaUi TXe no 
diVpoVa d¶aTXeVW pUodXcWe. PeU ai[z eV Uecomana apujar el preu dels 
clauers “únics” a 10¼ (actualmenW Wenen Xn pUeX de 5¼).  
 

 

 
TÀCTICA 3 

 
Preu dels clauers personalitzables.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Analitzant el preu de tots els clauers i tenint en compte que aquest nou 
model de clauer es vendrà amb el mateix color de fusta marró reutilitzable 
TXe V¶XWiliW]a peU confeccionaU elV claXeUV TXe eV Yenen acWXalmenW, es 
recomana posar un preu de 3¼. 
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7.3. Distribució 

Tàctiques proposades per la P de Distribució: 

 

 
TÀCTICA 1 
 

 
Incorporació d’un ERP 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Es recomana utilitzar una eina per automatitzar el conWUol d¶eVWocV.  
 
Holded, és una plataforma gratuïta que ajudarà amb la gestió de 
l¶inYenWaUi, ja TXe eV podUj YincXlaU amb Wordpress (plataforma que 
utilitzen per a la botiga online) i alhora, permetrà gestionar aspectes de 
comptabilitat i de pressupostos.  
 

 
 
TÀCTICA 2 

 
Instal·lar Instagram Shopping 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Recomanem instal·lar Instagram Shopping, ja que facilitarà als usuaris 
adquirir els productes del projecte. A WUaYpV d¶aTXeVWa eina 
V¶aconVegXiUj: 
 

- Generar més tràfic cap a la pàgina web 
- Augmentar el nombre de seguidors  
- Aconseguir nous clients 
- Millorar el reconeixement de marca 
- DiVpoVaU d¶Xn canal de diVWUibXciy difeUenciador respecte a la 

competència (cap altre projecte solidari el té instal·lat) 
 

 
 
TÀCTICA 3 

 
Aconseguir col·laborar amb més comerços locals 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
PeU Wal d¶aconVegXiU colālaboUaU amb mpV comeUooV localV i TXe aTXeVWV 
diVpoVin delV pUodXcWeV de Dona¶m AleV a leV VeYeV boWigXeV, eV 
conWacWaUj amb difeUenWV comeUooV de CaWalXn\a peU ofeUiU l¶opciy de 
col·laborar en la investigació del càncer infantil, mitjançant la venda dels 
productes del projecte. 
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7.4. Comunicació 

Tàctiques proposades per la P de Comunicació: 

 

 
TÀCTICA 1 

 
Campanya “Marxa solidària pel càncer infantil” 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Realitzar una marxa solidària online (a causa de la Covid-19, la majoria 
de cXUVeV i caminadeV VolidjUieV V¶han poVpoVaW peU finalV de l¶an\ 2021). 
 

 

 
TÀCTICA 2 

 
Campanya Dia Internacional del Càncer Infantil 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
RealiW]aciy d¶Xn Ytdeo com a homenaWge a WoWV elV nenV i neneV TXe 
lluiten contra aquesta malaltia.   
L¶objecWiX pV feU la mj[ima difXViy d¶aTXeVW Ytdeo peU Wal d¶aconVegXiU 
que els usuaris empatitzin en la causa i a conseqüència, facin alguna 
donació.  
 
Es comptarà amb influencers i inversió en Social Ads per promocionar la 
campanya. 
 

 

 
TÀCTICA 3 

 
Campanya Bobo Choses x Dona’m Ales 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Col·laboració amb la marca Bobo Choses 
 
A través de la botiga online de Bobo Chosers es vendran les samarretes 
de Dona¶m AleV. El 90% delV beneficiV aconVegXiWV aniUan deVWinaWV a la 
investigació del càncer infantil. 
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TÀCTICA 4 

 
LinkedIn  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Obrir un perfil a LinkedIn per poder arribar a empreses i aconseguir que 
aquestes, col·laborin amb el projecte.   
 

 

 
TÀCTICA 5 

 
Contingut d’interès a xarxes socials   
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
PXblicaU conWingXW UelleYanW i d¶inWeUqV a InVWagUam, Facebook i LinkedIn 
que permeti connectar ràpidament amb el públic.   
  

 

 
TÀCTICA 6 

 
Social Ads promocionant el projecte   
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Socials Ads a Instagram, Facebook i Linkedin per promocionar el 
projecte.  
 

 

 
TÀCTICA 7 

 
Sorteig a Instagram i Facebook 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Realització de 2 sortejos a Instagram i Facebook. 
PeU feU mpV difXViy del VoUWeig, eV compWaUj amb l¶ajXda d¶inflXenceUs. 

 
 

 
TÀCTICA 8 

 
PUomocionaU l¶opciy peU feU-se voluntari del projecte.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
EV UealiW]aUan difeUenWV impacWeV (a WUaYpV d¶anXnciV a Xarxes Socials) 
amb l¶objecWiX de WUobaU YolXnWaUiV pel pUojecWe. 
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TÀCTICA 9 

 
Pop-up pjgina Zeb, ³fes-te voluntari´.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
IncoUpoUaciy d¶Xn pop-up a la pjgina Zeb ofeUinW l¶opciy de feU-se 
voluntari del projecte.  
 

 

 
TÀCTICA 10 

 
PUomocionaU l¶opciy peU feU-se soci del projecte.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
EV UealiW]aUan difeUenWV impacWeV (a WUaYpV d¶anXnciV a Xarxes Socials) 
amb l¶objecWiX d¶aconVegXiU VociV pel pUojecWe. 
 

 

 
TÀCTICA 11 

 
Pop-up pjgina Zeb, ³fes-te soci´.  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
IncoUpoUaciy d¶Xn pop-up a la pjgina Zeb ofeUinW l¶opciy de feU-se soci del 
projecte. 
 

 

 
TÀCTICA 12 

 
Newsletter  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
EnYiamenW d¶Xna newsletter trimestral a tots els usuaris que hagin fet una 
donaciy anWeUioUmenW. Se¶lV infoUmaUj de noYeWaWV i de l¶opciy de feU-se 
voluntari i/o soci del projecte.  
 

 

 
TÀCTICA 13 

 
Col·laboració amb Wedding Planners  
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
Es contactarà amb diferents Wedding Planner de Catalunya per oferir 
l¶opciy de colālaboUaU en la inYeVWigaciy del cjnceU infanWil, miWjanoanW la 
venda dels productes del projecte com a regal pels convidats que 
assisteixin a un casament. 
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TÀCTICA 14 

 
Packs promocionals 
 

 
DESCRIPCIÓ 
 

 
- Pack ³Back to routine´ 
- Pack ³Regala eVpeUanoa´ 
* Inversió en Social Ads per promocionar els packs  
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8. Pla de comunicació 
 
A continuació, es detalla amb major precisió les 14 WjcWiTXeV pUopoVadeV en l¶apaUWaW de 

³comXnicaciy´ del mix de màrqueting.  

 

CadaVcXna d¶aTXeVWeV WjcWiTXeV, han estat pensades per ajudar a assolir els tres 

objectius específics del pla de màrqueting (augmentar la comunitat a xarxes socials, 

augmentar el nombre de donacions i aconseguir voluntaris).  

 

No obstant això, moltes d¶aTXeVWeV accionV poden afavorir indirectament a mpV d¶un 

objectiu. Per exemple, la realització de la campanya del Dia Internacional del Càncer 

Infantil, està pensada principalment per augmentar el nombre de donacions però alhora, 

ajudarà a augmentar la comunitat del projecte a xarxes socials i probablement, serà més 

fàcil aconseguir voluntaris. Per contra, el sorteig que es realitzarà a Instagram i 

Facebook ha estat pensat principalment, per augmentar la comunitat del projecte però 

indiUecWamenW, V¶aXgmenWaUj el nombUe de donacionV, ja TXe conWUa mpV genW enV 

conegXi, mpV donacionV V¶aconVegXiUan.  
 

PeU podeU meVXUaU l¶eYolXciy de leV difeUenWV accionV i YeXUe Vi V¶aUUiba a l¶objecWiX o no, 

V¶han eVWableUW Xna VqUie de KPI¶V TXe servirà per indicar si les tàctiques estan funcionant 

o no.  
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OBJECTIU 1: Augmentar la comunitat a Xarxes Socials:  

 

- Aconseguir arribar a 6.500 seguidors a Instagram (+ 4.530 seguidors respecte 
als 1.970 seguidors actuals). 

 
- Aconseguir arribar a 3.500 seguidors a Facebook (+ 3.475 seguidors respecte 

als 25 seguidors actuals). 
 

- Aconseguir 1.500 seguidors a LinkedIn (+1.500 seguidors respecte als 0 
seguidors actuals). 

 

TÀCTICA 1 : Obrir un perfil a Linkedin  
Descripció: Un delV donanWV mpV impoUWanWV de Dona¶m AleV Vyn leV empUeVeV, ja TXe 

aporten un 30% de les donacions totals. LinkedIn és la xarxa social per excel·lència de 

leV empUeVeV, peU WanW, Dona¶m AleV ha d¶eVWaU pUeVenW en aTXeVWa plaWafoUma. 
Target: Empreses (per realitzar accions B2B) 

Indicadors: Augment del nombre de seguidors de la pàgina de LinkedIn.  
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TÀCTICA 2 : PXblicaU conWingXW d¶inWeUqV a [aU[eV VocialV  

Descripció: Cal compaUWiU conWingXW TXe cUidi l¶aWenciy delV XVXaUiV i VigXi d¶inWeUqV peU 

a ells. Per aconseguir-ho, cal eVWabliU Xn  UiWme adeTXaW de pXblicacionV, d¶eVWil i de 

format específic per a cada xarxa social.  

 
Instagram: 

 
 
 
 
 
Recomanacions 
 

 
- Publicar com a màxim, 5 cops a la setmana.  
Observar, regularment, quins són els millors dies i hores de 
pXblicaciy (VegonV leV eVWadtVWiTXeV d¶InVWagUam), ja TXe aTXeVWV 
dies i aquestes franges horàries, poden variar. 
EV poWenciaUj l¶acWiYiWaW a WUaYpV de diferents Stories i buscant la 
interacció amb els seguidors.  
 
- PXblicacionV YiVXalV i d¶inWeUqV (Annexos 5): Storytelling del 
projecte i dels productes, avanços en la investigació, informar de 
les diferents vies per donar, etc. 
 

 
 
Target 
 

 
- NoieV joYeV d¶enWUe 18 i 25 an\V (acWXalmenW, UepUeVenWen mpV del 
50% delV VegXidoUV d¶InVWagUam del pUojecWe). 
- Mares de família, majors de 45 anys, casades i amb fills. 
- Propietaris de comerços locals.  
 

 
Indicadors 
 

 
- Evolució mensual del nombre de seguidors a Instagram 
- Nombre d¶inWeUaccionV meV acWXal YV meV anWeUioU 
- Abast mes actual vs mes anterior 
 
*ATXHVWHV dadHV V¶acRQVHJXLUaQ PHQVXaOPHQW a WUaYpV d¶IQVWaJUaP AQaO\WLcV. 
S¶acRQVHOOa UHaOLW]ar XQ LQIRUPH PHQVXaO SHU YHXUH O¶HYROXcLy. 
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Facebook:  
 
 
 
 
Recomanacions 
 

 
- Publicar amb regularitat (màxim 4 cops per setmana). Sempre 
V¶ha de WeniU en compWe elV milloUV dieV i hoUeV de pXblicaciy, WeninW 
en compte les estadístiques de Facebook.  
 
- PXblicacionV YiVXalV i d¶inWeUqV, mpV oUienWadeV a VeU 
comunicacions informatives sobre els avanços en la investigació, 
la importància de les donacions als projectes solidaris, etc.  
 

 
 
 
Target 
 

 
SegonV el daUUeU eVWXdi pXblicaW peU l¶IAB, el 39% delV XVXaUiV de 
Facebook són doneV d¶enWUe 32 i 45 an\V i el 31% Vyn doneV d¶enWUe 
46 i 65 anys. Per aquesta raó, el target al qual ens dirigirem en 
aquesta plataforma serà, principalment, les mares de família 
majors de 45 anys, casades i amb fills. 
 

 
 
Indicadors 
 

 
- Evolució mensual del nombre de seguidors a la pàgina de 
Facebook 
- NombUe d¶inWeUaccionV meV acWXal YV meV anWeUioU 
- Abast mes actual vs mes anterior 
 
*ATXHVWHV dadHV V¶acRQVHJXLUaQ PHQVXaOPHQW a WUaYpV dH FacHbRRN AQaO\WLcV. 
EV UHaOLW]aUj XQ LQIRUPH PHQVXaO SHU YHXUH O¶HYROXcLy. 
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LinkedIn: 
 
 
 
 
Recomanacions 
 

 
- Publicar amb regularitat, màxim 2 cops a la setmana. SempUe V¶ha 
de tenir en compte els millors dies i hores de publicació, tenint en 
compte les estadístiques de LinkedIn.  
 
- Contingut: mostrar dades del total de donacions aconseguides 
amb l¶ajXda d¶empUeVeV,  publicar totes les empreses que hagin 
col·laborat amb el projecte, compartir les deduccions que 
V¶apliTXen a leV empUeVeV TXe decidei[in ajXdaU al pUojecWe, eWc.  
 

 
Target 
 

 
- Responsables de màrqueting de PYMES i multinacionals.  
 

 
Indicadors 
 

 
- Evolució mensual del nombre de seguidors a la pàgina de 
LinkedIn 
- Nombre de visites al perfil respecte al mes anterior 
- Engagement mes actual vs mes anterior 
 
*ATXHVWHV dadHV V¶acRQVHJXLUaQ PHQVXaOPHQW a WUaYpV dH LLQNHdIQ AQaO\WLcV. EV 
UHaOLW]aUj XQ LQIRUPH PHQVXaO SHU YHXUH O¶HYROXcLy. 
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TÀCTICA 3 : Social Ads promocionant el projecte   
Descripció: Per tal de fer més reconegut el projecte a Catalunya, es recomana fer 

anuncis a xarxes socials, concretament a Instagram, Facebook i Linkedin.  D¶aTXeVWa 

maneUa, V¶aconVegXiUj aUUibaU a genW noYa i a conVeT�qncia, el pUojecWe eV faUj mpV 

conegut.  

 
Target:  

- Dones de més de 45 anys 

- GenW joYe, pUincipalmenW noieV enWUe d¶entre 18 i 24 anys 

- Responsables de màrqueting de PYMES i multinacionals.  
 

Indicadors:  
- Augment del nombre de seguidors (en les tres xarxes socials) des del 

llançament dels anuncis.  

- Abast de cada anunci.  

- NombUe d¶inWeUaccionV a cada anXnci. 

 

TÀCTICA 4 : Sorteig a Instagram i Facebook 

Descripció: Es realitzarà un sorteig a Instagram i un altre a Facebook. 

En cada xarxa, se sortejarà marxandatge del projecte, concretament una dessuadora i 

un clauer. (Annexos 6) 
 

Les bases per participar al sorteig serà:  

1. SegXiU a Dona¶m AleV (Vi eV paUWicipa en el VoUWeig d¶InVWagUam, V¶haXUj de VegXiU 

al peUfil d¶InVWagUam del pUojecWe i Vi eV paUWicipa en el sorteig de Facebook, 

V¶haXUj de VegXiU la pjgina de Facebook). 

2. Donar like a la publicació  

3. Etiquetar a un amic (totes les vegades que es vulgui, sempre que V¶eWiTXeWi a 

persones diferents).  

 

* Participació extra a Instagram: compartir la publicació a Instagram Stories. 

* Participació extra a Facebook: compartir la publicació  

 

ElV gXan\adoUV V¶eVcolliUan miWjanoanW Xna plaWafoUma gUaWXwWa anomenada, SoUWea2. 
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PeU a aconVegXiU Xna majoU UepeUcXVViy del VoUWeig, eV compWaUj amb l¶ajXda de quatre 

influencers catalanes que mitjançant les seves xarxes socials, parlaran sobre la 

impoUWjncia d¶aconVegXiU donacionV peU a podeU aYanoaU en la inYeVWigaciy del cjnceU 

infanWil i alhoUa, pUomocionaUan el pUojecWe i el VoUWeig. Com a agUawmenW, Ve¶lV hi enviarà 

un clauer i una dessuadora per elles i pels seus fills. Tambp Ve¶lV faUj VociV honoUtficV i 

eV diVpoVaUj d¶Xn apaUWaW de la pjgina Zeb on Ve¶lV mencioni com a Wal. 

S¶haXUj de negociaU peUTXq la colālaboUaciy amb aTXeVWeV inflXenceUV VXpoVi Xn coVW 

zero pel projecte (aconseguir que ho facin de manera voluntària).  

 

Les quatre influencers en qüestió, són:  
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Target:  
- NoieV d¶enWUe 18 i 24 anys residents a Catalunya.  

- Mares de família majors de 45 anys, casades, amb fills i residents a Catalunya. 

 

Indicadors: 
- Augment en el nombre de seguidors d¶InVWagUam i Facebook (deV del llanoamenW del 

sorteig).  

- EYolXciy de l¶abaVW d¶InVWagUam i Facebook (deV del llanoamenW del VoUWeig). 

- Nombre de participants en el sorteig.  
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OBJECTIU 2: Augmentar el nombre de donacions. +16,86% respecte el 2019  

 

TÀCTICA 1: Campanya marxa solidària pel càncer infantil  

Descripció: A causa de la ViWXaciy TXe V¶eVWj Yivint actualment a arreu del món a causa 

de la Covid-19, totes les accionV pUeVencialV pUogUamadeV peU aTXeVW 2020, V¶han hagXW 

de poVpoVaU pel 2021. Com V¶ha comenWaW en YjUieV ocaVionV, finV aYXi dia, leV accionV 

presencials suposaven un 50% de les donacions totals aconseguides pel projecte.  

DaYanW d¶aTXeVWa ViWXaciy, pV momenW d¶adapWaU-noV i d¶ofeUiU coVeV noYeV. PeU aTXeVWa 

Uay, pUopoVem TXe la Vegona VeWmana d¶ocWXbUe del 2020, eV UealiW]i Xna maU[a VolidjUia 

via online. La idea és que tothom que vulgui participar en aquesta marxa solidària, 

compUi el VeX doUVal a WUaYpV d¶Xna landing page cUeada e[clXViYamenW peU a aTXeVWa 

campanya (tothom que accedeixi a la web del projecte, es trobarà un pop-up on clicant-

lo, Ve¶l UediUigiUj a aTXeVWa landing page).  

 

El dorsal serà personalitzat i portarà el número de participació i el nom de la persona 

(Annexos 7.a). El coVW d¶aTXeVW, dependUj del TXe l¶XVXaUi eVWigXi diVpoVaW a pagaU 

(l¶apoUWaciy mtnim VeUj de 5¼) i la donaciy, eV deVWinaUj tnWegUamenW a la inYeVtigació del 

càncer infantil. 

QXan l¶XVXaUi adTXiUei[i el doUVal, l¶eTXip de Dona¶m AleV VeUj l¶encaUUegaW de 
personalitzar-lo i d¶enYiaU-li a l¶XVXaUi peU coUUeX elecWUznic.  
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Per a aconseguir una major participació en aquesta marxa online, V¶inYeUWiUj en Social 
AdV i alhoUa, eV compWaUj amb l¶ajXda de WUeV inflXenceUV caWalanV: 
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Com a agraïment per ajudar al projecte, recomanem enviar-li a cadaVcXn d¶ellV, algXn 
pUodXcWe del pUojecWe (acompan\aW d¶Xna noWa donant les gràcies per la seva 

col·laboració). Exemple: 

- Laura Montero: una samarreta pels seus fills i un clauer per ella i un altre pel seu 

marit. 

- Cristina Llovera: una samarreta, un braçalet de cuir i un clauer.  

- Daniel Illescas: una dessuadora, una samarreta i un clauer.  

Tambp Ve¶lV faUj VociV honoUtficV i eV diVpoVaUj d¶Xn apaUWaW de la pjgina Zeb on Ve¶lV 

mencionarà com a tal. 

 

A conWinXaciy, V¶adjXnWa el timing a seguir per a aquesta campanya:  
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Precampanya:  
- Es gravarà un vídeo promocionant la maU[a VolidjUia on V¶e[plicaUj en què 

consisteix aquesta marxa, quins són els objectius i com es pot participar.  

- El vídeo es compartirà al Facebook i a l¶Instagram del projecte.  

- Els influencers faran dos impactes en les seves xarxes socials (cada influencer 

farà dues publicacions a WUaYpV d¶InVWagUam SWoUieV, aconseguint així un total de 

sis impactes promocionant la marxa. (Annexos 7.b) 

- Per arribar encara a més gent, es promocionarà aquest vídeo a Facebook i 

Instagram.   

 

Campanya:  

- L¶objecWiX pV Tue el dia de la cursa, tothom que hagi adquirit el dorsal, 

comparteixi un vídeo o una fotografia amb el seu dorsal i el comparteixi a les 

xarxes socials (tant a Facebook com a Instagram) etiquetant al projecte i utilitzant 

el hashtag #marxasolidàriapelcàncer. Tothom que ho faci, entrarà directament 

en el VoUWeig d¶Xn loW de pUodXcWeV de WoWV elV comeUooV TXe colālaboUen amb 

Dona¶m AleV, pV a diU, WoWeV aTXelleV boWigXeV localV TXe Yenen maU[andaWge del 

pUojecWe en leV VeYeV boWigXeV. D¶aTXeVWa maneUa, eVWaUem ajudant a fer més 

coneguts a aquests petits comerços i alhora, serà una manera d¶agUaiU la 

solidaritat que han tingut.  

- El guanyador serà escollit aleatòriament per la plataforma Sortea2 (eina gratuïta) 

i l¶afoUWXnaW/da eV comXnicaUj en el peUfil d¶InVWagUam i Facebook de Dona¶m 

Ales.  

 

Postcampanya:  

- Es publicarà un vídeo a xarxes socials amb un resum de totes les fotografies o 

vídeos que V¶hagin compaUWiW dXUanW la maU[a amb l¶objecWiX de donaU leV gUjcieV 

a totes les persones que han col·laborat en la investigació del càncer infantil 

adquirint un dorsal solidari. A més, es compartirà amb tots els usuaris el total de 

donacions aconseguides.   

 

 

 

 

 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

100 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

Proposta base: 
- Claim: Caminem pel càncer Infantil. 

- Key Insight: ³NeceVViWaW d¶ajXdaU alV nenV TXe lluiten cada dia contra aquesta 

malalWia Wan injXVWa´. 

- Reason Why: Dona¶m AleV pV Xn pUojecWe 100% WUanVpaUenW, cUeaW peU Xna 

família que va viure amb els seus propis ulls la malaltia del càncer infantil. 

- Why: Perquè podràs ajudar en la investigació del càncer infantil mitjançant una 

difeUenW, peUz igXal d¶eVpecial. 

- Benefici racional: PaUWicipaU en Xna maU[a VolidjUia peU Wal d¶ajXdaU alV nens 

que ho necessiten. Alhora, participaré en un sorteig. 

- Benefici emocional: Sentiment d¶alegUia i de satisfacció perquè saps que estàs 

ajudant als nens que estan lluitant contra el càncer. 

- To: Informal, familiar, proper, col·loquial i que transmeti confiança. 

 
Objectius: L¶objecWiX pUincipal d¶aTXeVWa acciy pV aconVegXiU augmentar el nombre de 

donacions. 

 
 
Total de dorsals venuts 
 

 
1.500 dorsals 

* Calculant una donació mínima 
de 5¼ peU paUWicipanW 

 
 

Recaptació aconseguida amb la venda de dorsals  
 

 
7.500 ¼ 

 

A més, gràcies a la inversió de Social Ads a xarxes socials i a la col·laboració dels tres 

influencers, també V¶eVpeUa aXgmenWaU la comXniWaW de Dona¶m AleV.   

 
Target:  

- Mares de família majors de 45 anys, casades i amb fills, residents de Catalunya.  

- NoieV d¶enWUe 18 i 25 an\V, UeVidenWV a CaWalXn\a. 
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Indicadors:  
- Total de dorsals venuts  

- Quantitat recaptada amb la venda de dorsals  

- Augment del nombre de seguidors a Instagram i Facebook 

- Total de participants gràcies als influencers 

- Nombre de participants que han pujat la fotografia la cursa a 

#caminempelcàncerinfantil 

 

DeVpUpV d¶analiW]aU el coVW de totes les accions explicades anteriorment, realitzar la 

marxa solidària tindrà un cost total de 11.615,43¼  
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TÀCTICA 2: Campanya Dia Internacional del Càncer Infantil  

Descripció: El 15 de febrer, es celebra mundialment el Dia Internacional del Càncer 

Infantil on V¶apUofiWa peU donar visibilitat a aquesta malaltia que malauradament, segueix 

estant present en la vida de molts nens.  

Volem aprofitar aquesta data tan important per compartir un vídeo amb tota la comunitat 

de Dona¶m AleV. ATXeVW Ytdeo eV UealiW]aUj a l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX i conViVWiUj a 

gravar a tots els nens que es troben ingressats, pintant amb els seus colors preferits els 

claXeUV ³peUVonaliW]ableV´ diVponibleV en la caUWeUa de pUodXcWeV del pUojecWe. D¶aTXeVWa 

maneUa, aconVegXiUem feU mpV amena, diYeUWida i enWUeWingXda l¶eVWada delV nenV a 

l¶hoVpiWal.  

A conWinXaciy, V¶adjXnWa el timing de la campanya:  

Precampanya:  

- Dues setmanes abans de compartir el vídeo, es publicarà un teaser a Instagram, 

Facebook i Linkedin on es mostrarà un petit fragment del vídeo que acabarà 

suscitant al receptor un estat de curiositat que farà que esperi amb més ganes, 

el vídeo complet.  
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Campanya:  

- Finalment el 15 de febrer es publicarà el vídeo sencer. Aquest vídeo únicament 

eV pXblicaUj al canal de YoXTXbe de Dona¶m AleV, d¶aTXeVWa maneUa V¶inWenWaUj 

TXe el Ytdeo eV pXgXi moneWiW]aU (elV dineUV TXe V¶aconVegXei[in, eV deVWinaUan 

íntegrament a la investigació del càncer infantil). Segons el programa Partner de 

YoXTXbe, la moneWiW]aciy V¶aconVegXiUj TXan V¶acXmXlin com a mtnim 4.000 

hores de reproducció durant un any i quan es tingui (com a mínim) 1.000 

subscriptors al canal.  

- Un cop estigXi el Ytdeo pXblicaW, V¶aniUan compaUWinW peWiWV fUagmenWV del Ytdeo 

(de màxim 10/15 segons) a Instagram, Facebook i Linkedin, invitant a tothom a 

veure el vídeo complet en el canal de YouTube.  

- A paUWiU del 15 de febUeU V¶incloXUj Xn pop-up a la pàgina promocionant el nou 

model de clauer, és a dir, els mateixos clauers que pinten els nens en el vídeo 

de la campanya.  

 

Postcampanya:  

- Per seguir promocionant aquesta campanya, es farà publicitat dels petits 

fragments del vídeo (explicats anWeUioUmenW) al peUfil d¶InVWagUam i Facebook del 

pUojecWe. PeU YeXUe el Ytdeo VenceU, V¶adjXnWaUj l¶opciy de ³VZipe Xp´ (en caV 

d¶InVWagUam SWoUieV) o l¶opciy de ³YeXUe mpV´ (Facebook) TXe enYiaUj a l¶XVXaUi 
al vídeo de Youtube (aconseguint així, augmentar els minuts de visualitzacions). 

- A mpV, V¶apUofiWaUj els tres influencers (Laura Montero, Cristina Llovera i Daniel 

IlleVcaV) TXe haXUien d¶haYeU colālaboUaW amb el pUojecWe en la marxa solidària, 

perquè ofereixin als seus seguidors, veure el vídeo de YouTube i alhora, que els 

hi expliquin que subscrivint-se al canal, estaran ajudant a augmentar el nombre 

de donacions.    
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Proposta base: 
- Claim: AjXda¶nV a YolaU alW. 

- Key Insight: ³NeceVViWaW de compaUWiU el Ytdeo de la campan\a en leV meYeV 

xarxes socialV peU Wal d¶ajXdaU a aXgmenWaU el nombUe de donacionV´.  

- Reason Why: Dona¶m AleV pV Xn pUojecWe VegXU, ja TXe eV WUoba YincXlaW 

(oficialmenW) amb l¶HoVpiWal SanW Joan de DpX de BaUcelona. 

- Why: Perquè som un projecte real que lluita dia rere dia per ajudar als nens que 

més ho necessiten. 

- Benefici racional: Saber que hi ha moltes vies per ajudar als nens amb càncer: 

compartint el vídeo de la campanya, fent una donació econòmica, fent-se 

voluntari del projecte, comprant un producte... 

- Benefici emocional: Sentir-Ve oUgXllyV d¶Xn maWei[ peU eVWaU ajXdanW al feW TXe 

cap altre nen, hagi de viure una infància tan injusta. 

- To: Informal, familiar, proper, col·loquial i que transmeti confiança. 

 

Objectiu: Donar veu a tots els nens i nenes que estan passant la seva infància en un 

hospital i mostrar a tota la societat, la importància de fer donacions per evitar que cap 

alWUe nen, hagi de paVVaU peU la maWei[a ViWXaciy. A mpV, V¶eVpeUa aXgmenWaU la Yenda 

delV claXeUV ³peUVonaliW]ableV´ i a conVeT�qncia, augmentar el nombre de donacions: 

 

 
Total de clauers venuts 
 

 
1.000 clauers 

*3¼/Xd 
 

 

Recaptació aconseguida amb la venda dels clauers 
 

 
3.000 ¼ 

 

A més, gràcies a la inversió de Social Ads a xarxes socials i a la col·laboració dels tres 

inflXenceUV, Wambp V¶eVpeUa aXgmenWaU la comXniWaW de Dona¶m AleV.   

 
Target:  

- Mares de família de més de 45 anys, casades i amb fills. 

- NoieV d¶enWUe 18 i 25 an\V, Uesidents a Catalunya. 

- Responsables de màrqueting de PYMES i multinacionals. 
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Indicadors:  
- Nombre de clauers personalitzables venuts 

- Augment del nombre de seguidors a Instagram, Facebook i LinkedIn 

- Total de reproduccions al vídeo de YouTube  

- Total de subscriptors aconseguits al canal de YouTube  

 

Després de calcular el que costaria realitzar aquesta campanya, podem afirmar que dur-

la a terme, té un cost de 5.656¼:  
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TÀCTICA 3: Col·laboració Bobo Choses [ Dona¶m AleV  
Descripció: Bobo Choses és una marca Catalana que comercialitza roba per a nens 

d'entre 0 i 12 anys i alhora, inclou una col·lecció per a dones. Tota la roba d'aquesta 

marca catalana és sostenible, orgànica i utilitzen processos de producció respectuosos 

amb el medi ambient. Disposen d'una pàgina web amb eCommerce 

(www.bobochoses.com)  i tenen presència a:  

 

 - Instagram: 281.000 seguidors  

 - Facebook: 32.407 seguidors  

 - Pinterest: 13 ± 200 visitants al mes  

 - Vimeo: 99 seguidors  

 

En aquesta col·laboració, es vendran unes samarretes dissenyades, únicament, per 

aquesta campanya. Hi haurà dos models, tant per adults com per nens  (5 a 15 anys) i 

eV podUan compUaU a WUaYpV de la pjgina Zeb de Bobo ChoVeV. S¶afegiUan difeUenWV 

elemenWV en el diVVen\ peU Wal d¶idenWificaU a ambdXeV maUTXeV. (Annexos 8) 
 

LeV XniWaWV d¶aTXeVWa colālecciy VeUan limiWadeV i V¶eVpeUa produir en funció de la 

capacitat que té el fabricant. El preu que es recomana posar pV oUienWaWiX i V¶ha estipulat 

WeninW en compWe el pUeX de leV VamaUUeWeV TXe Yen acWXalmenW Dona¶m AleV, el pUeX de 
la seva competència i el preu mitjà de la roba que ven Bobo Choses. 

 

Samarretes per nens: 2.500 unitats a 10¼  

Samarretes per adults:  1.500 unitats a 15¼  

 

El 90% dels beneficis aconseguit amb aquesta col·laboració aniran destinats a la 

inYeVWigaciy del cjnceU infanWil i el 10% UeVWanW, V¶XWiliW]aUj peU a cobUiU leV deVpeVeV TXe 

li suposi a  Bobo Choses comercialitzar les samarretes (les samarretes únicament es 

podran adquirir des de la pàgina de Bobo).   
 

http://www.bobochoses.com)/
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A conWinXaciy, V¶adjXnWa el timing a seguir per a aquesta campanya:  

 

Precampanya:  

- Un mes abans de fer pública la col·laboració, des de les xarxes socials de 

Dona¶m AleV i de Bobo ChoVeV, eV comenoaUj a compartir contingut donant 

³piVWeV´  VobUe la fXWXUa colālaboUaciy. D¶aTXeVWa maneUa V¶aconVegXiUj cUeaU 

expectació entre els seguidors.  

- Com V¶ha comenWaW en el punt del màrqueting mix, trimestralment V¶enYiaUj Xna 
neZVleWWeU a WoWV elV VXbVcUipWoUV de Dona¶m AleV. JXVW al maig, coincideix que 

comenoa el peUtode ³pUecampan\a´ i alhoUa, l¶enYiamenW d¶Xna neZVleWWeU. 

S¶apUofiWaUj aTXeVW bXWlleWt infoUmaWiX per comunicar-li a tots els subscriptors que 

estiguin atents a les xarxes socials del projecte perquè en unes setmanes, hi 

haurà una sorpresa (col·laboració amb Bobo Chosers).  

 

Campanya: 

- La primera setmana de juny (aprofitant que arriba el bon temps i tenint en compte 

que són samarretes de màniga curta) es llançarà la col·laboració. Aquesta, es 

comXnicaUj en leV [aU[eV VocialV de Dona¶m AleV i de Bobo ChoVeV. A mpV, 

WoWhom TXe accedei[i a la pjgina Zeb de Dona¶m AleV, eV WUobaUj amb Xn pop-

Xp on clicanW a VobUe, Ve¶l redirigirà a la pàgina web de Bobo Choses (única via 

on podran comprar les samarretes de la col·laboració).   
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Postcampanya:  

- En les diferents publicacions que es faran a xarxes socials durant el que duri la 

campanya, es recordarà que si compren una samarreta, es podran fer una 

fotografia i penjar-la a les xarxes utilitzant el hashtag #bobochosesxdonamales . 

Durant el període de postcampanya,  es compartiran les imatges (a les xarxes 

del projecte) de totes les persones que hagin adquirit una samarreta i hagin 

utilitzat el hashtag.  

- Finalment, es realitzarà un LIVE a Instagram (després es compartirà a Facebook) 

amb l¶eTXip de Dona¶m AleV i de Bobo ChoVeUV peU e[plicaU el peUTXq d¶aTXeVWa 

col·laboració, explicant com ha fXncionaW i TXina TXanWiWaW V¶ha aconVegXiW 

UecapWaU amb la Yenda d¶aTXeVWeV samarretes. Realitzar un directe és una molt 

bona maneUa d¶apUo[imaU-se a les persones (tant als seguidors actuals del 

pUojecWe, com alV VegXidoUV de Bobo ChoVeV TXe encaUa no conei[ a Dona¶m 

Ales).  

 

Proposta base: 
- Claim: Vesteix-te pel càncer infantil. 

- Key Insight: ³NeceVViWaW d¶ajXdaU en la inYeVWigaciy del cjnceU infanWil compUanW 

Xna VamaUUeWa peU mi i pel meX fill´. 

- Reason Why: El 90% dels beneficis recaptats aniran destinats íntegrament a la 

investigació del càncer infantil. 

- Why: Perquè t¶ofeUim l¶opoUWXniWaW d¶adTXiUiU Xna VamaUUeWa VolidjUia. 

- Benefici racional: Tenir una samarreta bonica, a bon preu i solidària.   

- Benefici emocional: Sentir-se bé amb un mateix per estar ajudant als nens que 

malauradament, estan lluitant incansablement per superar un càncer. 

- To. Informal, familiar, proper, col·loquial i que transmeti confiança. 
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Objectiu: Recaptar donacions per a la investigació del càncer infantil:  

 

 
Total de samarretes de nen venudes  
 

 
2.500 samarretes 

*10¼/Xd 
 

 

Total de samarretes de adult venudes  
 

 
1.500 samarretes 

*15¼/Xd 
 

 
Recaptació aconseguida amb la venda de samarretes  
 

 
47.500¼ 

 

Tenint en compte que Bobo Choses també parlarà de la col·laboració a les seves xarxes 

VocialV, eVpeUem aXgmenWaU la comXniWaW de Dona¶m AleV gUjcieV alV mileUV de 

seguidors que té actualment Bobo.  

 

Target: Dones majors de 45 anys, casades i amb fills. 

 

Indicadors:  

- Total de samarretes venudes (WanW de nenV com d¶adXlWV) 

- Quantitat recaptada amb la venda de samarretes  

- Augment del nombre de seguidors a Instagram i Facebook 

 

Pressupost:  
Com V¶obVeUYa a la WaXla, UealiW]aU aTXeVWa colālaboUaciy VXpoVa Xn coVW de 10.786¼. 
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SXpoVanW TXe eV Yenen WoWeV leV VamaUUeWeV peU nenV (2.500 XniWaWV) i WoWeV leV d¶adXlW 
(1.500 XniWaWV), V¶aconVegXiUia UecapWaU Xn WoWal de 47.500¼ delV TXalV, 42.750¼ an iran 

destinats a la investigació del càncer infantil.  

 

TÀCTICA 4: PUomocionaU l¶opciy peU feU-se soci del projecte (Annexos 9) 
Descripció: Oferir la possibilitat de fer-se soci. Comptar amb donacions fixes, aporta 

seguretat i continuïtat a la investigació del càncer infantil. Per aquesta raó, recomanem 

fer diferents impactes mitjançant Social Ads a Instagram, Facebook i LinkedIn.  

 

Target:  
- Dones de més de 45 anys 

- Responsables de màrqueting de PYMES i multinacionals.  

 

Indicadors:  

- Evolució del socis registrats cada mes 

- Abast mensual a cada xarxa social 

- Evolució del tràfic de la pàgina web 

 

TÀCTICA 5: Pop-up pjgina Zeb, ³feV-We Voci´ (Annexos 10) 
Descripció: DXUanW el peUtode en el TXal V¶eVWigXin UealiW]anW elV Social AdV peU a 

aconVegXiU VociV, V¶aconVella incloXUe Xn pop-up a la pàgina web del projecte perquè 

WoWhom TXe eV deVplaci a la Zeb peU conqi[eU mpV VobUe el pUojecWe i VobUe l¶opciy de 

fer-se soci, li aparegui una finestra emergent  amb la informació necessària per a fer-se 

Voci de Dona¶m AleV.  

Target: 
- Dones de més de 45 anys 

- Responsables de màrqueting de PYMES i multinacionals.  

 

Indicadors:  

- Evolució dels socis registrats cada mes 

- Total de clics al pop-up 

- Tràfic total de la pàgina web 
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TÀCTICA 6: Col·laboració amb Wedding Planners  

Descripció: Amb aquesta acció es pretén col·laborar amb diferents Wedding Planners  

de Catalunya amb l¶objecWiX TXe aTXeVWeV, WingXin a Dona¶m AleV com un proveïdor més 

a oferir entre els futurs nuvis. La idea és que els nuvis puguin realitzar un casament 

solidari, concretament, un casament que permeti seguir investigant sobre el càncer 

infantil.  Per fer-ho, podran adquirir productes de Dona¶m AleV peU UegalaU-los com a 

record del seu casament entre els convidats. 

 

Primer de tot, es contactarà amb aquestes Wedding Planners mitjançant les xarxes 

VocialV. QXan aTXeVWeV accepWin l¶opciy de conqi[eU amb major profunditat la 

col·laboració que Ve¶lV hi pUopoVa, eV paVVaUj a conWacWaU amb elleV Yia coUUeX 
electrònic. En aquest email,  Ve¶lV hi adjXnWaUj Xn caWjleg (Annexos 11) que explicarà 

amb mpV deWall TXe pV Dona¶m AleV i TXineV opcionV hi ha peU ajXdaU en la inYeVWigaciy 

del càncer infantil.   

 

Target: Wedding Planners de Catalunya 

 

Indicadors:  

- Nombre de wedding planners que accepten rebre més informació a través del 

correu electrònic.  

- Quantitat de donacions aconseguides mitjançant els casaments solidaris.  
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TÀCTICA 7: Packs promocionals  

Descripció: L¶objecWiX pV poVaU a la Yenda doV packV TXe incloXen TXaWUe delV pUodXcWeV 

TXe men\V eV Yenen. AlhoUa, V¶inYeUWiUj en Social AdV peU pUomocionaU ambdyV packV.  

Pack “Back to routine”:  
 
Descripció 
 

 
Tote Bag + llibreta 
Aquest pack es llenoaUj a finalV d¶agost / principis de setembre, per tal 
de relacionar-lo amb la WoUnada a l¶eVcola, a la XniYeUViWaW, a la feina... 
 

 
Target 
 

 
- Mares de família +45 anys, casades i amb fills 
- Noies entre 18 i 24 anys 
 

 
 
 
 
 
 
Preu 
 

 
El preu de la promoció variarà en funció de la mida de llibreta que es triï: 
 
- Preu actual: 

- ToWe Bag:10¼ 
- LlibUeWa PeWiWa: 15¼ 
- LlibUeWa MiWjana: 18¼ 
- LlibUeWa GUan: 20¼ 

 
- Preu promoció pack: 

- Tote bag + llibreta petita: 10¼ 
- Tote bag + llibreta mitjana: 15¼ 
- Tote bag + llibreta gran: 20¼ 

 
 
Pack “Regala esperança”: 
 
Descripció 
 

 
Arracades de plata + collaret (es podrà escollir el model). 
Aquest pack es llançarà al Nadal (entre els mesos de desembre i gener). 

 
Target 
 

 
- Mares de família +45 anys, casades i amb fills. 
 

 
Preu 
 

 
El preu recomanat per aquesta promoció és de 20¼.  
Per separat, les arracades tenen un preu de 10¼ i elV collaUeWV de 15¼. 

Indicadors:  

- Percentatge de donacions aconseguit pels packs promocionals 

- Nombre total de packs venuts, per model. 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

113 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

Objectiu 3: Aconseguir 15 voluntaris en el peUtode d¶Xn an\ 
 

TÀCTICA 1: PUomocionaU l¶opciy peU feU-se voluntari del projecte (Annexos 12) 
Descripció: Una de leV pUincipalV debiliWaWV de Dona¶m AleV, Vyn elV pocV voluntaris que 

tenen. Comptar amb voluntaris és imprescindible perquè el projecte pugui seguir 

endavant. Per a aconseguir voluntaris, es faran diferents impactes mitjançant anuncis a 

Instagram i Facebook.  

 

Target: Noies entre 18 i 24 anys (principalment). 

 

Indicadors:  

- Nombre total de voluntaris aconseguits cada mes. 

- Evolució del nombre de voluntaris aconseguits cada mes. 

 

TÀCTICA 2: Pop-Xp pjgina Zeb, ³feV-We YolXnWaUi´ (Annexos 13) 
Descripció: De la mateixa manera que amb els socis, durant el període en què estigui 

acWiX elV Social AdV pUomocionanW l¶opciy de feU-se voluntari del projecte, tothom que 

accedeixi a la pàgina web del projecte, li apareixerà un pop-up amb la informació 

neceVVjUia peU podeU foUmaU paUW de l¶eTXip de Dona¶m AleV.  

 

Target: Noies entre 18 i 24 anys (principalment). 

 

Indicadors:  

- Total de clics al pop-up. 

- Total de tancaments del pop-up. 

- Tràfic total de la pàgina web. 
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TÀCTICA 3: Newsletter  (Annexos 14) 
Descripció: Trimestralment, V¶enYiaUj Xna newsletter a tots els contactes de la base de 

dadeV del pUojecWe. El pUincipal objecWiX d¶aTXeVW coUUeX, pV manWeniU conWacWe amb 

aquestes persones que anteriorment, han col·laborat amb el projecte. Es recomana 

adjXnWaU infoUmaciy d¶inWeUqV peU l¶XVXaUi, com peU e[emple, infoUmanW VobUe el nombUe 

de UecapWacionV TXe V¶eVWan aconVegXinW, com eVWj aYanoanW la inYeVWigaciy del cjnceU 

infantil, informar-los de noves activitats on es participarà, etc. A més, és un bon moment 

peU UecoUdaU l¶opciy de fer-se voluntari i soci del projecte.  

 

Target: Tothom que hagi adquirit un producte des de la pàgina web i hagi autoritzat 

rebre trimestralment, butlletins informatius.   

 
Indicadors:  

 - Ta[a d¶obeUWXUa.   

 - Taxa de rebot. 

 - Total de voluntaris i socis aconseguits amb cada newsletter. 
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9. Timing 
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10. Viabilitat del projecte 
 
10.1. Pressupost general 

DeVpUpV d¶eVWabliU WoWeV leV accionV TXe eV dXUan a WeUme peU Wal d¶aconVegXiU elV 

objecWiXV eVWableUWV en el pla de mjUTXeWing, V¶ha UealiW]aW Xn pUeVVXpoVW deWallaW peU 

conèixer quant costaria realitzar totes les accions. Després de calcular-ho, el cost és de 

52.581,03¼. La idea és cobrir totes aquestes despeses mitjançant el 10% de les 
donacions dels socis i a través de tots els voluntaris que vulguin col·laborar amb el 

projecte, com per exemple: ajudant en la programació de la pàgina web, realitzant els 

dissenys dels pop-up i de les newsletters, gravant i editant vídeos, gestionant les xarxes 

socials, entre moltes altres accions.  

 

Pel TXe fan leV accionV amb elV 7 inflXenceUV (TXe aVcendei[en a 26.600¼) eV bXVcaUj 

que la promoció de les diferents campanyes i/o accions que han de fer, les facin de 

manera altruista. Com a agUawmenW, Ve¶lV hi enYiaUan difeUenWV pUodXcWeV del pUojecWe peU 

a ell/es i pels seus fills i alhora, els compartirem a les xarxes socials del projecte perquè 

tothom vegi que aquests influencers estan col·laborant amb una causa social 

(aconseguint així, una millor reputació).  
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A continuació, detallem algunes de les accions que suposen un cost pel projecte:  

 
1. PRODUCTE 

- Dissenyador gràfic: Encarregat de modificaU la WaUgeWa d¶agUawmenW TXe V¶enYia amb 

cada comanda.  

 

2. PROMOCIÓ 

- Community manager: Responsable de planificar, dissenyar i gestionar les xarxes 

socials del projecte. A aquest community manager se li hauria de pagar mensualment. 

 

- Influencers sorteig: El cost de les 4 influencers que ajudaran a promocionar el sorteig 

V¶ha calcXlaW en fXnciy del nombUe d¶impactes que faran en les seves xarxes socials 

(cadascun farà dos impactes: 1 post i 1 Instagram Stories) i en funció de la quantitat de 

seguidors que tenen actualment (contra més seguidors i engagement, més costen).   

 

- Newsletter: Actualment enviar les newsletters trimestrals, no suposaria cap cost pel 

projecte, ja que Mailchimp diVpoVa d¶Xn pack gUaWXwW finV a 2.000 XVXaUiV (actualment 

Dona¶m AleV no Wp aTXeVWa TXanWiWaW d¶XVXaUiV en la seva base de dades).  

En el moment que la base de dades del projecte, estigui formada per més de 2.000 

contactes, V¶haXUj de pagaU Xna TXoWa de 9,99¼/meV. 
 

- Dissenyador gràfic i editor web: Encarregats de realitzar diferents il·lustracions i de 

modificar la pjgina Zeb de Dona¶m AleV.  

 

- L¶impoUW de Social Ads ha eVWaW eVWableUW VegonV elV UeVXlWaWV TXe V¶eVpeUen 

aconseguir. 

 

A continuació, es mostra detalladament el pressupost total del pla de màrqueting:   
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10.2. Pla de vendes 

A continuació es mostra la previsió de vendes amb projecció a 3 anys. Aquesta previsió 

V¶ha calculat tenint en compte tres factors: 

- Ingressos totals dels anys 2018 i 2019 

- Objectius establerts en el pla de màrqueting 

- Accions proposades en el pla de màrqueting  

- Canvi en els nivells de consum de la societat (crisis sanitària: Covid-19) 

 

S¶han eVWableUW 3 eVcenaUiV: l¶eVpeUaW, l¶opWimiVWa i el peVVimiVWa. L¶eVcenaUi eVpeUaW pV 

aquell que està directament relacionat amb els objectius establerts en el pla de 

màrqueting. Pel TXe fa a l¶eVcenaUi opWimiVWa, V¶ha calcXlaW amb Xna pUeYiViy 

d¶aconseguir un incUemenW del 5% del WoWal de donacionV de l¶an\ 2019. I l¶eVcenaUi 

peVVimiVWa, amb Xna pUeYiViy d¶aconVegXiU Xn 10% men\V de donacions respecte a 

l¶eVcenaUi eVpeUaW.  

 

Pel TXe fa a la pUeYiViy de YendeV del 2020, V¶obVeUYa Xna noWable bai[ada de ls 

ingressos a causa de la pandèmia de la Covid-19. Aquesta crisi sanitària ha provocat 

TXe deV de geneU finV al jXn\ nompV V¶hagi aconVegXiW 23.300¼. PeU aTXeVWa Uay, la 

previsió de vendes per aquest 2020 és la següent: 

 

 

Aquest pla de màrqueting dura des de setembre del 2020 fins al setembre del 2021. Per 

estipular la previsió de vendes dels mesos anteriors al començament del pla de 

màrqueting, és a dir, de gener a agost, V¶ha WingXW en compWe la TXanWiWaW aconVegXida 

pel pUojecWe finV al meV de jXn\ de 2020, aTXeVWa TXanWiWaW ha eVWaW de 20.000¼ (dades 

pUopoUcionadeV peU l¶eTXip de Dona¶m AleV). ATXeVWa TXanWiWaW és bastant més reduïda 

que la recaptació aconseguida des de gener 2019 fins a juny 2019. Per tant, podem dir 

que el pUojecWe Dona¶m AleV ja eVWj paWinW leV conVeT�qncieV de la cUiVi VaniWjUia i 

econòmica actual.  

 

 

Escenari esperat Escenari optimista Escenari pessimista 
38.640¼ -43,91% 72.330 ¼ +5% 30.999¼ -55% 
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Es preveu que des de gener fins a agost (abans de començar amb les accions 

pUopoVadeV en el pla de mjUTXeWing) V'aconVegXiUj Xn WoWal de 23.300¼ en donacions, 

ja TXe deV de geneU finV a jXn\, V'han aconVegXiW 20.000¼ i en elV doV meVoV UeVWanWV 

(jXliol i agoVW) V'eVpeUa aconVegXiU 3.300¼ (WeninW en compWe TXe pV eVWiX i pV TXan men\V 

accions s'aconseguiran pel fet de no poder realitzar accions presencials, sent aquestes 

les que aportaven un gran nombre de donacions). 

 

A WUaYpV de leV accionV pUopoVadeV en el pla de mjUTXeWing, V¶aconVegXiUan 10.900¼ i 

elV 4.440¼ UeVWanWV, V¶eVpeUa aconVegXiU-ho de manera orgànica (aconseguint un total 

de 15.340¼). 

 
Pack “Regala Esperança” 
 

 
2.300¼ 

 
Pack “La vuelta al cole” 
 

 
1.100¼ 

 
Marxa solidària 
 

 
7.500¼ 

 
TOTAL 
 

 
10.900¼ 

 

Com es pot veure en la previsió de vendes de l'any 2020, el creixement és negatiu. Això 

és degut al fet que s'ha volgut realitzar la previsió el realista possible i per això s'ha 

volgut tenir en compte la situació que s'està vivint actualment (pandèmia de la Covid-

19). Aquesta pandèmia ha fet que disminueixin molt les donacions, ja que ha causat una 

forta crisi sanitària i perquè moltes de les accions presencials en les quals 

participa Dona'm Ales s'han hagut de suspendre. 
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A conWinXaciy eV moVWUa l¶eVcenaUi eVpeUaW del pla de YendeV del 2020: 
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A conWinXaciy eV moVWUen l¶eVcenaUi opWimiVWa i l¶eVcenaUi peVVimiVWa del 2020: 
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La pUeYiViy de YendeV de l¶an\ 2021 pV la Veg�enW: 
 

 

PeU UealiW]aU la pUeYiViy de YendeV de l¶an\ 2021, peU Xna banda, V¶ha WingXW en compWe 

leV difeUenWV accionV pUopoVadeV al pla de mjUTXeWing i, peU alWUa, l¶opciy TXe la ViWXaciy 
de la crisi sanitària i econòmica hagi millorat, tenint en compte que es podran començar 

a UealiW]aU accionV pUeVencialV (Yia deV de la TXal V¶aconVegXei[ Xn gUan nombUe de 

donacions). 

PeU la UealiW]aciy de l¶eVcenaUi peVVimiVWa i l¶eVcenaUi opWimiVWa, V¶ha eVWableUW el maWei[ 

cUiWeUi TXe a la pUeYiViy de l¶an\ 2020. Pel que fa a l¶eVcenaUi opWimiVWa, V¶ha calcXlaW amb 

Xna pUeYiViy d¶aconVegXiU Xn 10% mpV d¶ingUeVVoV TXe a l¶eVcenaUi eVpeUaW. I l¶eVcenaUi 

peVVimiVWa, amb Xna pUeYiViy d¶aconVegXiU Xn 10% men\V TXe l¶eVcenaUi eVpeUaW. 

EV pUeYeX TXe deV d¶ocWXbUe del 2021 finV al deVembre del 2021 (període en el qual 

finaliW]a el pla de mjUTXeWing) V¶aconVegXei[in 23.952¼.  

A WUaYpV de leV accionV pUopoVadeV V¶eVpeUa aconVegXiU Xn WoWal de 56.957¼ i elV 8.193¼  

UeVWanWV, V¶eVpeUa aconVegXiU-ho de manera orgànica. 

 

 

 

 

 

 

Escenari esperat Escenari optimista Escenari pessimista 
89.112¼ +167,60% 92.043,32¼ +177% 85.581¼ +157% 

 
Pack ³Regala EVpeUanoa´ 
 

 
100¼ 

 
Bobo ChoVeV [ Dona¶m AleV 
 

 
47.500¼ 

 
Dia Mundial del Càncer 
 

 
9.357¼ 

 
TOTAL 
 

 
56.957¼ 
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A conWinXaciy eV moVWUa l¶eVcenaUi eVpeUaW del pla de YendeV del 2021: 
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A conWinXaciy, eV moVWUa l¶eVcenaUi opWimiVWa i l¶eVcenaUi peVVimiVWa del 2021: 
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Com V¶obVeUYa a la Veg�enW WaXla, Vi eV complei[ la pUeYiViy de YendeV de l¶eVcenaUi 
eVpeUaW, V¶aVVoliUan elV objecWiXV eVWableUWV en aTXeVW pla de mjUTXeWing. QXan paUlem 

de ³donacionV oUgjniTXeV´ enV UefeUim a  aTXelleV donacions que realitzen de manera 

totalment natural, per exemple, a través del boca-orella entre les persones. 

 

OBJECTIU ESTABLERT = 80.500¼ 

2020 

Pack ³Regala EVpeUanoa´ 2.300¼ 

Pack ³La VXelWa al Cole´ 1.100¼ 

Marxa solidària 7.500¼ 

Donacions orgàniques 4.400¼ 

TOTAL 2020 15.300¼ 

2021 

Pack ³Regala EVpeUanoa´ 100¼ 

Bobo ChoVeV [ Dona¶m 

Ales 

47.500¼ 

Dia Mundial del Càncer 9.357¼ 

Donacions orgàniques 8.243¼ 

TOTAL 2021 65.200¼ 

TOTAL  80.500¼ 
 

Com V¶ha moVWUaW anWeUioUmenW, V¶ha UealiW]aW Xna pUojecciy de YendeV pelV Veg�enWV 3 

an\V, peU Wal de calcXlaU la YiabiliWaW econzmica del pla. PeU l¶an\ 2022 no V¶ha UealiW]aW 

Xna pUojecciy eVpectfica peU a cada pUodXcWe Viny TXe V¶ha UealiW]aW Xna pUeYisió 

UeVpecWe al WoWal d¶ingUeVVoV. EV pUeYeX TXe l¶an\ 2022 V¶aXgmenWi Xn 10% elV ingUeVVoV 

respecte a l¶an\ 2020, WeninW en compWe TXe Dona¶m AleV ja diVpoVaUj d¶Xna planificaciy 

i geVWiy adeTXada peU Wal de cUpi[eU. S¶han calcXlaW 3 eVcenaUiV: eVpeUaW, optimista i 

pessimista. Pel que fa a l¶eVcenaUi opWimiVWa, V¶ha calcXlaW amb Xna pUeYiViy d¶aconVegXiU 

Xn 10% mpV d¶ingUeVVoV UeVpecWe a l¶escenari esperat. Pel que fa a l¶eVcenaUi 

peVVimiVWa, V¶ha calcXlaW amb Xna pUeYiViy d¶aconVegXiU Xn 10% men\V TXe l¶escenari 

esperat. 

 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

128 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

2020 2021 

Ingressos % Creixement Ingressos % Creixement 

38.640¼ -43,91% 89.112¼ +167,6% 
 
10.3. Punt d’equilibri 

PeU Wal de podeU UealiW]aU el pla de YiabiliWaW, V¶ha hagXW de calcXlaU leV depeVeV geneUalV 
del 2020 del pUojecWe. Cal UecoUdaU TXe cap de leV deVpeVeV de Dona¶m AleV, Vyn 

costejades pel  mateix projecte, sinó que es reben donacions per part de familiars i amics 

per tal de poder cobrir-les. 

 

- MaUge bUXW i pXnW d¶eTXilibUi 2020 

Ingressos previstos 2020 38.640¼ 

Despeses 2020 -1.406¼ 

Cost pla de màrqueting 
2020 

-16.346,43¼ 

MARGE BRUT 20.887,57¼ 

20.887,57¼ / 38.640¼ = 54% 
 

PXnW d¶eTXilibUi = 16.346,43 / 0,54 = 30.271,17 ¼ 
 

El UeVXlWaW del pXnW d¶eTXilibUi pV de 30.271,17 ¼. Això significa que els primers 

30.271,17¼ facturats es destinaran al pagament del Pla de Màrqueting. 

 

 

 

 

 Gen-
20 

Feb-
20 

Mar-
20 

Abr-
20 

Mai-
20 

Jun-
20 

Ago-
20 

Sep-
20 

Oct-
20 

Nov-
20 

Dic-
20 

TOTAL 

Hosting 
web 

2,50¼ 2,50¼ 2,50 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 30¼ 

Domini 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 36¼ 

Seguretat 
Social 

       335¼ 335¼ 335¼ 335¼ 1.340¼ 

            1.406¼ 
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Per tal de poder UealiW]aU el pla de YiabiliWaW, V¶ha hagXW de calcXlaU leV depeVeV geneUalV 
2021 del projecte: 

 

- MaUge bUXW i pXnW d¶eTXilibUi 2021 

Ingressos previstos 
2020 

89.112¼ 

Despeses 2020 -3.081¼ 

Cost pla de màrqueting 
2020 

-36.224,60¼ 

MARGE BRUT 49.806,40¼ 

49.806,40¼ / 89.112¼ = 56% 
 

PXnW d¶eTXilibUi = 36.224,60 / 0,56 = 64.686,79¼ 

 

El UeVXlWaW del pXnW d¶eTXilibUi pV de 64.686,79¼. Això significa que els primers 

64.686,79¼ facturats es destinaran al pagament del Pla de Màrqueting. 

 

- Valoració dels objectius comercials per aquest pla de màrqueting 

Cost pla de màrqueting 52.571,03¼ 

Objectiu de creixement 80.500¼ 

Objectiu de creixement % 16,86% 

Cost del Pla de 
Màrqueting 

65% 

52.571,03¼ / 80.500¼ = 0,65 

 

El cost del pla de màrqueting representa el 65% de l’objectiu comercial. 
 

 Gen-
21 

Feb-
21 

Mar-
21 

Abr-
21 

Mai-
21 

Jun-
21 

Ago-
21 

Sep-
21 

Oct-
21 

Nov-
21 

Dic-
21 

TOTAL 

Hosting 
web 

2,50¼ 2,50¼ 2,50 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 2,50¼ 30¼ 

Domini 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 3¼ 36¼ 

Seguretat 
Social 

335¼ 335¼ 335¼ 335¼ 335¼ 335¼ 335¼ 335¼    3.015¼ 

            3.081¼ 
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10.4. Indicadors de gestió 

PeU Wal de meVXUaU Vi la geVWiy i planificaciy pV adeTXada peU Wal d¶aUUibaU a aVVoliU elV 

objecWiXV d¶aTXeVW pla de mjUTXeWing, V¶eVWablei[en Xna VqUie d¶indicadoUs, tant per cada 

objectiu com per a cada acció. 

 

 
 

 
Descripció 

 

 
Resultat Esperat 

 
Indicadors 

 
 

 
Augmentar la comunitat a 
Xarxes Socials: 
 
- FB: Aconseguir +3.475 fans 
 
- IG: Aconseguir +4.530 
seguidors 
 
- LinkedIn: Aconseguir  +1.500 
seguidors 
 

 
- FB: +3.475 m¶agUada 
 
- IG: +4.530 seguidors 
 
-LinkedIn: +1.500 seguidors 
 

 
-Nombre de seguidors 
mensuals 
 
-Abast mes actual vs. 
mes anterior 
 
-Nombre 
d¶inWeUaccionV meV 
actual vs. mes anterior 
 

 
 
 

 
Augmentar el nombre de 
donacions en un 16,86% 
 

 
+16,86% en la quantitat de 
donacions respecte a l¶an\ 
anterior. 
 

 
-Evolució de les 
donacionV YV. l¶an\ 
anterior 
 
-Canal d¶adTXiViciy de 
les donacions 
 
-% de donacions 
aconseguit respecte 
l¶objecWiX eVWableUW 
 

 
 
 

 
Aconseguir 15 voluntaris 
respecte alV UegiVWUaWV l¶an\ 
anterior 
 

 
15 voluntari 

 
-Evolució dels 
voluntaris registrats 
trimestralment 
 
-Canal d¶adTXiViciy 
dels voluntaris 
 
-Número total de 
voluntaris 
 

 

 

 

 

O
B

JE
C

TI
U

 1
 

O
B

JE
C

TI
U

 2
 

O
B

JE
C

TI
U

 3
 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

131 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

11. Conclusions 
 

Arribats a aquest punt, és el moment de recopilar totes les conclusions que hem extret 

a meVXUa TXe V¶ha anaW elaboUanW el pla de mjUTXeWing peU Dona¶m AleV:    

 

- Per poder créixer, és indispensable marcar-se objectius que permetin que tots els 

membUeV del pUojecWe WUeballin cap a Xna maWei[a diUecciy. DeV TXe eV Ya fXndaU Dona¶m 

AleV, elV familiaUV de l¶¬le[ han WingXW molW claU TXina eUa la VeYa meWa: aconVegXiU 

donacions per destinar-les a la investigació del càncer infantil. Tot i tenir molt clar 

l¶objecWiX, ai[z no és suficient (aspecte que hem volgut fer-los veure elaborant aquest 

pla de màrqueting).  

³AconVegXiU donacionV peU deVWinaU-leV a la inYeVWigaciy del cjnceU infanWil´ pV Xn 

objecWiX geneUal coUUecWe, peUz a paUWiU d¶aTXt, cal desglossar aquest objectiu meta en 

parts més precises mitjançant objectius específics. Això permet fer un correcte 

VegXimenW de l¶objecWiX geneUal i conqi[eU Vi leV eVWUaWqgieV TXe V¶eVWan VegXinW, eVWan 

funcionant. Amb relació a la importància de marcar-se objectius específics, també hem 

extret com a conclusió que és imprescindible que el projecte sigui conscient de la 

importància d’anar mesurant els objectius establerts. Com va dir el professor de 

negocis, Peter F. Drucker (1909-2005) ³LR TXH QR VH PLdH, no se puede controlar y, por 

WaQWR, QR VH SXHdH PHMRUaU´ i ai[z pV el TXe elV hi eVWj paVVaW a Dona¶m AleV, 

deVconei[en en TXq V¶eVWan eTXiYocanW i peUTXq el pUojecWe no eVWj cUei[enW i 
evolucionant com voldrien.  

 

- DeVpUpV d¶analiW]aU el percentatge de venda de tots els productes que formen la cartera 

de productes del projecte, hem observat que dos dels productes que més es venen són 

els clauers i els collarets, suposant més de la meitat (concretament un 57%) de les 

vendes aconseguides entre tot el marxandatge disponible. No és casualitat que 

justament aquests dos productes no els tingui la competència. Això demostra que els 
usuaris busquen l’exclusivitat, coses diferents i coses que no es puguin 
aconseguir en qualsevol lloc.  Com a conclusiy, UecoUdaU a Dona¶m AleV TXe oferir 

productes o serveis diferents, serà una bona estratègia per vendre més i per tant, 

augmentar més fàcilment el nombre de donacions.  
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- La filoVofia de Dona¶m AleV pV VeU Xn pUojecWe TXe deVWina el 100% de leV donacions 

aconseguides a la investigació del càncer infantil. Per fer-ho possible, fan que totes les 

despeses del projecte les assumeixin tercers, sent aquesta la manera que tenen aquests 

tercers de col·laborar amb el projecte. 

No obstant això, després de realitzar el pressupost del pla de màrqueting, creiem que 

és molt arriscat limitar-se a què tercers s’encarreguin d’assumir totes les 
despeses del projecte. El projecte no es pot limitar a realitzar més o menys accions en 

funció de si aconsegueixen persones disposadeV a pagaU el coVW d¶aTXeVWeV, ja TXe 

d¶aTXeVWa maneUa, VeUj molW diftcil aUUibaU a aconVegXiU elV objecWiXV eVWableUWV. 

Com a conclusió, recomanem buscar alternatives que no posin en risc poder 
realitzar totes les accions desitjades. Un e[emple d¶ai[z, pV l¶opciy TXe hem ofeUW al 
pUojecWe d¶aconVegXiU VociV i deVpUpV, amb el 10% de la donaciy TXe faci cada Voci, eV 

deVWinaUj a finanoamenW pUopi. D¶aTXeVWa maneUa, Vi el pUojecWe no aconVegXei[ TXe 

alg~ eV faci cjUUec d¶algXna deVpeVa en concUeW, el pUojecte podrà assumir el cost 

d¶aTXeVWa gUjcieV a aTXeVW 10%.  

 

- Fins avui dia, per Dona'm Ales la via més efectiva per a aconseguir donacions ha estat 

la via offline, ja que ha proporcionat el 85% de les donacions totals. Per aquesta raó, el 

projecte mai ha sentit la necessitat d'introduir-se (amb més força) en el canal online. El 

fet d'orientar totes les accions en un únic canal, pot provocar efectes negatius si es 

presenten imprevistos incontrolables pel projecte, com per exemple, la pandèmia que 

s'està vivint mundialment. Actualment, a causa de la Covid-19, les accions presencials 

s'han hagut de cancel·lar i, a conseqüència, Dona'm Ales està veient com les donacions 

s'estan reduint considerablement. Per això, es recomana incorporar accions per a 
aconseguir donacions a través del canal online, ja que aquest canal és molt potent i 

actualment, no V¶eVWj e[ploWanW pUoX.  

 

Després d'elaborar aquest treball ens hem adonat de la importància de realitzar 

donacions i d'ajudar a projectes solidaris. Amb l¶ajXda de WoWhom, VeUj molt més fàcil 

trobar una cura pel càncer infantil. Per aquesta raó, volem concloure aquest treball 

adjuntant la següent reflexió: 

 

Si todo el mundo pusiera su granito de arena, al final,  

construiríamos una playa. 

(Anònim) 
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13. Annexos 
 

Annexos 1: Modificació targeta agraïment 

 

ACTUAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RECOMANAT 
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Annexos 2: Creació d’una plantilla per l’email de confirmació de comanda 

 

ACTUAL 
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PROPOSTA 
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Annexos 3:  Abaixar preu arracades 

a. Preu antic arracades 

Preu antic Arracades 

Cost unitari de producció 2,65¼ 

Preu (nou) 15¼ 

Marge 12,35¼ 

Marge (%) 82% 

 

 

b. Preu nou arracades 

Preu nou Arracades 

Cost unitari de producció 2,65¼ 

Preu (nou) 10¼ 

Marge 7,35¼ 

Marge (%) 74% 
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Annexos 4: Abaixar preu braçalets 

 

a. Preu antic braçalets 

 
Preu antic 

 
Braçalets (fil i cuir) 

 
Braçalets (vellut) 

 
Cost unitari de 
producció 
 

 
2,65¼ 

 
2,10¼ 

 
Preu (nou) 

 
10¼ 

 
10¼ 

 
Marge 

 
7,35¼ 

 
2,9¼ 

 
Marge (%) 

 
74% 

 
71% 

 

 

b. Preu nou braçalets 

 
Preu nou 

 
Braçalets (fil i cuir) 

 
Braçalets (vellut) 

 
Cost unitari de 
producció 
 

 
2,65¼ 

 
2,10¼ 

 
Preu (nou) 

 
5¼ 

 
5¼ 

 
Marge 

 
2,35¼ 

 
2,9¼ 

 
Marge (%) 

 
47% 

 
58% 
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Annexos 5:  Publicacions visuals i d’interés 

 

a. Feed d¶abanV YV feed d¶aUa 

 
 

a. HighlighW d¶abanV YV d¶aUa 
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Annexos 6: Sorteig Instagram i Facebook 
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Annexos 7: Campanya #caminemosporelcancerinfantil 

a. Poster #caminemosporelcancerinfanti 
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b. POST #caminemosporelcancerinfantil 

c. Dorsal #caminemosporelcancerinfantil 
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d. Stories promocionant la Marxa Solidària 
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Annexos 8: Samarreta Bobo Chosers x Dona’m Ales 
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Annexos 9: Promocionar la opció per fer-se soci 

 

a. SWoUieV peU ³feU-Ve Voci´ 
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b. FoUmXlaUi peU ³feU-Ve Voci´ 
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Annexos 10: Pop up per “fer-se soci” 
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Annexos 11: Presentació corporativa per les Wedding Planner 
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Annexos 12: Promocionar la opció per fer-se voluntari 

a. SWoUieV peU ³feU-Ve YolXnWaUi´  
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Annexos 13: Pop up per “fer-se voluntari” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



EOabRUacLy d¶XQ SOa dH PjUTXHWLQJ: PURMHcWH DRQa¶P AOHV 

158 

 

 

 

Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

Annexos 14: Newsletter trimestral 
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