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Introduccio

El Treball de Final de Grau que es presenta té per objectiu la creacié d'un pla de llangament

de producte en I'ambit europeu per a una empresa de nova creacio.

Motivacié personal:

El meu avi, fisic, dissenyador industrial i una meravellosa persona, després d'una llarga
trajectoria en el sector es va jubilar. D'aix0 ja fa uns set anys, i com que estar sense treballar
no fa per ell, va decidir recuperar una idea que tenia des de feia molts anys i comencar a
donar-li vida. Aquesta idea era aconseguir crear una lampada d'escriptori amb la mateixa
mobilitat i estabilitat que les classiques lampades de molles o flexos, pero sense cap motlle,
amb una qualitat de llum LED optima i sense cap cable visible. Després de moltes proves i
molta dedicacié des del menjador de casa seva, el 2021 ho aconsegueix, i I'anomena
Elastica. El setembre de 2021 n'obté la patent i sembla que la lampada veura la llum,
Elastica té possibilitats de sortir al mercat aviat i, naturalment, necessita un pla de
comunicacié per fer-ho. Es per aquest motiu que decideixo dedicar el temps i I'esforc que
requereix el treball de fi de grau en l'elaboracié d'un pla de comunicacié per aquest nou
producte i aprofitar I'oportunitat de tenir el suport d'una tutora especialitzada en el camp, que

em pugui orientar.

Justificacié:

Després d'aquests anys intensos del grau de Publicitat i Relacions Publiques, crec que he
assolit els coneixements necessaris per poder elaborar aquest treball i em veig amb cor de
tirar endavant aquest projecte, o almenys d’aprendre a intentar-ho. El sector de la
il-luminaciod, en concret dels llums d'escriptori, ha aportat poques innovacions en els ultims

anys i ja és hora que Elastica ofereixi un canvi de paradigma.
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El treball parteix d'una analisi externa i interna de I'empresa de nova creaci6 i de tots els
factors que l'envolten. A partir de I'output de I'analisi inicial, es defineixen els objectius a
seguir, a través dels quals es concreta l'estratégia adequada per elaborar el pla d'accions.
Aquest esta enfocat a llancar el nou producte i posicionar la marca dins del sector de
lampades d'escriptori en I'ambit europeu. Finalment, es proposa un calendari, un pressupost
i un quadre de comandament per poder, en un futur, mesurar l'efectivitat de les accions

proposades.

Objectius:
Els objectius que persegueix aquest pla de llangament de producte per a I'empresa de nova
creacio Slastic Lighting son:
e Analitzar la situacio del sector de les lampades d'escriptori en I'ambit europeu per
detectar-ne les necessitats principals.
e Determinar el posicionament optim del producte dins el mercat.
e Dissenyar un pla de llangament que aporti notorietat del producte entre els seus
publics objectius i n'incentivi la compra.
e Crear un projecte amb dades reals perqué es pugui dur a terme en un futur molt

proper.
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1. Estat de la qiiestio:
1.1 Marqueting i comunicacié de disseny d’objectes
En primer lloc, com que I'objectiu del treball és fer un Pla de Comunicacié d’Elastica, abans
d'entrar en matéria es proposa una revisié tedrica del marqueting estratégic i de les
estratégies de comunicacié. Aquest marc teoric ens ajudara a establir un pla professional,
fonamentat per les bases de la comunicaci6 estratégica i referenciant als autors que les han

elaborat.

Marqueting estratégic:

El marqueting estratégic és una metodologia d’analisi i coneixement del mercat que té per
objectiu detectar oportunitats que ajudin l'empresa a satisfer les necessitats dels
consumidors d'una forma més optima i eficient que la resta de competidors. Es la correcta
identificacié d'oportunitats del mercat com a base per a la planificaci6 de marqueting i

creixement del negoci. (Kotler i Amstrong, 2008)

Deixant enrere la creenca que es poden crear béns i serveis per a posteriorment intentar
vendre'ls, el marqueting estratégic afirma que primer s’ha d'analitzar qué necessiten els
clients per a després crear productes o serveis enfocats a satisfer les necessitats
detectades. (Espinosa, 2016). L'objectiu és satisfer necessitats no cobertes que suposin
oportunitats econdmiques rendibles per a l'empresa. La part estratégica del marqueting
descobreix nous mercats als quals dirigir-se, en determina I'atractiu i avalua el cicle de vida
dels productes amb els quals s’entrara a competir. També estudia els seus competidors en

profunditat per tal de trobar un avantatge competitiu Unic i perdurable en temps.



U " B Universitat Autonoma
h de Barcelona

Marqueting operatiu:

D'altra banda, el marqueting operatiu treballa les accions de marqueting i s'enfoca en el curt
termini, és la part tactica del marqueting. Si el marqueting estratégic s'ocupa de guiar a
I'empresa en el procés de creacié de les estratégies de marqueting, el marqueting operatiu
porta les estratégies al terreny de l'accié i les efectua. Les principals funcions del marqueting
operatiu sén: traduir les estratégies de marqueting a un pla d'accio, elaborar tacticament el
marqueting mix, pressupostar cadascuna de les accions de marqueting que es vulguin a dur

a terme i determinar quins objectius compliran. (Menal, 2019)

Marqueting mix:

El marqueting mix és la capacitat de triar, dosificar i combinar, d'entre un conjunt de mitjans
disponibles, aquells que permetin aconseguir, al menor cost possible, els objectius fixats per
cada mercat. (Chollet, 1983). Es tracta d’'un terme creat per McCarthy en 1960, el qual
s'utilitza per a englobar i treballar els seus quatre components basics: producte, preu,
distribucié i comunicacié. Aquestes quatre variables també s6n conegudes com les 4 Ps per
la seva accepcié anglosaxona (product, price, place i promotion). Les 4 Ps del marqueting
(el marqueting mix de I'empresa) poden considerar-se com les variables tradicionals amb
qué compta una organitzacié per a assolir els seus objectius comercials. Per a aixd és
totalment necessari que les quatre variables del marqueting mix es combinin amb total
coheréncia i treballin conjuntament per a aconseguir complementar-se entre si. (Espinosa,

2014)

Les 4Ps del marketing mix:
Les 4 Ps serveixen com a sistema per a posar ordre a I'hora de definir la nostra estrategia
de marqueting. S6n un element que ens ajuda a identificar els quatre pilars més importants

del marqueting.
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L'any 1960 el professor Jerome McCarthy va simplificar el concepte existent de marqueting
mix reduint-lo a quatre elements fonamentals, «4 Ps». Aquestes 4 Ps son: Product, Price,
Promotion, Placement-Distribution. Es a dir, Producte, Preu, Punt de venda (distribucid) i
Promocié. Posteriorment, 'any 1984, 'AMA (Associaci® Americana de Marqueting),
l'associacid més influent del sector, va incloure el concepte marqueting mix en la seva
definici6 de marqueting, afirmant que el marqueting mix pretén tracar una estratégia de

mercat utilitzant aquests quatre aspectes:

El Producte fa referéncia a un article que satisfa les necessitats o desitjos del consumidor.
Els productes poden ser tangibles (béns) o intangibles (serveis, idees o experiéncies). En
referéncia a aquesta “P” s’estableixen les decisions en relacié amb la gamma de productes,

com les seves caracteristiques, el disseny, el packaging, les garanties, I'etiquetatge, etc.

La Distribucié es refereix a la manera de proporcionar-li accés al nostre producte o servei
al consumidor o client. S’ha d’intentar proporcionar facilitats al consumidor. S’analitzara la
cobertura del mercat, s’establiran estratégies de distribucid6 i es prendran decisions
estratégiques respecte a inventari, ubicacid, assortiment, transport, emmagatzematge i

logistica.

La Promoci6 fa referéncia a tota la comunicacié de marqueting. Pot incloure elements com
ara: publicitat, relacions publiques, marqueting directe i promocié de vendes. Les iniciatives
que es prendran en relaci6 amb aquesta “P” seran decisions estratégiques respecte dels

missatges i la seva freqiéncia, els mitjans, la publicitat i les promocions de vendes.
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El Preu, a diferéncia de les altres “P” es pot objectivar de forma molt més senzilla. Per
aquest motiu, des del punt de vista de marqueting, el preu s'ajuda de forma més directa a
l'obtencié d'un marge de beneficis, perqué en el preu es poden aplicar féormules
matematiques. Es un ambit molt més cientific i, per tant, molt més mesurable. Les decisions
en matéria de preus tals com la seva fixacié estratégica, les bonificacions, els descomptes i
les condicions de pagament, sén crucials per a I'éxit d'una empresa. En aquest sentit, cal
tenir en compte 4 factors molt importants (Menal i Astals, 2019):

- El preu és I'nic element del marqueting mix que proporciona ingressos

- El preu és l'instrument de marqueting més flexible

- El preu és una eina competitiva poderosa

- El preu té un fort impacte psicologic sobre el consumidor.

El cicle de vida del producte:

En marqueting, el cicle de vida d'un producte s'entén com el conjunt d'etapes per les quals
passa un producte des de la seva introduccié al mercat fins a la seva retirada. El concepte
de cicle de vida d'un producte sorgeix de I'analogia entre I'evolucid dels éssers vius i la dels
productes, ja que tots dos passen per diferents etapes al llarg de la seva existéncia.
(Espinosa, 2020). La capacitat de I'empresa per adaptar els seus productes a les noves
necessitats dels consumidors es determina gracies a la identificacié dels factors que afecten
I'evolucié i la demanda dels productes, aixi com a com a la durada de cadascuna de les
fases. El cicle de vida d'un producte consta de quatre etapes principals: introduccio,
creixement, maduresa i declivi. El producte del qual es fara el pla de llancament, Elastica, es

troba en I'etapa d'introduccié.
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The 4 Life Cycle Stages and their Marketing Implications
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Figura 1: Characteristics of the Product Life Cycle Stages and Marketing Implications (2017). Font: Marketing-Insider.

Etapa d'Introduccié: Es la primera etapa, generalment bastant curta, on les vendes sén

baixes i avancen lentament. La demanda es va creant a mesura que el producte s'adapta a
les necessitats dels consumidors i es déna a conéixer entre el seu public objectiu. La durada
d'aquesta etapa depén de la complexitat, el grau de novetat i I'adequacio del producte a les
necessitats dels consumidors, i de la preséncia de productes substitutius. Es freqiient que
I'empresa no obtingui beneficis a causa de les fortes despeses que ha destinat per a
introduir-lo al mercat. Hi ha un nivell d'incertesa bastant alt (perqué el producte és nou) i el
risc associat també sol ser bastant alt. (Menal, 2019). La introduccié és l'etapa del cicle de
vida d'un producte que comporta un major cost, ja que es produeix el primer acostament del
producte al consumidor, en el qual es contemplen tant els estudis de mercat previs i el
desenvolupament del mateix producte, com la inversié6 en campanyes de comunicacié, en

aquest cas, la campanya de llangament que s'elaborara en aquest projecte.
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1.2 La construccié d’una marca:
Com s'ha explicat en l'apartat anterior, el producte del qual es fara el projecte es troba en
I'etapa d'introduccié, perd6 no només el producte, sind que la marca, Slastic Lighting, també
esta en procés de creacié. Actualment, la marca no té cap d'estratégia de branding
establerta, només compta amb el nom. Per tant, es fara una breu proposta de branding per

a poder fer el pla de llangcament.

Kevin Roberts (Roberts, 2005) assegura que totes les marques han de proposar-se ser una
"lovemark", és a dir, aconseguir ser no sols irreemplacables per als clients, sind també

irresistibles per guanyar-se la seva lleialtat més enlla de la raé.

A través del branding, I'empresa obté clars beneficis, entre ells la diferenciacié dels seus
productes enfront del dels competidors aix6 com l'obtencié de confianca, reputacié i valors,
que soén la base de relacions a llarg termini amb els seus clients. Tot aixd genera recompra i

recomanacio, les claus per a la prosperitat d'una marca.

| per al consumidor, una marca de valor simplifica les seves decisions, proporcionant-li
opcions clares per a triar, li genera confianga, i es converteix en molts casos en un vehicle

d’expressid a través del qual el client demostra com vol ser vist enfront dels altres.

En consequéncia, la disciplina del branding ha de precedir a les accions de marqueting amb
I'objectiu d'imprimir una filosofia en I'organitzacié, definir amb claredat la identitat i ra6 de ser

de les seves marques, i aconseguir aixi la identificacié i preferéncia dels seus clients.
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El branding, esta conformat per un conjunt d'accions relacionades amb el posicionament, el

proposit i els valors d'una marca. Segons Tatiana Forero (Forero, 2021) aquesta construccid

combina elements tangibles i intangibles com:

1.

Identitat visual:

Naming: El nom és l'element del branding per excel-léncia. Es refereix a la
paraula o conjunt de paraules que s'utilitzen per a identificar una empresa,
producte, servei o concepte. Les marques iconiques transmeten el seu valor
als seus clients. D'aqui la importancia del naming. S'ha de crear un nom que
sigui notori, unic i, sobretot, que transmeti I'esséncia de la marca.

Logotip: El logotip és un simbol d'identificacié visual d'una marca. Un bon
logotip atorga una altissima capacitat de record dins de la ment del
consumidor. L'ideal és que arribin a ser tan memorables que ni tan sols
requereixin ser acompanyats amb el nom de la marca per a ser reconeguts.
Colors: Els colors de la marca també afecten com les persones perceben una
marca i, com amb tots els elements de branding, s'han de triar saviament, ja
que I'Us d'un color caracteristic pot augmentar el reconeixement de la marca.
Segons la psicologia del color (Heller, 2004), la relacié dels colors sobre els
sentiments i la radé demostra no ser accidental, perqué les seves
associacions sén experiéncies universals que estan profundament arrelades
al nostre llenguatge i en el nostre pensament.

Eslégan: Un esldégan és una frase que resumeix la proposta de valor o el
proposit fonamental d'una marca. El seu paper, més enlla del record i el
posicionament, és inspirar els consumidors i mostrar-los el que una marca
defensa i el que els seus productes poden ajudar-los a aconseguir. Els grans

eslogans sén honestos, enganxosos, directes i tenen una llarga durada.
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2. Caracteristiques diferencials del producte: La forma, I'olor, el sabor, la textura i

totes les caracteristiques que només pertanyen a un determinat producte soén

elements del branding que les marques utilitzen per a crear una experiéncia

satisfactoria.

3. Aspectes intangibles de I'experiéncia de marca:

Propésit: Els consumidors no es conformen que la radé d'existir d'una
empresa sigui, exclusivament, els seus beneficis. En la practica, esperen
poder connectar-se per mitja de valors i causes comunes. Per aquesta rag,
dotar a una marca amb un proposit la humanitza i ajuda a crear un impacte
inspirador més significatiu en el mén. Establir un proposit de marca crea un
cami per poder parlar amb els consumidors no exclusivament des de la
intencio6 de la venda.

Jo de comunicacioé: Es tracta de la forma com una marca transmet la seva
essencia, valors i atributs per mitja de la comunicacié visual o escrita. El to de
comunicacio es reflecteix en totes les peces de contingut i en tots els canals
de la marca. Mantenir un to de comunicacié uniforme és crucial per a enviar
un missatge coherent i connectar genuinament amb els consumidors, perque
per a ells l'autenticitat és un factor clau a I'hora de decidir quines marques els
agraden.

Personalitat: La personalitat é€s un dels elements del branding més poderosos
que existeixen, ja que als consumidors els agrada una marca per la mateixa
rad que els agraden les persones: compartir valors comuns. Tot aixd es
resumeix en un concepte: brand persona, es tracta de la representacié dels
valors i les percepcions que vols associar a la teva marca i que estan

estretament relacionats amb els valors i les percepcions que inspiren els teus
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clients. L'objectiu d'una brand persona és despertar interes i la identificacio, i
amb aixo, influenciar als clients potencials.

- Experiencia de marca: L'experiéncia de marca abasta tots els aspectes de
I'experiéncia d'un client amb una marca; des del moment zero de la veritat
fins al servei postvenda. Inclou totes les seves percepcions i experiéncies,
com son la identitat visual, l'experiéncia de compra, el servei al client, la
qualitat del producte i la personalitat que transmet una marca al consumidor.
Essent un dels elements del branding més importants tant en els negocis
B2B com en els B2C, crear una experiéncia de marca pot influir en si els
consumidors compraran el producte, en quant estan disposats a pagari en el

seu nivell de fidelitat.
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Figura 2: Elementos del branding. Font: Brandéame.
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1.3 El Pla de comunicacioé de llangament de producte:
Per crear el pla de comunicacié d’Elastica se seguiran les seglents fases (Miquel

Campmany, 2021):

En primer lloc, s’analitzara el context de la marca. Es realitzara un estudi de I'entorn
exterior 0 macroentorn amb l'objectiu de recopilar informacié detallada sobre els contextos
que influeixen en I'empresa. En aquest punt hem de dur a terme un estudi de mercat per a
analitzar tot allo relacionat amb I'entorn extern a I'empresa. Es a dir, com es troba el mercat

en que desenvolupem la nostra activitat i com esta evolucionant la seva demanda.

També es realitzara un estudi especificant qui és la competéncia, com es comporta, quina
preséncia té, quins canals utilitza, etc. L'analisi de la competéncia és un estudi de la situacié
d'una empresa en el seu entorn de mercat per a determinar la intensitat de la competéncia.
Es un component important de la recerca de mercat i de l'analisi estratégica d'una
organitzacié. Permet establir un mapa dels actors presents en el mercat objectiu i identificar
les seves fortaleses i febleses per a poder adoptar un posicionament i una estratégia
diferenciadors. L'analisi competitiva també permet verificar la viabilitat d'un projecte, ja que
aquest estudi pot revelar una saturacié del mercat per la competéncia amb massa ofertes
en relacié amb la demanda o la preséncia d'un monopoli. En tots dos casos, resultaria dificil
establir-se en el mercat, fins i tot amb una estratégia de marqueting ben pensada. Per tant,
en el cas d’Elastica és essencial elaborar una analisi de competidors abans de llangar el

nou producte o servei.

La imatge d'una categoria o el seu posicionament vindran condicionats per la suma dels
posicionaments de totes les marques que la integren. Analitzar, per tant, la percepcié mental

d'una categoria implica situar cadascuna de les principals marques que la integren, és a dir,
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la competéncia directa, en una posicid6 determinada a través d’eines com el mapa de
posicionament, que permet identificar espais sense ocupar i sera util a I'hora de definir

I'estratégia d'una nova marca que vulgui entrar-hi a competir.

L'dltima part de I'analisi externa i abans d'endinsar-nos en l'analisi interna, analitzarem els
publics o stakeholders de I'empresa. En aquesta part es procedeix a definir els publics
rellevants per la creacié i desenvolupament de la marca, i que tindran relacié amb aquesta
durant I'activitat laboral en el seu dia a dia. Aquests publics estan classificats en tres nivells,
en funcié de la relacié6 que estableixen amb la marca, els publics sén: intern, ambivalent i

extern (Urzaiz, 1998).

A continuacié es fara la mateixa analisi, perd internament. Slastic Lighting esta en procés de
creacio i encara no té cap pla de marqueting, per tant, es fara una analisi de les 4 Ps per
poder crear les bases del pla de comunicacié. Les quatre variables del marqueting mix
conegudes com "les 4 P del marqueting" sén: producte, preu, punt de venda i promocio.
(McCarthy, 1960) Tenir ben definides les 4 Ps ens facilitara el treball amb les nostres
campanyes de marqueting i ens ajudara a focalitzar els nostres esforgos. Sén importants

per a no perdre I'eix de la nostra estrategia.

A continuacié s'analitzara la historia de la marca i el branding, que com actualment
només es compon del naming, es fara una breu proposta de la resta d'elements per a poder

elaborar el pla de comunicacié correctament.

En aquest punt, és necessari també fer una analisi interna de I'empresa per a detectar
possibles oportunitats i amenaces aixi com les nostres febleses i fortaleses. Per a aixo, és
de summa utilitat la realitzacié d'una analisi DAFO. L'analisi DAFO, és una metodologia

d'estudi de la situacié de la nostra empresa, analitzant les seves caracteristiques internes
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(Febleses i Fortaleses) i la seva situacié externa (Amenaces i Oportunitats) en una matriu
quadrada. Prové de les sigles en angles SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities i
Threats). Un cop es té I'output de la DAFO, és a dir, la informaci6 processada del sistema
d'informacio, es pot fer una diagnosi de la situacié de la marca i el producte i aleshores
establir el pressupost disponible per a destinar a la campanya de marqueting i
comunicacié. Aquest procés és clau per establir els objectius i dissenyar un pla de

comunicacio realista.

La segient fase se centra a definir els objectius. S'establiran 3 o 4 propdsits com a maxim,
que es vulguin aconseguir i en funcié d'aquests, es decidira I'estratégia més adequada. Per
crear els objectius es fara servir la regla SMART. L'indicador SMART és una regla
mnemotécnica utilitzada com a guia pel procés de determinacid6 de metes. (George T.
Doran, 1981) La paraula smart en anglés significa intel-ligent, perdé cada sigla fa referéncia a
un concepte que cal tenir en compte per a la creacié de proposits. Segons T. Doran, per tal
que els objectius siguin eficagcos, cal que siguin especifics, mesurables, assolibles,
rellevants o realistes i executables en un temps limitat. Explicats més detalladament
(Pendino, 2020):
e Specific: (Especific) L'objectiu ha de ser el més concret possible. Una bona manera
d'aconseguir-ho és redactar un objectiu especific responent a les preguntes:
o Qué? Detallar allé que volem aconseguir amb el nostre objectiu.
o Quin? Incloure possibles obstacles reals que ens impedeixen assolir el nostre
proposit. Ens anticipem al tercer punt d'aquesta metodologia (achievable).
o Qui? Especificar qui sera la persona assignada per a aconseguir I'objectiu.
o On? En cas que la ubicacié sigui rellevant per a complir la finalitat.
e Measurable: (Mesurable): Alld que es vol aconseguir ha de ser mesurable, s’ha de

poder mesurar. Pel que es recomana que sigui una fita quantificable. Si no es



U " B Universitat Autonoma
h de Barcelona

mesura el progrés d'un objectiu mai es podra saber el que falta per a assolir una
meta.

e Achievable (Assolible): Lobjectiu ha de suposar un repte, perd s’ha de pensar
seriosament si es tracta d'una fita possible d'aconseguir. En cas que no es pugui
assolir amb facilitat, caldra ajustar el fi i apropar-lo a una fita més real.

e Relevant (Rellevant): Un objectiu per a ser rellevant ha de concordar amb
I'estratégia global de la marca. Els objectius individuals han de ser importants pel
global (I'estratégia). Cal cerciorar-nos que és moment adequat per a plantejar aquest
objectiu, que la persona assignada a realitzar I'objectiu és la correcta i que I'objectiu
s'adapta a la realitat o context en el qual ens trobem.

e Time-bound (Temps). Marca una linia temporal per cada objectiu. Cal marca una

linia temporal per a cada objectiu. Mesurar-lo i posar-li data limit per aconseguir-lo.

Un cop es tenen els objectius clars, es determina el public objectiu de la campanya al
qual anira dirigida la comunicacié. Es necessita conéixer el consumidor en profunditat, ja
que la capacitat d'entesa amb el public objectiu és la base de I'éxit del pla de comunicacié
(Elia Fibla, 2018). Per tant, es creara un buyer persona per a cada segment del public
objectiu, on es definiran les dades demografiques del consumidor, quins mitjans utilitza, com
és la seva personalitat, quins habits, necessitats i frustracions té... (Campmany, 2021). El
Buyer persona (Pendino, 2021) és una representacioé simplificada del nostre client (client
potencial en el nostre cas) construida a partir la seva informacié demografica,
comportament, necessitats i interessos. Crear un perfil de client ideal serveix per a ordenar
la informacié disponible sobre els nostres clients i entendre quines necessitats ha de satisfer
el nostre producte o servei. Alguns dels beneficis de definir un Buyer persona sén:

e Entendre als clients, ja que sabem bé quin problema resolem o quina necessitat

satisfa el nostre producte.



U " B Universitat Autonoma
h de Barcelona

e Ens permet crear la nostra proposta unica de valor.

e Saber quins canals de comunicacié utilitzar per a comercialitzar o augmentar la
notorietat amb el public desitjat.

e Definir preus maxims segons el nivell adquisitiu del client o de la competéncia al qual
aquest perfil de client ja consumeix.

e No perdre temps creant un servei o producte per a un perfil de consumidor que no el
vol o no el necessita.

e No perdre diners en publicitat dirigida a un consumidor que no volem atreure.

e Segmentar, és a dir, reduir el mercat a un ninxol especific.

Seguidament, es procedeix a crear l'estratégia comunicativa. L'eleccié del tipus
d’estratégia que escollim és dificil, ja que esta condicionada per elements que han aparegut
en el mapa o analisi de posicionaments que s’ha realitzat, com: la preséncia d'un lider fort,
la fragilitat del nostre producte davant la categoria, I'excés de paritat, I'existéncia d'un ninxol
sense explotar o les tendéncies en els habits i actituds del consumidor. Existeixen molts
altres factors a tenir en compte que fan dificil tracar una estratégia guanyadora (Campmany,
2021) i que també s’hauran d’especificar de manera detallada com el timing de la
campanya. S’haura de trobar els insights, sentiments o reflexions, ocults en la ment del
consumidor que formen part de la seva realitat com a persones i transcendeixen el territori
que cobreix un producte o una categoria. Els insights sén essencials, perqué per traslladar
els beneficis que un producte pot aportar a un consumidor, primer hem de connectar amb el
seu estat d'anim i les seves auténtiques preocupacions. | per a aixd, hem d'assegurar-nos
que la nostra comunicacid, abans de comencar a parlar del producte, conté un insight en el

qual ancorar aquesta connexi6 prévia. (Campmany, 2021)
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Un cop es tenen identificats els insights, es decidira el concepte creatiu en el qual es
basara tota la campanya. Abans d'endinsar-nos en la part final del nostre pla, definint les
accions concretes i donant forma als missatges que s’encarregaran d'activar tota la nostra
estratégia, requerim trobar una idea creativa sobre la qual girin totes aquestes accions i

missatges.

Posteriorment, es crearan els missatges, els elements que es comunicaran al public
objectiu. Per crear-los cal haver determinat préviament I'estil i el to de comunicacié (Fibla,
2018), ser clar i concis en qué es vol comunicar i saber que un uUnic missatge no val per tota
l'audiéncia, sind que s’ha d’adaptar en funcié del mitja (The Craft Academy, 2019) per tal

d’aconseguir que l'audiéncia I'escolti, conegui a 'empresa i es cregui el missatge.

Les accions son les operacions que s’efectuaran basant-se en I'estratégia que s’ha decidit
dur a terme per tal d’aconseguir els objectius marcats. Es determinara quins son els
vehicles de la comunicacié que s'encarregaran de divulgar el missatge com ara eines de
marqueting classic, eines de publicitat, actes de relacions publiques, eines en linia o eines
per a la gestié amb els mitjans de comunicacié. (Elia Fibla, 2018) L'ideal és triar quines sén
les eines adequades perqué el pla de comunicacié sigui un éxit. Posant l'accent en la
importancia del disseny dels elements que s'usessin per a aquestes accions, tant en I'ambit

estétic com de contingut.

El pla d'accions o d'activacié haura d'incloure (Campmany, 2020):
1. La seleccié d'accions concretes per a traslladar els missatges adequats en cada
etapa. Aquestes accions i els seus continguts hauran d'ajustar-se al to de
comunicacio préviament determinat, als punts de contacte de cada fase, als formats

més eficagos per a cada canal, ajustats a les especificacions técniques que ens



U " B Universitat Autonoma
h de Barcelona

dictin i construir-se sobre la modalitat de content més rellevant per al target a cada
moment: contingut informatiu, educatiu-tutorial, promocional o d’engagement.

2. Una preséncia equilibrada d'accions, respectivament, en mitjans pagats, que solen
aportar molt d'impacte i cobertura, mitjans propis, que permeten connectar molt bé
amb el target, i mitjans guanyats, que amplifiquen la visibilitat del missatge.

3. Un ordre ldgic en qué pensem que el public objectiu es trobara els nostres
missatges. Es el que anomenem Flow de campanya. Es tracta del fet que ordenem
I'execucio de les diferents accions en el temps per tal que el consumidor objectiu, de
forma segmentada, rebi cada contingut concret en l'ordre en qué pensem que

['hauria de rebre.

Subsegiientment, té lloc el calendari per tal de planificar el temps en el qual es
desenvolupa cadascuna de les accions descrites anteriorment. Cal establir en un calendari
no només la data d'inici i fi de les accions sin6 establir-les de forma estratégica, per fases,
durant tot el periode del pla de comunicacié per tal de garantir la seva viabilitat. S’estableix
un ordre de les accions viable i que permeti distribuir els missatges de forma coherent en el

temps.

Finalment, una vegada culminat el desenvolupament del Pla de comunicacié, amb el seu
calendari i la fixacié del pressupost per a cada accid, de la suma dels quals sortira
I'assignacié pressupostaria total, encara queda un ultim element a afegir: la definicié dels
KPI’s (Key Performance Indicators). Els KPI's sén els indicadors, numérics i concrets, que
ens permetran mesurar i avaluar si estem aconseguint 0 no els objectius fixats, tant els
generals que marca l'estratégia del pla, com els especifics lligats a cada accidé concreta.
Poden ser mesuraments diaris, setmanals, trimestrals o quan finalitzi I'accié en si.

L'important és poder corregir desviacions per a complir els objectius. Aleshores, es podra fer
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una informe final on avaluar els resultats finals de totes les accions per a saber el grau real

de compliment dels objectius.

1.4 Estratégies de comunicacio:
Tenint en compte el mercat, el tipus de producte, la fase del cicle de vida de en qué es troba
el producte, els objectius, els publics als quals es dirigeix i el pressupost, s'estableix una
estratégia de comunicacié. L'estratégia és el métode pel qual s'intentara aconseguir
I'objectiu plantejat. (Butterfield 1977). En el cas d’Elastica, sera una estratégia de llangament
de producte. Per tant, cal especificar les bases que es tindran en compte per construir el pla

de llangament.

Dins de tot pla de comunicacié que una empresa elabori, la part essencial és quan es
defineix l'estratégia a construir. L'estratégia de comunicacié té uns elements clau:

(Campmany, 2021)

El diagnostic del problema o oportunitat davant el qual la marca es troba.

- La fixaci6 dels objectius de comunicacié necessaris per a respondre a aquest
problema o oportunitat.

- La definicié del to, estil i personalitat dels missatges que millor encaixen amb
l'audiéncia.

- La definicié del target de comunicacioé especific.

- La concreci6 de l'estratégia qué hem de comunicar, quin hauria de ser el missatge

clau a traslladar a aquest target.

Capriotti (2012) afirma que s'ha d'identificar quin rol ha de jugar la comunicaci6 de la marca
a cada moment, per a facilitar la consecuci6 d'objectius de marqueting com ara augmentar

la penetracid, posicionar-se envers la competéncia, guanyar market share o incrementar la
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frequéncia de consum dels nostres productes. Per a cadascuna d'aquestes situacions,

convindra utilitzar una estratégia de comunicacié determinada o una altra. Les més

freqlents son les que proposa de Pouplana (2022) a continuacio:

Estratégia de llancament de producte: Les primeres impressions so6n molt

importants, i per aixd tot llancament ha d'anar acompanyat d'una estratégia de
comunicacio que ens permeti treure-li el maxim partit: aconseguir que els seus
publics sapiguen qui és, qué fa i com ho fa. Hi ha dos moments clau d'una empresa
en els quals aquest tipus d'estratégia és adequat: quan la mateixa marca surt al

mercat per primera vegada i quan es llancen nous productes i serveis.

Estratéqgia de visibilitat: Una estratégia de visibilitat de marca optima esta enfocada a
mantenir la teva imatge de marca en el front del teu ninxol de mercat. La visibilitat
sol ser un dels grans objectius de les empreses, ja que es busca donar a coneéixer la
marca entre el public objectiu com a pas previ a la compra i crear relacions a llarg

termini.

Estratégia de confianca: Deixant enrere la importancia de la visibilitat, no n'hi ha prou
amb donar-se a conegixer, també cal aconseguir que confiin en la marca. Aquest
tipus d'estratégies de comunicacié solen basar-se en la prova social i se solen
utilitzar elements com els testimoniatges d'usuaris o els logotips de marques que han

recorregut els serveis de 'empresa o el producte.

Estrategia de posicionament: Tant la identificacié com la diferenciacié buscaran que
I'organitzacié es posicioni com a referent del sector d'activitat, mercat o categoria en

la qual es troba I'entitat” d'aquesta manera, si I'organitzacié aconsegueix convertir-se
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en una referéncia, denota I'éxit de l'organitzacié, ja que es converteix en l'ideal del
mercat en el qual s'esta competint. Perqué aquest tipus d'estratégia tingui éxit, és
fonamental saber quin és el public al qual ens dirigim i quins sén els seus canals

preferits.

Estratégia d’expansié: Un cop la marca ja té visibilitat, esta ben posicionada i compta
amb la confianga del public, el seglient pas és fer-la créixer a través de nous
mercats, nous clients o nous productes i serveis. Per tant, es necessita una

estratégia de comunicacié orientada a multiples canals.

Estratégia de continguts: Aquest tipus d’estratégia es troba en empreses que
busquen destacar i diferenciar-se de la resta mitjangant contingut de qualitat amb alt
valor per als consumidors. L'objectiu de la informacié comunicada és suscitar
l'interés del lector i en ser compartida en diferents mitjans de comunicacié es busca

situar a I'empresa en els primers llocs en la ment del consumidor.

Una bona estratégia ha de complir els seglents aspectes (Astals i Valli, 2016):

Assenyalar el cami general sense dictar un enfocament estret en particular.
Aprofitar els recursos i els actius actuals.

Comprendre noves oportunitats.

Atreure aliats i dissuadir els oponents.

Connectar amb els publics desitjats.

En conjunt, marcar una diferéncia en la missié i els objectius de I'empresa.

To i estil de comunicacio: El to comunicacional o estil de comunicacio fa referéncia a com

es comunicara el missatge a l'audiéncia. Es a dir, estableix la forma en la qual es
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transmetran o s’expressaran les qualitats d'un producte o servei de cara al consumidor.
L'estil o to és un element clau perqué el public objectiu es formi una idea sobre la marca i,
per aixo, cal tenir-lo molt clar i definit i acollir-se a ell sempre. Existeixen diversos tipus de to
entre els quals pots triar com a juvenil, informatiu, corporatiu, humoristic, divertit, emocional,
intrigant, sarcastic, amigable, etc., i alguns poden combinar-se entre si. Finalment, també és
necessari definir els recursos linglistics com la categoria gramatical i el vocabulari, per

comunicar amb coheréncia i transmetre el missatge correctament. (Patxi, 2021)

Missatges clau: Se selecciona les idees més rellevants que l'organitzacié necessita
comunicar. Pot haver-hi missatges clau diferents per a audiéncies diferents. Les
caracteristiques dels missatges clau s6n que aquests siguin simples, breus, directes i
convincents (o0 persuasius, interessants o0 emocionants). Aquests missatges representen o
van d'acord amb el storytelling de la marca i hauran de ser explicats de manera consistent a
través de les diferents plataformes de comunicacié que es triin. La majoria de vegades un

bon missatge clau prové d'un insight potent. (Astals i Valli, 2016)

2. Analisi externa:
2.1 Analisi del sector i del mercat
El mercat de referéncia en la qual es posiciona el nostre producte és el de la il-luminacié.
Pero dins d’aquest, ens centrem en la subcategoria de llums d’escriptori, en especial llums

d’escriptori LED.

Situacio actual del sector de la il-luminacié i la seva demanda:
Actualment, la il-luminacié representa el 19% del consum d’electricitat mundial (Desjardins,

2019). El sector de la il-'luminacié esta vivint un moment de transicid de la tecnologia
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haldgena al led. L'actual industria es caracteritza pels seus avencgos tecnoldgics en el camp
de l'electronica, la informatica i les comunicacions. El desenvolupament de tecnologies més
eficients ha estat motivat per:

e L'increment dels preus de I'energia eléctrica

e Laindependéncia i seguretat energética

e La preocupacio pel canvi climatic.

Es per aquest motiu, que proximament es faran molts canvis en aquest sector. La tecnologia
de la il-luminacié sera clau per a lluitar contra el canvi climatic. La Unié Europea s'ha
compromeés a aconseguir la neutralitat climatica abans del 2050 i reduir un 55% les
emissions de CO:. de cara al 2030. Per aixd, la Comissié ha fixat una estratégia a llarg
termini amb la finalitat de retirar totes les emissions de didxid de carboni. Es tracta d'un
repte enorme que afecta a tots els ambits; un dels més importants és la il-luminacié.

(Consejo Europeo, 2021)

Reduir el consum d'energia en edificis, comunitats urbanes, habitatges i empreses permetria
els paisos del continent europeu lluitar eficagment contra el canvi climatic i evitar que es
compleixin els pronostics de cientifics i ecologistes que adverteixen des de fa décades de la

degradacié mediambiental del planeta. (Cadenas, 2020)

La substitucié a nivell mundial dels sistemes d'il-luminacié per uns més eficients permetria
un estalvi del 10% del consum eléctric total, segons un estudi realitzat per I'Agéncia
Internacional de [I'Energia (AIE). Segons Martinez, president de Signify Europa, si
s’adoptessin de manera massiva tecnologies LED es podria reduir aquest 13% a un 8%

I'any 2030.
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Pel que fa a la demanda del mercat de la il-luminacié cal esmentar que existeix una alta
demanda de productes d’il-luminacié perque el seu consum és imprescindible. S’estima una
demanda explosiva i creixent de la il-luminacié LED, ja que cada vegada hi ha més
coneixement dels seus avantatges, sobretot pel que fa a I'estalvi d’energia. (MundoLeds,

2019)
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Figura 3: Analisi de la variacié en % de la facturacié del sector d'll-luminacié. Font: Luminica

Llums d’escriptori:
El mercat de llums d'escriptori (desk lamp) és un mercat amb una gran demanda que no
ofereix novetats objectives des de fa molts anys. Aquest mercat esta cobert de manera

majoritaria i des de fa més de setanta-cinc anys per un model que és referéncia en el
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mercat denominat L-1, fabricada per la companyia LUXO. En el seu 75 aniversari, Luxo va

aconseguir la xifra de 75 milions de lampades venudes d'aquest model . (iLamparas, 2014)
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Figura 4: Luxo: The First 75 Years. Font: Luxo (2010)

Actualment, des que la patent és lliure, existeixen una gran quantitat de fabricants de copies
i derivats d'aquest model, la qual cosa ens porta a xifres de produccio i venda que se sumen
a les de LUXO. | és que la seva funcié d'il-luminar una area de treball és necessaria tant en

habitatges i despatxos com en general en multiples situacions de la industria.

LLums d’escriptori LED:

Un llum d'escriptori LED és un aparell d'il-luminacié d'escriptori normal amb I'addicié de
bombetes LED. Té molts avantatges, ja que consumeix molta menys energia que les
lampades convencionals i com que els leds no s'escalfen, s6n més segurs. Els llums
d'escriptori LED també s'utilitzen amb finalitats comercials, com ara oficines, hotels,
hospitals i altres zones publiques. Segons els tipus, el mercat se segmenta en llums
d'escriptori LED cablejat o sense fil. (Datalntelo Analysis, 2021) Les bombetes LED tenen

una vida util extremadament llarga: la majoria de les lampades haurien de durar unes
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50.000 hores, o uns vint-i-quatre anys per a la jornada laboral mitjana de 40 hores
setmanals. En comparacio amb les bombetes incandescents, haldgenes o fluorescents
compactes (CFL), les bombetes LED o les lampades amb LED integrats s6n més barates i

més eficients energeticament, la qual cosa és millor per al medi ambient. (Pinola, 2021)

El mercat mundial de llums d'escriptori LED es va valorar el 2019 en 4.680 milions de dolars
i s'espera que creixi a una taxa de creixement anual del 15,9% durant el periode de previsio
per a aconseguir més de 17.000 milions de ddlars en 2028 (Alchemy Market Research,

2020).

El mercat mundial de llums d'escriptori tradicional és un mercat madur, on el disseny és
important. S'espera que l'augment de la demanda de solucions d'il-luminacié sostenibles,
juntament amb la creixent popularitat de les llars intel-ligents, doni suport al creixement del
mercat mundial de llums d'escriptori LED durant els proxims anys. S'estima que l'alta
durabilitat, l'alta eficieéncia, la lluminositat més gran i altres caracteristiques dels llums

d'escriptori LED contribuiran al creixement del mercat. (Alchemy Market Research, 2020)

Deixant de banda el fet que la creixent conscienciacié sobre I'Us de productes
energéticament eficients i sistemes d'il-luminacié sostenibles impulsi la demanda del mercat
en els proxims anys, existeixen altres factors que motiven el creixement del mercat. Aquests
son la creixent demanda de decoracio de la llar juntament amb l'interés dels consumidors
cap a les innovacions tecnoldgiques. Es preveu que la creixent popularitat de les llars
intel-ligents i I'adopcié del 1oT en el llum d'escriptori impulsin encara més el creixement del
mercat. La incorporacié de noves tecnologies a les lampades de taula LED també ha estat
un focus d'l+R del mercat. Per exemple, SYSKA LED i General Electric Company han

desenvolupat lampades LED que incorporen Alexa d'Amazon, una tecnologia d'intel-ligéncia
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artificial (IA). Algunes lampades d'escriptori LED també contenen mecanismes de carrega.

(Alchemy Market Research, 2020)

No obstant aix0, la falta de conscienciacié en alguns paisos juntament amb l'alta inversio
inicial i la pandémia de Covid-19 sén algunes de les principals restriccions del mercat que
s'espera que obstaculitzin la demanda del mercat mundial de llums d'escriptori LED en els

proxims anys.

En funcié de l'usuari final, la venda offline va tenir una quota important en el mercat mundial
de llums d'escriptori LED i va contribuir a més del 60% de la quota d'ingressos del mercat en
el mateix any. Aixo és degut al creixent nombre de botigues detallistes a tot el mén. Les
principals cadenes detallistes com Wal-Mart Stores, Inc, Reliance Digital, Croma, IKEA, i
altres estan invertint fortament per a la millora de les seves botigues detallistes. Per
exemple, el 2019, IKEA va llancar la seva primera botiga a I'india, que es preveu que millori
la seva preséncia geografica a Asia Pacific. A més, es preveu que les vendes online de
llums d’escriptori LED creixin a un ritme rapid en els proxims anys a causa de I'augment de
compra en linia i la incorporacié al mercat de liders com SYSKA LED i Xiaomi (Alchemy

Market Research, 2020).

L'any 2019, Asia-Pacific va representar la major part del mercat global de llums d'escriptori
LED, amb més del 35% de la quota d'ingressos del mercat en el mateix any. Pero, en el cas
d’Elastica, no figuraria en aquest mercat, ja que es posiciona en una gamma alta i el
producte del mercat Asia-Pacific &s de gamma de preu mitja-baixa, per aquest motiu, de
moment, es descarta aquesta competéncia. L'augment de I'is del producte en I'ambit
comercial i a la llar, aixi com la preséncia dels principals actors del mercat, sén els principals

factors per al domini regional. Les estrictes normatives governamentals, juntament amb la
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creixent conscienciacié sobre I'Us de productes energéticament eficients, sén uns altres dels
factors clau per al creixement del mercat a nivell mundial. (Alchemy Market Research,

2020).

Segmentacio de les lampades LED:
Per tipus:

e Llum d’escriptori

Llum de paret
e Llum de peu
o Llum de peu de lectura
o Llum de peu ambiental
e Llum de sobretaula o de tauleta de nit
e |ampada portatil
e Llum decoratiu
e Llum de sostre
o Llum de sostre penjant
o Plafé
Per Aplicacio:
e Llar
e Ambit comercial i laboral
o Altres
Per canal de distribucié:
e Online

o Offline
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2.2 Analisi de la competéncia
Es necessari diferenciar dos grans sectors de mercat de les lampades d’escriptori amb
tecnologia LED, depenent del preu de venda;

- El sector dels models d'alt volum de producci6 i baix preu

- El sector considerat "disseny" (alta qualitat i imatge amb preus superiors a 200 euros

per unitat).

En el primer hi ha una gran oferta i marges molt ajustats, i cada fabricant de llums ofereix
els seus models amb major o menor quota de mercat. En aquest segment el factor decisiu

és el preu.

En el segment de "disseny" també existeix una amplia oferta, perd la quota de mercat
principal se 'emporta de manera rotunda la familia de lampades denominada "Tolomeo", del

fabricant italia Artemide, que lidera el sector des del seu llangament al mercat el 1987.

El model Tolomeo:

La lampada Tolomeo va ser dissenyada per Michele De Lucchi i Giancarlo Fassino" el 1986
per a la marca italiana Artemide, i des de llavors és present en taules d'escriptori,
despatxos, oficines i en taules de milers d'arquitectes i dissenyadors. Aquest llum de taula
iconic és un dels més famosos i més utilitzats de la histéria de la il-luminacié i s'ha convertit

en un referent del disseny a escala mundial. (Techluz, 2022)

El model Tolomeo va ser concebut com una reinterpretacidé dels llums fets servir a les
fabriques de I'época de la industrialitzaci6. Els seus creadors es van adonar que
necessitaven un brag¢ que dirigis la llum de forma més precisa i d'aquesta manera va sorgir

aquest disseny que perfecciona aquest concepte i I'actualitza. La seva caracteristica més
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important és la capacitat de moviment i adaptabilitat que la fa tan comoda. La seva
estructura es caracteritza per un bra¢ mobil d'alumini polit amb un difusor, també mobil i
d'alumini anoditzat, que és orientable en totes les direccions. Tot aixd ofereix un control del
feix lluminés considerablement precis. A més aquest disseny es va anticipar molts anys a la

recent obsessié pels acabats d'alumini. (llutop, 2017)

Des que Artemide va llangar al mercat aquest llum de disseny, va cridar I'atenci6 de propis i
estranys. Una prova d'aixd és que va aconseguir el prestigios premi "Compasso d'Oro" el
1989. Degut també a la garantia que ofereix ser un llum guardonat per aquest famaés premi,
Tolomeo s'ha convertit en el disseny contemporani més venut del mén. Amb el pas del
temps, aquest llum de disseny s'ha convertit en el flexo per excel-léncia i en una icona
facilment recognoscible entre els llums de sobretaula. Imitat fins a l'avorriment, el disseny

tan funcional de Tolomeo continua sent referéncia mundial. (llutop, 2017)

En els ultims anys Artemide ha afegit la tecnologia LED a la Tolomeo, no sols centrant-se en
el consum de I'energia, siné sobretot en la qualitat de la llum. Per aquesta ra6, van crear el
model Tolomeo My Wight Light que permet obtenir diferents gammes de llum blanca, en les

seves diverses intensitats i varietats de temperatura de color. (lluminika, 2016)

Artemide ha participat en la creacié de llums de gran reconeixement en el mén del disseny, i
també ha col-laborat amb alguns dels dissenyadors internacionals més reconeguts del mén.
De fet, la marca italiana fabrica tantes icones del disseny contemporani que les seves

col-leccions son exposades en els principals museus d'art modern del mén.
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Figura 5. Model Tolomeo Table. Font: Artemide

Figura 6: Familia Artemide. Font: lluminika

Competéncia directa: Després d'analitzar I'oferta de llums d'escriptori LED amb
prestacions similars a les que ofereix Elastica, s'ha elaborat una llista amb les marques que
conformen la competéncia directa a escala internacional. Totes aquestes marques fabriquen
lampades d'escriptori de disseny amb tecnologia Led incorporada, d'alta qualitat i preus
entre els 200€ i els 400 € PVP. Aquestes son: Artemide, FLOS, LucePlan, Luxo, Pablo,
Fontana Arte, Knoll, Koncept, George Kovacs, Philips, Huawei, Xiaomi i Vibia.

2.3 Quadre comparatiu de productes de competéncia directa:

35
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2.4 Mapa de posicionament:
Es necessari diferenciar dos grans sectors dins el mercat de llums d’escriptori. En primer
lloc trobem els llums d’escriptori enfocats en la funcionalitat del producte i el sector
considerat de disseny, que ofereixen alta qualitat i imatge amb preus superiors. En el primer
hi ha una gran oferta i amb marges molt ajustats on cada fabricant de llums ofereix els seus
models amb major o menor quota de mercat. En aquest segment el factor decisiu és el preu.
En el segment “de disseny" també existeix una amplia oferta, perd la quota de mercat
principal i de manera rotunda, correspon al model "Tolomeo", del fabricant italia Artemide
que, com s’ha explicat anteriorment, lidera el sector des del seu llangcament al mercat en
1987. Aquests dos segments de la categoria son atributs que ens serviran de drivers per la

creacio del mapa de posicionament.

Un cop analitzada la categoria i les marques que hi competeixen, cal avaluar la situacio: les
posicions que ja estan ocupades, les que queden lliures i la seva rellevancia. Es per aquest
motiu que s'ha creat un mapa de posicionament amb eixos rellevants per la categoria i que
el consumidor tindra en compte a I'hora d'escollir i acabar decidint-se per una marca: el
disseny i les prestacions. Les prestacions que es tenen en compte a I’hora de puntuar
el nivell de funcionalitat sén la capacitat de moviment i estabilitat del brag articulat, la

poténcia del LED i la qualitat de I'optica.
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Figura 7: Mapa de posicionament. Font: Elaboracié propia.

2.5 Stakeholders

Un public és un conjunt de persones que tenen un estatus i exerceixen un rol determinat en
relaci6 amb una organitzacié6 (Capprioti, 2019). Per tant, és un grup homogeni que
comparteix el mateix estatus i rol o un grup d’individus que tot i que no existeixi una relacioé

entre ells, es poden comportar de manera uniforme davant d'una organitzacié o un missatge

d'aquesta. (Moles, 1999)

+ Disseny
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Els publics sén definits pell tipus d'interacci6 amb l'organitzacié. D'aqui emergeix el
concepte "stakeholder” |la traduccié del qual és interessat, qui té interés en un aspecte que
un altre posseeix. (Grunig, 1989). Aquests publics es classifiquen en tres nivells, en funcio
de la relacié que tenen amb la marca, els publics sén, intern, ambivalent i extern (Urzaiz,

1998).

Public intern:

-Treballadors: de moment, en ser una petita empresa en procés de creacié, només hi ha un
sol treballador, el mateix fundador del negoci, que s’encarrega del disseny del producte, de
la creaci6 de 'empresa i de la direccié de la comunicacié de la marca.

-Accionistes i _inversors: Els inversors i accionistes, que compten amb la titularitat

d'accions de I'empresa i que tenen capacitat per a decidir en els 6rgans de gestid i decisid
s6n una empresa industrial, una consultoria tecnologica i el creador.

-Proveidors: Perquée es pugui desenvolupar de manera optima I'activitat de la marca, es
necessita una xarxa de proveidors de diferents sectors imprescindibles per a 'empresa. De
moment, els proveidors no estan del tot definits, perd els que si que estan confirmats seran
els seguents proveidors industrials:

e Norsk Hydro ASA: Proveidor d'extrusié d'alumini. Es una empresa de
Noruega del sector de l'alumini i les energies renovables amb seu a Oslo.
Hydro és la quarta companyia mundial en el sector integral de I'alumini. Té
activitat a quaranta paisos a tot el moén als cinc continents.

e Vinca: Metal‘lurgia, proporcionara les peces de ferro. Vinca es dedica a la
fabricacid, instal-lacié i manteniment d'equips industrials per al moviment de
carregues. Es una empresa familiar fundada el 1975, amb més de quaranta
anys d'historia. Se situa a 25 km de l'aeroport i del port de Barcelona, on

disposen de 8000 m? destinats a fabrica i magatzem. La seva activitat t& un
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doble vessant: sén fabricants (70% dels seus productes sén de fabricacié
propia) i també distribuidors d'altres fabricants liders en els seus mercats.
Fabrica de cintas S.L: Proveidor de cinta de poliéster. Fabrica de cintes
S.L., és una empresa espanyola d'origen familiar creada en 1969. La seva
constant evolucié quant a la modernitzacié de la seva maquinaria i
instal-lacions ha portat a aquesta empresa a ser una de les més reconegudes
en el sector de la cinteria industrial tant a nivell Nacional com Internacional.
MISUMI: Proveidor dels components metal-lics. MISUMI és una empresa
fabricadora i distribuidora amb més de 20 milions de productes a tot el mén i
800 milions de configuracions de peces per a aplicacions d'automatitzacio,
matrius de premsatge i molles de plastic, MISUMI és el recurs d'enginyeria
més complet i facil d'usar per a una gran varietat de sectors, com el de
l'automocio, el dels equips médics, el dels envasos de consum i el dels
semiconductors, entre altres.

DAMESA: Proveidor dels components metal-lics. Difusora d'Articles
Mecanics Especials S.A (DAMESA) és una xarxa comercial amb preséncia
en tot el territori nacional. Orientada a aportar solucions a les necessitats dels
clients del sector de la distribucié del subministrament industrial i la ferreteria.
Distribueixen en exclusiva tot un ventall de productes de la maxima qualitat
en sectors com l'Industrial i Eléctric/Lampisteria.

Wurth: Proveidor dels components electronics. El grup Waurth, fundat a
Alemanya l'any 1946, és un majorista mundial de fixacions, caragols i
accessoris de caragol, tacs, productes quimics, components electronics i
electromecanics, mobles i accessoris de construccid, eines, maquines,
material d'instal-laci6, ferreteria per a automobils, gestié d'inventaris,

sistemes d'emmagatzematge i recuperacié.
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e Osram: Proveidor de LEDS. Osram Licht AG és una empresa alemanya que
fabrica llums eléctriques, amb seu a Munic i Premstéatten. Osram es posiciona
com una empresa de fotonica d'alta tecnologia que se centra cada cop més
en la tecnologia de sensors, la visualitzacié i el tractament per llum.

e Melnik: Proveidor de material plastic. Melnik és una empresa espanyola que
es dedica a la fabricacié de plaques, fulles, tubs i perfils de plastic per a tots
els sectors industrials. Els seus films polimérics, rigids i flexibles, tenen una
amplia gamma d'aplicacions d'alta exigéncia, estabilitat quimica, |
processabilitat.

e Prysmian/General Cable: Proveidor de cables. Prysmian S.A. és una
empresa italiana amb seu a Mila, especialitzada en la produccié de cables
eléctrics per a Us en els sectors de I'energia i les telecomunicacions i per a
fibres optiques. Prysmian és present a Ameérica del Nord amb 23 plantes i 48
a Europa. Es lider mundial en la produccié de cables. El 4 de desembre de
2017 es va fer amb el 100% del grup General Cable als Estats Units, per a
després completar la fusié per incorporacié a l'any seglent, després de

I'aprovacié antimonopoli dels respectius paisos.

Els altres proveidors industrials, tals com els fabricants de molles d'injeccié, carregadors

electronics i fabricants de matrius encara es troben sense definir.
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| Plastic bombolies —
\ tamparas per envier
\ |

Figura 8: Representacio de la planta de producci6 pilot d'Eastica. Font: Pep Sant (2022)

Public ambivalent:

-Transport: El transport es fara a través d'una empresa de logistica que s'escollira en el seu
moment. Encara no s'ha decidit quina empresa es contractara.

-Prescriptors: Els prescriptors sén un public molt important, ja que formen part del public
objectiu de la campanya. Es tracta d'arquitectes, interioristes i decoradors europeus que
tinguin el seu propi estudi i es dediquin a la construccié i decoracié d'oficines, hotels i espais
de treball.

-Distribuidors: Dins dels distribuidors hi trobem les botigues al detall, especialitzades en
il-luminacio, interiorisme i mobiliari de disseny que distribueixin a Europa. Poden ser
distribuidors amb botiga fisica o de venda per internet. El llistat de distribuidors online i
offline d'Elastica encara no s'ha concretat, perd creiem que seran gairebé tots els que
figuren a la taula de comparacié de la competéncia (vegeu pag. 32-43). També s'hi inclouen

els marketplaces, perd encara no s'ha determinat en quins hi tindra preséncia Elastica.
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Public extern:

-Consumidors: El consumidor final, junt amb els prescriptors i els distribuidors, també forma

part del public objectiu de la campanya de llangament de producte. Els consumidors
potencials d'Elastica sén persones d'un rang d'edat molt ampli, de 18 a 60 anys, on el
génere no és rellevant, que resideixen a Europa i tenen un nivell adquisitiu mig-alt. Sén
persones eficients en I'ambit personal, perd sobretot en I'ambit laboral. Busquen tenir un

estatus i ser ben valorats socialment.

3. Analisi interna:
3.1 Sobre Elastica
3.1.1 £Que hi ha darrere d’Elastica?:
El creador d’Elastica, Pep Sant Pont (Barcelona, 1945) és un fisic catala, llicenciat en
Ciencies Fisiques per la Universitat Complutense de Madrid el 1968. Aquest mateix any
comenga a treballar a I'empresa Piher Semiconductores, primer com a investigador, després
com a director d'investigacié i finalment com a director técnic. Ha participat en diversos
plans d'investigacié del Ministeri d'Industria. S'introdueix en el mén del disseny fent algunes
col-laboracions amb Ramon Bigas, amb qui el 1983 va fundar I'empresa AD Associate
Designers. Entre els seus treballs s'ha de destacar el llum de taula i de pinga Micro (1986) -
seleccionada per la botiga del MoMA de New York - o el disseny de locomotores i
interiorisme de trens com les unitats eléctriques de rodalies per a RENFE (1988-89), tots
ells realitzats en col-laboraci6 amb Ramon Bigas. AD Associate Designers fou una empresa
de disseny activa a Barcelona entre 1983 i 1995. Era una empresa de serveis per a la
industria formada per un equip pluridisciplinari que considerava el disseny com una activitat
compenetrada entre la comunicacio i la tecnologia, que dona racionalitat i valor afegit als

productes. AD va ser creada per a la realitzacié de projectes en sectors i arees tan diverses
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com els béns d'equipament, el transport, l'interiorisme, els productes de gran consum o la

imatge corporativa. L'empresa va obrir oficines a Madrid, Nova York i Méxic DF.

3.1.2 La creacio del projecte:
Després d'una llarga trajectoria de grans projectes, Sant es va jubilar i pel seu propi compte
va decidir recuperar el concepte de la lampada sense molles. Va detectar una oportunitat en
el mercat de la il-luminacié, ja que actualment no existeixen lampades de taula que no
tinguin molles visibles peré ofereixin la mateixa estabilitat. D'aleshores enca, ha estat
quatre anys provant idees de brag articulat des de casa seva, fins que va donar forma al

llum de taula Elastica.

Figura 9: Disseny d’Elastica. Font: Pep Sant (2021)

En una primera etapa va desenvolupar diversos prototips de bracos articulats, basats en la

innovacié proposada, amb técniques diverses que han permés aconseguir un sistema de
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construccié i dimensionament adequat. Aixd li va permetre realitzar proves de fiabilitat i
dissenyar i construir equips de fabricacidé que permetessin una rendibilitat positiva de la

inversié en un termini molt raonable.

Si bé el model de brag articulat té€ potencial per a ser utilitzat en diversos camps d'aplicacio
industrial, en una primera etapa es proposa desenvolupar-lo i aplicar-lo en un projecte molt
concret, per al qual hem analitzat que existeix un mercat accessible suficient per a posar en

marxa I'empresa que ens proposem: el llum de taula Elastica.

Figura 10: Fotografia del primer prototip d’Elastica en procés de creacié. Font: Elaboracié propia

3.1.3 Que és Slastic Lighting:
El projecte Slastic Lighting és la posada en marxa d'una empresa per fabricar i

comercialitzar nous i innovadors productes la caracteristica diferencial dels quals és un
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original sistema de construccié de bracos articulats, sense molles ni cables visibles, que és
I'objecte de patent. El producte que s'ha triat per a iniciar la fabricacié i la seva venda com a
primera introduccié en el mercat de la nova empresa Slastic Lighting és I'aplicacié del brag

articulat en un llum d'escriptori: Elastica.

Com ja s'ha explicat en I'apartat d'analisi de la categoria, el mercat de llums d'escriptori és
un mercat amb una gran demanda que no ofereix novetats objectives des de fa gairebé un
segle. L'any 1937 noruec Jacob Jacobsen, fundador del Grup Luxo, va crear el llum
d'escriptori Luxo, que actualment esta inclds dins els 100 productes més importants de la

historia (llamparas, 2014) i és mundialment conegut com la lampada del famoés estudi

d'animacié Pixar.

Figura 11: Sketch Luxo Jr., by John Lasseter. Font: Morelia Film Fest
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Figura 12: Pixar Logo. Font: Pixar Animations Studios.

Luxo, un llum d'escriptori conegut comunament com a flexo i de nom técnic L-1, és
considerat el llum classic per excel-léncia i un dels més famosos del mén, que des de la
seva creacié ha venut més de 25 milions d'unitats i ha derivat en multiples versions. El seu
exit al llarg de les décades radica en el seu disseny senzill i funcional de preu econdmic

(90€).

Actualment, des de fa vint anys, la patent de Luxo és lliure, i milers de fabricants n'han creat
copies i derivats, fent-lo més estétic, amb el capcal més petit o incorporant-hi tecnologia
LED i reguladors del color i la intensitat de la llum. El que encara no s'ha aconseguit fer és
eliminar les molles del bra¢ articulat i encara menys, fer que desapareguin els cables

visibles.

Es per aquest motiu, que Elastica suposa un canvi de paradigma: ofereix un model de
llum d'escriptori amb brac¢ articulat que permet exactament els mateixos moviments que la
L-1: és capag¢ de moure's en qualsevol direccié i quedar-se estable sense la necessitat

de molles, ressorts, sense regulacio i sense cables visibles.

49
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Es un disseny funcional, original, propi i distintiu que esta situat en l'avantguarda
tecnoldgica. En un futur, s'espera poder-hi implantar un sistema de regulacié de la
temperatura de color i intensitat de la llum fins a una poténcia de 14W i funcié bluetooth per
a aplicacions domoétiques en habitatges i aplicacions en oficines i instal-lacions industrials.
Un llum d'escriptori, amb un brag articulat que funciona sense molles ni elements reguladors
0 mecanics ni sense cap cable visible, aporta molts avantatges funcionals i estétiques, és
molt innovadora. Funcionalment és millor, ja que es mou amb molta més facilitat, s’hi pot
aplicar tot el sistema de LEDS i amb la microelectronica es pot regular el color, la calidesa i

la intensitat de la llum a distancia de manera molt rapida i senzilla.

Elastica és capag¢ de competir en el mercat en preu i qualitat, amb bon marge brut respecte
a productes de la competéncia, la qual cosa permet obtenir beneficis i oferir un bon marge
net al detallista per a estimular la venda. Posseeix elements diferenciadors potents que la
distingeixen de l'oferta present en el mercat. Finalment, esta dotada d'un estil propi i original

distintiu amb caracteristiques d'identitat facilment recognoscibles.

3.1.4 Disseny, mobilitat i materials:

Esta dissenyada de tal manera que amb una sola ma es poden obtenir tots els

moviments del brag i el capg¢al d’'una manera suau i mantenint-se estatica.

El brag és autoregulat, la qual cosa vol dir que no necessita cap element d’ajust per
mantenir la seva posicio, dotant-la de lliure mobilitat, 360 graus en pla horitzontal. El punt de
llum és capag de cobrir una semiesfera d’'un metre de diametre, a la vegada que el capgal té

dos eixos de moviment que permeten orientar-lo en qualsevol posicié que es necessiti.



U " B Universitat Autonoma
h de Barcelona

Una de les caracteristiques d’aquest model és el fet que no té cap cable exterior excepte
l'alimentacié. La forma resultant del disseny és completament diferent de tot el que hi ha al
mercat actual, degut al disseny dels dos colzes que permeten l'articulacié del brag. Tots els
acabats exteriors sén d’alumini anoditzat exceptuant els colzes, que tenen un recobriment
elastoméric de silicona que li confereixen una gran durabilitat. El fet que les parts exteriors
siguin d’alumini anoditzat permet una gamma amplissima de colors. Disseny resistent i
minimalista perqué constitueix amb un sol brac articulat amb una seccié super el-liptica de
14x16 mm. Esta fabricada amb materials reciclables. El brag té formes corbes i la textura és

llisa i matisada per evitar tota mena de reflexos.

El sistema constitutiu del bra¢ permet fer que en un futur se'n puguin fabricar facilment
versions del mateix model amb diferents dimensions de brac articulat, més curtes o0 més
llargues, en funcié de la demanda. El seu disseny obre la possibilitat de fabricar una familia

molt amplia d'aplicacions del model, tals com un llum de paret, de peu o de tauleta de nit.

Respecte el capcal, es tracta d'una estructura molt prima i llisa, amb una forma rectangular
subtil i lleugera. El capcgal té un sistema optic que ofereix una qualitat de la llum optima,
sense pampallugues ni ombres. A més a més, com que esta dissenyat d'alumini, dissipa

molt bé l'escalfor

3.1.5 Tecnologia:
L’alimentacid és estandard, de 5 Volts i de corrent continu, i fins a 3 A. La durada del llum
LED és fins a 20.000 hores. Té incorporada la regulacié del color dins I'ambit de la llum
blanca, és a dir, de tons freds a més calids i d’intensitat fins a una poténcia de 12 W de LED,

equivalent als 100 W d’incandescéncia.
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La Fig. 1 mostra una vista esquematica del bra¢ de suport proposat estant el primer, segon i

tercer tram rigids alineats;

40—
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12
30—~ 21
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LIRS Fig.1

Figura 12: Esbog del brag articulat. Font: Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (2021).

Figura 13: Interior brag articulat. Font: Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (2021).
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3.1.6 Packaging:

El packaging d'Elastica encara no esta definit, perd es pretén que sigui un factor de gran
rellevancia, ja que pot ser un vehicle per connectar amb el consumidor i comunicar els
valors i I'esséncia de la marca. Es proposa un disseny de packaging en forma de capsa, de
plastic transparent ecoldgic, reciclable, sostenible i respectués amb el medi ambient. El
logotip d'Elastica hi estara impres en relleu, i amb una textura d'acabats matisats. Dins la

capsa hi figurara un text explicant la historia d'Elastica i els seus valors.

Els beneficis
A continuacié es descriuen els diferents tipus de beneficis, en I'ambit social, econdomic i

practic que aportara Elastica al consumidor final.

e Practics: El fet que sigui de LED significa que té la maxima eficiéncia energética
possible, cosa que comporta un estalvi al consumidor. Com funciona a baixa tensié,
€és molt segura des d’'un punt de vista eléctric. El seu moviment és suau, precis i

agradable.

e Economics: El cost de fabricacié és molt baix respecte els preus de la competéncia,
permetent si fos necessari adaptar-se a una estratégia de baixada de preus. Aixi

com té molta potencialitat estratégica de marqueting.

e Socials: Reconeixement i diferenciacié. Formalment, és completament diferent de tot
el que hi ha el mercat. La qualitat de la llum és maxima i des del punt de vista del
consum té& el maxim rendiment possible. Es capa¢ de superar les normes

reguladores existents des del punt de vista de la seguretat. Es un disseny amable i
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assumible per diferents cultures, no té cap element que no estigui definit per la seva

funcionalitat, la qual cosa fa que el disseny sigui universal.

3.2 Les 4 P d’Elastica:

PRODUCTE: Tal com s'ha explicat anteriorment, es creu fermament que Elastica és un
producte innovador per al mercat que aporta nous avantatges tecnoldgics i funcionals.
Aleshores, com que els avantatges competitius sén prou forts, es posiciona el producte en

la franja alta del mercat.

PREU: Segons Jordi Menal (Menal, 2019), en els primers moments de la vida d'un producte,
existeixen dos tipus d'estratégies de preu alternatives: I'estratégia de desnataci6 i la de
penetracié. Son dues estratégies oposades. En el cas d'Elastica, ens centrem en I'estratégia
de desnatacié. Aquesta estratégia es fa servir si una empresa cobra d'entrada un preu
elevat pel nou producte. Es un producte que resulta molt atractiu per a un determinat grup
de consumidors, i aquests estan disposats a pagar un preu alt per a adquirir-lo. Correspon a
una demanda inelastica i per tal que aquesta estrategia tingui éxit, és necessari que es
produeixin unes condicions determinades:

- Que el producte sigui realment nou i innovador.

- Que hi hagi barreres per evitar que la competéncia entri al mercat (patents,

tecnologia nova, etc.) Es a dir, que sigui un mercat protegit dels possibles

competidors, amb les patents.

- Que existeixi un grup de clients la demanda dels quals sigui inelastica al preu, és a

dir, que per aquest segment de consumidors un preu superior no tingui un efecte

dissuasiu sobre les seves compres.
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- Finalment, s'ha de donar suport al llangcament del producte en una comunicaci6 de
marqueting adequada. Perqué el consumidor si esta disposat a pagar-lo, perd ha de
saber el perque, quin sera el benefici que li aporti el producte. Aquest és I'objectiu

d'aquest projecte: fer un bon pla de llangament per Elastica.

El preu t¢ un fort impacte psicologic sobre el consumidor: els preus informen els
consumidors perquée li faciliten la tasca de comparar models i marques. Els consumidors
utilitzen la informacié del preu per a fer suposicions sobre la qualitat dels productes. Es

tendeix a creure que productes cars tenen més qualitat que productes barats. (Menal, 2019)

Ens trobem en la fase d'Introduccié: aquesta fase implica un transcurs considerable de
temps, de manera que les vendes augmenten lentament, els competidors solen ser
escassos o fins i tot inexistents. Els productes solen presentar versions basiques i es
dirigeixen als consumidors més innovadors, generalment el preu és alt. Cal invertir bastant
per a atreure els distribuidors i aconseguir que li dediquin un espai en els seus punts de
venda. També cal invertir en comunicacié per a donar a conéixer el producte. (Campmany,

2021)

S'ha establert una politica de preu alt. Pel fet que Elastica és un producte de qualitat,
innovador i diferenciat, s'implementa l'estratégia de desnatacio i s'estableix un preu entre els
310€ i 320 €. Sobretot, en aquesta etapa de llancament, no es vol baixar dels 300 € per tal
de no desposicionar el producte. El preu de cost ens permetra en un futur, vendre'l en un
mercat molt ampli, perd a causa de l'estratégia de posicionament escollida, per al
llangament del producte ens posicionarem en el segment alt. Amb aquesta estrategia es

busca projectar una imatge de qualitat de producte.
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Pel que fa al preu de distribuidor, encara no esta establert. Es vol negociar si el preu seria el
mateix que el Market Place, tenint en compte que aquest, normalment es queda un 25% de
mitjana. Elastica és capa¢ de competir al mercat en preu i qualitat, amb bon marge brut
respecte a productes de la competéncia, la qual cosa permet obtenir beneficis i oferir un bon
marge net al detallista per a estimular la venda. Posseeix elements diferenciadors potents
que la distingeixen de I'oferta present en el mercat. Finalment, esta dotada d'un estil propi i

original distintiu amb caracteristiques d'identitat facilment recognoscibles.

PROMOCIO: La comunicacié o promocié la formen el conjunt d'activitats que tenen com a
objectiu principal impulsar i estimular la demanda dels diferents productes i serveis, amb la
finalitat d'augmentar el desig de compra dels clients i mantenir aquests clients habituals. Les
principals activitats de la promocidé sén: la publicitat, les vendes personals, promocid
propiament de les vendes, relacions publiques. L'existéncia de molt producte en un mateix
segment de mercat és molt usual, per a dur a terme unes bones estratégies de promocio
dels seus productes cal dissenyant unes estratégies efectives. (Menal, 2019). En el cas
d'Elastica es fara una promocié per posicionament de producte de gamma alta. La
campanya de comunicacioé sera principalment Business 2 Business, pero també hi hauran
accions de comunicacié destinades al consumidor final. Els principals publics objectius de la
campanya de llancament de producte estan dividits en tres segments. En primer lloc, els
prescriptors, un grup d'individus formats per interioristes, dissenyadors i arquitectes, als qui
anira dirigida la comunicacié en un to més emocional. En segon lloc, els distribuidors,
segment format per botigues de venda tant per internet com fisica, especialitzades en
il-luminacio, en mobiliari de disseny, mobiliari d'oficina i interiorisme. Per aquest segment la
comunicacio sera de caracter més técnic. | finalment, el consumidor final, que forma part de
I'dltim i més reduit segment del public objectiu, la comunicacié per aquest public sera una

barreja técnica i emocional.
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PLACEMENT: Actualment, no existeix cap pla de distribucié del producte. Segons el
creador, la intencié de la marca és distribuir el producte en el mercat europeu durant l'etapa
de llangament i en un futur poder anar augmentant la distribucié del producte en funcié de la
capacitat de produccid, per acabar abastant una cobertura global. Per tant, després
d'analitzar els canals de distribucié de la competéncia directa, es proposa distribuir Elastica
a través de botigues en linia arreu d'Europa i botigues fisiques a Espanya, especialitzades
en lampades i mobiliari d'oficina, interiorisme i mobiliari de disseny.

Els principals canals on es distribuira Elastica sén:
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- de Barcelona . . .
Malika Sant i Jennai

Online Offline (a Espanya)

- Web oficial d’Elastica - Lampcommerce (IT, ES, - Philight Shop
- Amazon FR) - Tangent Interiorisme
- Lampcommerce (ES) - Ambientedirect (DE, - Avanluce
- Miliashop (ES, IT) ES,FR, IT) - Punto Luz
- Lampara (ES) - Leuchtenland (DE) - Lumen’s Boulevard
- Ses lluminacién (ES) - Dmlights (BE) - Lamparas Nuria
- El Corner Lighting (ES) - Mohd (IT, ES, FR) - Gaudir lluminacién SL
- Madeindesign (ES, FR, - Flinders (NL) - Pilma Disseny
IT) - Reuter (DE) - Domestico Shop
- Mylightshop (ES) - Eluce-Store (IT) - BIOSCA & BOTEY
-  BioscaBotey (ES) - Andlight (DK)
- Lightonline (FR) - Archiproducts (IT)
- Philight Shop (ES) - Lightmatters (NL)
-  Design-Bestseller (DE) - Nostraforma (DE)
- Goodform (CH) - Light11 (DE)
- Lichtstudiovanderhee
(NL)
- Lampenwelt (DE)
- Leuchtenzentrale (DE)
- Prediger (DE)

Multiplicitat: Botigues de disseny i arquitectura i il-luminacié. Donades les caracteristiques
funcionals de la lampada, en un futur, si es vol variar el posicionament per tal d’abastar
altres segments, es podria ampliar la distribucié a sectors no convencionals com grans

superficies i magatzems de material per |a llar i altres.

3.3 Branding:
Slastic Lighting, en ser un projecte en procés de creacid, on el seu unic producte, Elastica,
encara no ha sortit al mercat, el branding es limita al naming del producte i prou. Perd ens
trobem en la situacié que per a poder crear correctament el pla de comunicacié necessitem
els altres elements, per aixd en aquest apartat es fa una breu proposta de branding per a
Slastic Lighting. A continuacié, es fa una proposta dels elements que la marca encara no ha
definit: un mapa de significats, la identificacié de I'esséncia de la marca, el tagline, la missié,

visio i valors, el naming, el to i estil de comunicacié i finalment, el logotip.
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Segons Campmany, (2021) la imatge o percepcié que tots tenim d'una marca es basa en el
conjunt de significats que li associem, a partir de tots els atributs del producte dels quals
som conscients. El poder d'una marca és el resultat de fer-la notdria, associar-li uns
significats que ajudin a diferenciar-la davant d’altres opcions i, al mateix temps, assegurar
que aquests significats sén prou rellevants per a construir una marca realment significativa

per als consumidors. (Hollis, 2013).

3.3.1 Mapa de significats
El branding ha de posar I'émfasi no sols en la construccié de significats associats als
productes de la marca siné també en aquells altres, més abstractes i simbdlics, amb els
quals el public objectiu pot sentir-se més identificat. Aquest tipus de significats poden
facilitar un vincle emocional més fort i augmenten les probabilitats d'establir una esséncia de
marca realment diferenciada esséncia de la marca enfront d'altres marques de la
competéncia. Els significats basicament, provenen del mateix producte o ja estan en la ment
dels consumidors, que els vinculen a la marca. Aquests significats poden ser més o menys
intrinsecs al producte, tenir el seu origen en ell o provenir d'altres elements externs com la
societat, I'entorn cultural i, per descomptat, la comunicacié. En qualsevol cas, els significats
que intentem associar a una marca han de fer-la interessant (a través de significats
racionals) i atractiva (a través de significats emocionals). (Campmany, 2021). Aquests
significats, nascuts d'un procés de pluja d'idees dels creadors d’Elastica, estan classificats

en funcid dels atributs de la marca, els beneficis i els valors.

Atributs i caracteristiques del producte:
Els atributs i caracteristiques son intrinsecs al producte, sén significats eminentment

tangibles. Aquests sén:
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- Elastica s'ha fet amb els minims materials possibles: minimitzacié de I'is dels
materials.

- Té un estil de disseny minimalista, neutre.

- Es un producte diferencial respecte a la competéncia, gracies al disseny del brag
articulat sense flexos.

- El producte ofereix adaptabilitat a I'ambient: lampada adaptable a diferents
ambients tant técnics com domeéstics.

- Esta confeccionat amb materials de qualitat

- Es un producte innovador en el seu mercat, ofereix un nou disseny patentat.

- Esta dotada de lleugeresa

- Ofereix una gran durabilitat.

- Confeccionada amb materials reciclables

- Color de la llum adaptatiu

- index de reproduccié cromatica (ICR) elevat

- Funcionalitat optica optimitzada

Valors i elements de la personalitat i caracter de la marca:
Més enlla del producte, i no necessariament relacionats amb ell, les marques solen tenir
altres significats associats, principalment intangibles. Per exemple, valors o creences, i
també trets de personalitat o caracter. Un valor és una cosa material o espiritual que permet
a les persones, d'alguna manera, ser un mateix. S6n conceptes que valorem, coses que sén
importants per a nosaltres i en les quals creiem fermament. (Campmany, 2021). Aquests
sén:

- Atemporalitat

- Canvi de paradigma en el sector de la il-luminacié

- Marca que respon a criteris de I'economia circular



U " B Universitat Autonoma
A de Barcelona

- [I-luminacié més sostenible

- Optimitzacié funcional.

Beneficis que obté el consumidor:
A mig cami entre els atributs del producte i els intangibles, externs al producte i més
relacionats amb la psique del consumidor, hi trobem els beneficis. Sén el nexe d'unié entre
la realitat del producte i els consumidors, el benefici concret que les caracteristiques del
producte proporcionen realment a l'usuari. Els beneficis provenen principalment del
producte, per la qual cosa tenen una notable tangibilitat, perd de la mateixa manera que
obtenim beneficis de les qualitats fisiques d'un producte, en alguns casos també podem
beneficiar-nos dels intangibles d'una marca. Les marques tenen una funcié simbdlica,
actuant com a icones que descriuen als qui es relacionen amb elles. Per tant, els
consumidors poden fer Us dels valors caracter o estils de vida associats a elles i aixi
aconseguir beneficis emocionals. (Campmany, 2021). Aquests beneficis sén:

- Millores en la qualitat d'estudi o rendiment laboral.

- Gaudir de garanties plenes pels consumidors.

- Facil adopcié i Us.

- Millores en la qualitat de la llum gracies a una optica optimitzada.
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Connexio dels significats similars:
Després d'agrupar els significats en atributs, beneficis i valors, s'agruparan en funcié de la
connexio que hi hagi entre ells:
Innovacio:
- Es un producte diferencial respecte a la competéncia, gracies al disseny del
brac articulat sense flexos.

- Producte innovador en el seu mercat, ofereix un nou disseny patentat.

- Lampada adaptable a diferents ambients: técnics i doméstics

- Millores en la qualitat de la llum gracies a una optica optimitzada.

- Millores en la qualitat d'estudi o rendiment laboral

Sostenibilitat:

- lI-luminacié més sostenible

- Producte creat amb criteris de I'economia circular
- Minimalisme: el producte s'ha fet amb els minims materials possibles
- Materials reciclables

Identitat del producte:

- Millorar la vida del consumidor

- Donar soluci6é a problemes quotidians

- Personalitat: producte diferencial

- Lleugeresa

- Durabilitat

- Disseny

- Materials de qualitat

- Facil adopcié i us

- Lampada amb maxim rendiment d'energia
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Valors afegits:

- Color de la llum adaptatiu
- index de reproduccié cromatica (ICR) elevat
- Lampada amb tecnologia domotica
- Adaptabilitat a I'ambient: lampada adaptable a diferents ambients tant t&cnics com
domeéstics
- La figura, trajectoria i personalitat de I'inventor
Identificacio dels significats clau: Pilars de la marca:
De tots els significats anomenats i classificats anteriorment, aquests sén els més
caracteristics:
1. Innovacio en disseny i funcionalitat
2. Sostenibilitat
3. Millorar o facilitar la vida del consumidor

4. Lampada versatil: tant per ambit técnic com domestic.

3.3. 2 Esséncia de marca:
Per construir una marca és primordial determinar la seva cultura empresarial i els elements
estrateégics que la configuren i que fan que aquesta tingui uns principis clars (Garcia, 2015).
Aquests elements que estructuren la cultura de la marca sén: la missio, la visio i els valors.
Per especificar cada un d'aquests elements s'ha partit de la reflexio i el qliestionament de tot
allo que pretén transmetre I'empresa. Elastica és un producte per a la il-luminacié de I'area
de treball de les persones, resolent de forma funcionalment avangada, el seu Us quotidia,
amb un Us étic de materials, respectant el medi ambient i oferint bellesa en el seu resultat

formal.
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3.3.3 Tagline:
El terme “tagline” o “lema” en catala, es va introduir en el mén de la publicitat i la marca a
partir de 1935. Es pot referir a una empresa, un individu, un grup social o un producte.
Representa una breu frase que evoca la imatge d'una marca en la ment del consumidor (o
consumidor potencial). Els “taglines” ajuden la gent a identificar immediatament una

organitzacié (Minzoni, 2019).

Elastica, no compta amb cap tagline actualment, és per aix6 que es proposa el segiient:

“Light your life”

3.3.4 Missio, visio i valors:
La missio, visi6 i valors d'una empresa son tres conceptes molt importants que permeten a
les empreses definir qui son, quins sén els seus objectius i com els aconseguiran. Les
empreses que experimenten éxit durador tenen valors i un propodsit que es mantenen fixos,
mentre que les seves estratégies i practiques empresarials s'adapten constantment a un
mon canviant. Aquests ingredients son el que uneix a l'organitzacié a mesura que creix, es
descentralitza, diversifica i s'expandeix (Collins i Porras, 1996). En el cas de Slastic Lighting,

aquests conceptes encara no han estat definits. Es per aixd que es fa la segiient proposta:

Missio: ll-luminem I'ambit de treball dels treballadors més eficients. Aportem una
eina als professionals del disseny i de linteriorisme perqué puguin crear espais
harmoniosos sense prescindir de la funcionalitat, que puguin gaudir-los en qualsevol
situacié. Busquem el disseny funcional i minimalista, amb un impacte positiu en les

persones i un valor perdurable.
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Visio: Aspirem a liderar una segona revolucié de la il-luminacié, a partir d'una visié
nova, que reformula l'antic i conegut model de llum d'escriptori i aporta un nou

paradigma en el sector.

Valors: Eficacia, minimalisme, efectivitat, desenvolupament i innovacio.

3.3.5 Naming:
El nom que s'ha decidit per la marca és Slastic Lighting, i en conseqiiéncia, el primer
producte i de moment, I'Uinic, s'anomenara Elastica. S'ha apostat per una caracteristica molt
especial de la lampada, que és l'elasticitat del brag articulat. Es busca que el nom reflecteixi
molt bé el producte, sigui recordable i que es pronuncii igual en la majoria d'idiomes
occidentals. Es un nom diferencial en el sector i permet jugar graficament amb el disseny i la
tipografia. En una primera instancia, es va tenir en consideracié el nom de Slastica per al
producte, és a dir, la lampada, ja que en anglés, la pronunciacié és més facil que Elastica.
Perd, tenint en compte la similitud amb la denominacio "esvastica", amb fortes connotacions

politiques negatives, s'ha decidit allunyar-se'n intentant mantenir I'esséncia de la marca.

3.3.6 To i estil de comunicacio:

El to de comunicacié és la manera en qué la marca s'expressa, segons l'entorn en qué es
trobi. La veu (la manera de transmetre verbalment la seva personalitat) ha de ser sempre la
mateixa, perd el to s'adapta a cada situacié particular i a les diferents classes de textos
(Baeza, 2020). Es fonamental tenir un to de comunicacié consistent i adequat, ja que genera
una interaccié efectiva amb els lectors. Implica gran varietat d'aspectes: el llenguatge que
utilitza, les classes de paragrafs, el tipus de frases que empra, si usa o no titols cridaners,
etc. (Campos, 2016). Les persones no connecten amb les marques, sind amb la seva

personalitat. Desenvolupant un to amb el qual l'usuari se senti identificat, el concepte del
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producte o servei millorara (GammaUX, 2022). Per la marca Slastic Lighting es proposa un
to de comunicacié formal i positiu.

Corporatiu o formal: s'empra un llenguatge seriés. S'eviten col-loquialismes i frases massa
disteses. Incorpora tecnicismes, que poden ser utils per al public objectiu i a més ressalten
els atributs del producte o servei esmentat.

Inspirador o positiu: Per to de comunicacié positiu entenem que totes les afirmacions fetes

en la comunicaci6 de la marca seran en positiu, mai en negatiu.

3.3.7 Logotip:
Com ja deveu suposar a hores d'ara, la marca Slastic Lighting no comptava encara amb cap
logotip, i per aix6 s'ha fet una proposta. Es va preguntar al creador quins colors corporatius
tenia al cap per la marca i se li va explicar la teoria de la psicologia del color (Heller, 2004).
Al final ens vam decidir per un to de blau fosc, un gris clar, negre i blanc. Per crear el logotip
es va jugar amb una de les caracteristiques principals d'Elastica: el seu bra¢ articulat, que
esta compost d'un conjunt de set tires planes fent pressio dins una cinta compressora per tal

que el brac pugui lliscar sense necessitat de molles. El resultat ha estat el seglent:
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#0 Slastic Lighting

Figura 14: Logotip de la marca en color negre. Font: Elaboracié propia.

#00%% SlasticLighting

Figura 15: Logotip de la marca en color blau. Font: Elaboracié propia.

Figura 16: Esbos de l'interior del brag articulat d'Elastica, on es veuen les 7 tires que han inspirat el

logotip. Font: Document registrat a I'Oficina Espafiola de Patentes i Marcas (2021).

#000000 #0D1ED9 #D2E9F4 #DFDDDA #FFFFFF

Figura 17: Paleta de colors. Font: Elaboracié propia.
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Figura 18: Proves tipografiques. Font: Elaboracio propia
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4. Output de I’analisi

4.1 Analisi DAFO :

N1 L%
ANALISI DAFO

Factors positius Factors negatius

Fortaleses Debilitats

Producte molt innovador en I'ambit estétic i Empresa i marca de nova creacio
funcional. Pocs recursos per a desenvolupar el producte i
Producte patentat a 'octubre del 2021. comercialitzar-lo.

Estética minimalista. Producte nou, no introduit al mercat.
Alta qualitat de producte i materials. Estoc limitat

Preu competitiu dins la gamma alta Sense cadena de distribucio
Producte amb adaptabilitat a diferents

aplicacions

Possibilitat d'ampliar la gamma de productes

Possibilitat de crear productes complementaris

Ecologic (LED) i de baix consum

Marge comercial alt.

Producte apte tant per B2B (oficines i negocis)

com per B2C (llars)

=
_
T
—
=
c
(]
=
p—
O

Oportunitats Amenaces

Mercat molt global (tant marques com Canvi d'habits de I'is dels escriptoris. Canvi del
consumidors actuen a nivell internacional) paper per les pantalles, baixa la necessitat
Mercat poc innovador en quant a disseny de d'il-luminacié adicional.
producte i noves tecnologies Mercat madur amb competidors potents i
Recuperacié economica després de la crisi de |a consolidats.
CoVID-19. Risc de mercat o risc comercial associat al grau
Recuperacio de la presencialitat o d'originalitat i complexitat de la innovacié causat
semipresencialitat als llocs de treball. per desconeixement de la reaccio dels
consumidors.
Barreres d'entrada al mercat baixes

Origen extern

#0900 Slastic Lighting

Figura 19: Analisi DAFO. Font: Elaboracio propia.
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4.2 Analisi CAME:
Un cop realitzada la DAFO, s’elaborara una analisi CAME (Corregir, afrontar, mantenir i
explotar) a partir de les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats detectades
anteriorment les quals es reconvertiran de la seglient manera: es corregiran les debilitats,
s’afrontaran les amenaces, es mantindran les fortaleses i s’explotaran les oportunitats
(Jimeno, 2016). Aquesta analisi té la finalitat de definir I'estratégia de comunicacié en
funcié del previ diagnostic.
- Estratégies ofensives: (oportunitats + fortaleses)
- Destacar la innovacio, qualitat del producte per diferenciar-lo de la
competéncia. Posicionament de lider innovador.
- Posicionar el producte com a sostenible, ja que utilitza la tecnologia LED, el
que facilita les 0 emissions de CO: que demana la UE.
- Estratégies defensives: (amenaces i fortaleses)
- Potenciar la innovacié, qualitat i preu competitiu respecte la competéncia
- Potenciar I'estética minimalista i d’alta gamma (com a element decoratiu)
davant 'amenaca del canvi d'habits i I'augment d’us de les pantalles.
- Obrir doble canal de distribucié a través de majoristes, dirigit tant per
empreses i oficines com per al consumidor final.
- Reorientacio: (debilitats + oportunitats)
- Comunicar 'existéncia del producte i la seva innovaci6 tecnologica, estética i
funcional per diferenciar-nos i obrir-nos al mercat en un sector poc innovador.
- Enfocar la limitacié d’estocs cap a I'exclusivitat del producte (producte seriat)
i convertirlo en un producte exclusiu i innovador davant els competidors

consolidats.
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- Obrir canals de distribucid online que permetin la comercialitzacié
internacional
- Supervivéncia: (debilitat + amenaca)
- Donar a coneixer la marca i el producte per obrir-nos lloc en aquest mercat

tan madur.

5. Objectius:
El pla de llangament que s'elabora per Elastica sera de sis mesos vista i d'abast europeu.
Abans de crear l'estratégia de comunicacid, s'especificaran els objectius per tal de guiar el
pla d'accions. Els objectius determinats han de complir els requisits SMART, és a dir, ha de

ser especifics, mesurables, assolibles, rellevants i amb un termini de temps (Doran, 1981).

1. NOTORIETAT / BRANDING EI primer objectiu del pla és de notorietat i branding de
la marca, ja que el busca aquest pla és llancar la marca al mercat i posicionar-la com
a una marca que ven un producte de luxe, d'alta qualitat, entre la major quantitat de
persones dels seus publics objectius.

a. Iniciar un posicionament de producte funcional i de gamma alta (luxe) de
lampades d’escriptori en I'ambit europeu.
b. Aconseguir notorietat de la marca i del producte entre els seus publics
objectius:
i. Que 1.000 botigues de disseny i decoracié i il-luminacié europees
tinguin consciéncia de la marca.
ii.  Que 500 prescriptors europeus coneguin el producte

iii.  Aconseguir un abast d’1.500.000 de consumidors potencials finals
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2. CONSIDERACIO Amb aquest objectiu volem fomentar que el public objectiu

consideri el producte. Es busca que sigui conscient de I'existéncia de la marca per a

tenir-la en compte per a realitzar una possible compra. Per a aixd, aqui si que cal

informar els consumidors de les caracteristiques del producte, aixi com els punts

forts i llangar un missatge més directe sobre els seus avantatges amb I'objectiu

d'incentivar-lo a comprar.

a.

b.

e.

Aconseguir 15.000 visites al web oficial

Obtenir 2 mil seguidors a Instagram i 500 a Facebook.

Aconseguir 100 Reunions, presentacions, ofertes (pressupostos) a botigues i
prescriptors

Que 5 marketplaces o webs de distribuidors multimarca accedeixin a vendre
el producte.

Aconseguir 200 seguidors a Pinterest.

3. CONVERSIO / VENDA

a) Aconseguir una ratio de conversié a vendes del trafic web del 2% com a

minim.

b) L'objectiu és vendre 2000 unitats del producte en un termini de 6 mesos,

distribuides en els seglients percentatges:
i. 50% botigues i marketplaces
ii. 25% prescriptors

iii. 25% venda directa (web)
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6. Public objectiu

6.1 Segmentacio6 del target principal:

El target o public objectiu del pla de llangament d'Elastica se segmenta en tres parts molt

diferenciades: els prescriptors, els distribuidors i el consumidor final.
Prescriptors: Dins dels prescriptors hi trobem estudis de decoracio i interiorisme,
arquitectes d'interiors i decoradors que es dediquin a moblar i decorar tant espais de
treball com hotels, llars o oficines.
Distribuidors: Aquest segment esta compost per les botigues d'Europa, tant en linia
com fisiques, especialitzades en lampades o il-luminacié, botigues de mobles de
disseny, de mobiliari d'oficina. Finalment, també hi figuren els marketplaces.
Consumidor final: Els consumidors i consumidores finals d'Elastica sén individus
europeus, de nivell adquisitiu alt, d'un rang d'edat molt ampli (de 20 a 60 anys) i que
es caracteritzen per ser molt eficients en I'ambit laboral o académic. Generalment,
atorguen un valor alt a la productivitat, sén ambiciosos i busquen ser ben valorats

socialment i aconseguir un estatus social.

6.2 Buyer Persona

Per a poder empatitzar i connectar amb els publics objectius es realitza una representacié
semi ficticia de cadascun dels tres segments d'Elastica. Es vol fer una simulacié de com és
la seva vida, les seves aficions, metes, proposits, frustracions i quins sén els mitjans que
consumeixen. S'han dut a terme tres buyer persona on cadascun representa les
caracteristiques de cada segment: una prescriptora, un consumidor final, i un director de

compres d'una botiga. Els compradors ideals de Slastic Ligthing serien els seglents:
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7. Estrategia de comunicacio
Un cop elaborat I'analisi externa i interna de la marca, s'ha definit el public d'aquesta i s'ha
dut a terme la construccié6 de marca; es procedeix a crear l'estratégia de comunicacié

necessaria per a llangar el nou producte i aconseguir que es conegui.

Abans de procedir a definir I'estratégia de comunicacié, cal remarcar alguns aspectes a tenir
en compte a I'hora d'elaborar-la:

e Slastic Lighting és una marca nova en el mercat, sense cap mena de bagatge, per
tant, tot el contingut sera creat des de zero.

e Elastica parteix d'un pressupost molt reduit per crear la seva primera campanya de
comunicacio, es contempla comptar amb professionals o agéncies de comunicacio
per dur-la a terme pero, amb un pressupost minim.

e Slastic Lighting no té botiga fisica propia on vendre el seu producte (Elastica), siné
que la vendra per internet, a través de la web propia i la de botigues especialitzades
en il-luminacié i mobiliari de disseny, on també es vendra fisicament.

e La comunicacié ha de transmetre I'esséncia de la marca i els seus valors. Per
I'estratégia de comunicacié, de moment, tots els copys seran en anglés.

e |'estratégia de comunicacio es planteja en un termini de sis mesos.

7. 1 Insights

Un insight és un descobriment de la vida quotidiana, una veritat oculta que el client no
coneix, una veritat que el consumidor té interioritzada de manera inconscient (Vinaras,
2018). Per trobar els insights és important comprendre el consumidor i conéixer el seu

comportament en determinades situacions, com per exemple, qué senten i qué pensen, la
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seva motivacié envers els problemes, si existeixen barreres que impedeixen que els
consumidors obtinguin un producte o servei, i conéixer quins sén aquests impediments.

(Vinaras, 2018).

Per identificar i concretar els insights rellevants per a I'estratégia de comunicacio es pren
com a referéncia la investigacio realizada anteriorment sobre el target. Els insights que es
presenten revelen veritats ocultes del public objectiu, que es converteixen en insights per la
creacio de l'estratégia de marca. Els dividirem en els tres segments del public objectiu, ja

que seran diferents.
Insights de distribuidors: botigues, majoristes i marketplaces:

e Necessito productes que ofereixin garantia.

e Ala meva botiga només s'hi venen productes de qualitat.

e Vull que el preu de venda estigui ajustat amb els preus dels competidors.

e Espero que el marge de benefici justifiqui I'operacio.

e Necessito productes que transfereixin una imatge de prestigi a la botiga, i en
consequliéncia, a mi.

e [Espero que la gestidé de compra dels productes sigui eficag.

e \Vull que els nous productes que adquireixo concordin amb la imatge de la cartera de
productes que ofereix la botiga.

e Per ala meva botiga, busco marques que tinguin visibilitat i notorietat.

e A ['hora d'adquirir un nou producte busco que es diferencii d'altres productes que
tinc.

e M'agrada que el packaging tingui una imatge que correspongui al producte.

o Prefereixo que el producte sigui adoptable a la majoria d'estils de decoracié.
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Insights de prescriptors i marketplaces:

Vull que els altres percebin que la meva feina és sofisticada i necessaria.
Només adquireixo productes que ofereixin garantia.

No vull perdre temps amb la gestié de compra.

Vull que els meus clients confiin en el meu criteri.

Els espais que construeixo i decoro no només sén harmoniosos, siné que
també sén funcionals.

Els materials que utilitzo sempre sén d'alta qualitat.

Necessito productes que ofereixin un marge de benefici adaptat a les meves
necessitats.

M'agradaria que els meus proveidors tinguessin preséncia internacional i
bona reputacio.

Necessito que la logistica que acompanyi el producte sigui eficient perque
m'arribin els materials en el termini acordat.

Que el producte disposi de bona informacié grafica i data sheets per poder

imaginar-me'l en escena.

Insights de consumidor final:

Necessito un estatus i el meu espai de treball ha de representar-lo, que la
meva oficina representi la qualitat de la meva feina.

Necessito un producte que ofereixi garantia.

Vull una lampada que s'adapti a diferents situacions d'Us: taula de treball,
sala d'estar, cuina...

Vull que el mobiliari de casa meva sigui harmoniés i de disseny.
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Prefereixo que els productes que compro tinguin durabilitat i siguin
atemporals.

Vull productes facils d'utilitzar i que representin la meva imatge.

Necessito que el meu llum d'escriptori ofereixi regulacié d'intensitat i color.
Vull estalviar energia.

M'agrada I'estil minimalista.

Vull que el preu dels productes corresponguin a les seves prestacions.

Les marques que compro m'inspiren confianca.

No perdo temps intentant trobar i adquirir cap producte.

Vull que els productes que compro ofereixin una politica de canvis i
devolucions.

Normalment, prefereixo comprar productes versatils, que s'adaptin a diferents
ambients.

Tinc un estil diferencial, amb personalitat.

Em fixo molt en si els productes tenen una imatge potent

Només compro productes prestigiats.

Per mi, és una prioritat que tot tingui una gamma de colors adequada.
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7.2 Moodboard

#0009 Slastic Lighting

CHARCOAL
COLOR

Figura 23: Mood Board Elastica. Font: Elaboracié propia.

7.3 Missatges clau:
El missatge clau és un resultat comunicacional que es proposa arribar a un public objectiu a
través del planejament, el disseny i la transmissié de tots aquests missatges, amb el
proposit d'aconseguir un impacte determinat. (Scheinsohn, 2011). En el cas del pla de
llangament d'Elastica, com que té el public objectiu segmentat en tres grups diferenciats,
s'establira un missatge clau per cadascun d'ells, ja que el pla d'accions també esta dividit
d'aquesta manera, focalitzant cada acci6é a un public determinat, al qui es vol transmetre un

missatge determinat que descriurem a continuacié.
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Distribuidors— "/lluminating innovation". Tenint en compte els insights dels distribuidors
"busco marques que tinguin visibilitat i notorietat" i "necessito vendre productes que es
diferenciin de la resta" s'ha arribat a la conclusié que per a ser diferents i alhora ser
presents en un mercat tan global, poder innovar és fonamental, i aquest és un dels
principals atributs d'Elastica. Per tant, el missatge clau que transmetra el producte a aquest
segment del public és “llluminating innovation". Elastica aporta un nou concepte de llum

d'escriptori, versatil, Unic i sobretot, innovador.

Consumidor final — "Light your life". El missatge clau que es vol transmetre al consumidor
final és que Elastica aporta un canvi de paradigma. Millora la manera de treballar i d'estudiar
amb un llum de taula que no només té un brag articulat molt més funcional, també estalvia
energia i n'optimitza la qualitat de la llum. A més a més, aporta estatus al consumidor, ja que
es tracta d'un article de disseny, innovador i estéticament elegant. Elastica aporta llum a la
vida del consumidor, és per aix0 que el missatge que es transmetra a aquest public és “Light

your life",

Prescriptors — “Quality lights up any space.” Finalment, el missatge que es vol transmetre
als prescriptors parteix dels seguents insights "busco un producte versatil, que s'adapti a
diferents ambients" i "vull que els espais que he creat desprenguin prestigi". Elastica és un
producte de qualitat completament, tant en els seus materials com en el disseny. Esta
dotada d’'un disseny versatil capag¢ d’encaixar tant en els espais més minimalistes com en
els més rustics o romantics. | és capac¢ d'il-luminar qualsevol espai, literalment. Jugant amb

aquests conceptes s'ha creat el missatge clau: “Quality lights up any space.”
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7.4 Concepte creatiu:
El concepte creatiu sorgeix del missatge clau que es vol transmetre al public objectiu i
s'adhereix a la missio, visié i valors de la marca que s'han presentat préviament per tal que
la comunicacié concordi amb la raé de ser de l'empresa, la seva esséncia i el seu
posicionament. En el cas d'Elastica, el concepte creatiu sobre el qual girara tot el pla de
llangament del producte coincidira amb el missatge clau que es vol transmetre al
consumidor final, que engloba tots els altres missatges clau en si mateix i per aixd és el
tagline que s'ha establert per la marca:
“Light your life"

D'aquesta manera, aquest concepte perseguira I'objectiu de comunicacié de posicionar
Elastica dins el sector de llums d'escriptori europeu i concretament dins la gamma alta
d'aquest. El concepte creatiu i I'estratégia de comunicacié que es desenvolupen en aquest
apartat sén generals de tot el pla de llangament, per la qual cosa no s'ha desenvolupat un
concepte creatiu per a cada accié que conforma el pla, sind que cada accié6 empra una
comunicacié i estratégia d'oportunitat coherent amb la identitat de marca i el tagline i

concepte creatiu global d'Elastica, "light your life".

8. Pla d’Accions

8.1 Accions de comunicacio:
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Accié 1 Creacié d'una base de dades #0900 SlasticLighting

Explicacio:

Es creara una base de dades on figurin tots els distribuidors i prescriptors europeus que poden ser
d'interés per la marca. Aquest sistema permetra a Slastic Lighting guardar i posteriorment accedir tots
els contactes que hi figurin de forma rapida i estructurada. Un cop creada, es mantindra oberta
durant tota la campanya per anar-hi afegint nous contactes.

Retorn esperat:

Aconseguir una audiéncia potencial per la campanya d'emailing i per crear audiéncies lookalike per a
les campanyes SEM i de xarxes socials.

Public: Format: Fase de la campanya:

Prescriptors i distribuidors Full de calcul o Excel Pre-llancament
Es crea al mes d'octubre i
continua oberta fins al final
de la campanya.

Pressupost: Objectius:

0€ (Gesti6 interna) Notorietat:
1b - Aconseguir notorietat
de la marca i del producte
entre els seus publics
objectius
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Accid 2 Col-laboracié amb prescriptors #o9¥ SlasticLighting

Explicacio:

Un cop creada la base de dades de prescriptors i distribuidors, s'escolliran els deu prescriptors
europeus meés potents i se'ls hi enviara un model d'Elastica. Préviament, se'ls hi enviara un correu
electronic on s'expliqui la historia de la marca, la seva esséncia, les caracteristiques del producte i s'hi
adjunti el cataleg. En el correu, se'ls hi preguntara si tenen interés a conéixer el producte, si accepten
rebre un model d'aquest i en cas d'estar-hi d'acord, que facilitin les dades de la localitzaciod
d'enviament. Abans d'enviar el producte s'esperara a rebre un correu de confirmacio.

Retorn esperat.

Aconseguir notorietat en deu prescriptors i dues vendes de producte a prescriptors.

Public: Format: Fase de la campanya:
Prescriptors i Marqueting directe de Primera setmana
consumidor final regal corporatiu amb del llancament (1-7 de gener).

cataleg i carta.

Pressupost: Objectius: Missatge:

Notorietat i Conversié: Elastica és innovadora i d’alta
qualitat amb un disseny
versatil capacg d'encaixar en
qualsevol espai.

2.000€

¢ 1bii- Aconseguir que 500
europeus prescriptors coneguin
el producte.

e 3bii - Aconseguir reunions,
presentacions, ofertes
(pressupostos) a botigues i
prescriptors.
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Accid 3

Explicacio:

Pla llangament de producte per a 'empresa de nova creacié Slastic Lighting
Malika Sant i Jennai

Participacié en cinc concursos de disseny 4% SlasticLighting

Durant els sis mesos que dura el llancament, es presentara Elastica a cinc concursos de disseny,
aquests seran: Red Dot Design Award, Architizer A+ products Awards, Hospitality Design (HD) Awards,
BraunPrize i Premis Delta. L'objectiu d'aguesta accid és que mitjancant la participacié en els concursos
augmenti la notorietat d'Elastica dins el sector, que es produeixi un acostament sobretot amb els
prescriptors i distribuidors ja el pablic d'aquests concursos sén arquitectes, projectistes, decoradors,
compradors i especialistes del sector. En el cas de classificar-se o de guanyar algun premi, aportaria
encara més notorietat i reputacio al producte, i a la marca.

Retorn esperat:

Aconseguir generar publicity per arribar a 200.000 consumidors final.

Public:

Missatge:

Fase de la campanya:

Prescriptors distribuidors

Elastica és un producte
innovador i capag de

Durant els sis mesos de la
campanya de llancament.

906€ en fee d'inscripcio
als concursos.

1b iii - Aconseguir un abast
d'1.500.000 consumidors
potencials finals

competir en disseny i De gener a juny de 2023.
funcionalitat amb les millors
marques del mercat.
Pressupost: Objectius: Format:
Notorietat:

Concurs de disseny.
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]
Acci64  Nota de premsa per si es guanya el concurs  ##¢ SlasticLighting

Explicacié:

Durant la campanya es faran dues notes de premsa, la primera es fara el dia del llancament del
producte on s'explicara l'aparicié d'una nova lampada d'escriptori que proposa un canvi de
paradigma. La segona es fara en cas que ens notifiquin que Slastic Lighting esta convidada a |'entrega
de premis, ja que als finalistes se'ls hi comunica amb antelacid, i es deixara pendent el premi
aconseguit (or, plata, bronze...) Les notes de premsa s'enviaran per correu electronic, a mitjans de
comunicacié tant convencionals com especialitzats en el sector, especificats a continuacié. La nota de
premsa dura el seglent titular: "Elastica, la nova lampada europea que s'enduu el X premi de X
concurs", seguit del subtitol: "Aquest innovador llum d'escriptori acaba de sortir al mercat creat per la
nova empresa espanyola Slastic Lighting i suggereix un canvi de paradigma en el sector", Aquesta nota
de premsa se centrara a presentar tant el producte com la marca i la informacid estara organitzada de
manera atractiva per al lector, destacant els atributs d'Elastica que faran que sigui facilment
convertible en noticia. Al final de la nota de premsa, hi adjuntarem material grafic i facilitarem les
dades de contacte de la marca, per si volen contactar-hi (per concretar una entrevista, ampliar
continguts, etc.). També s'adjuntara el video de presentacié del producte i els enllagos tant a la pagina
web com a les diferents xarxes socials de la marca per tal d'aportar tota la informacié rellevant i
necessaria per als periodistes i redactors. Utilitzarem aguesta eina per a fer arribar al public objectiu
informacio sobre el producte.

Retorn esperat:

Iniciar un posicionament de producte de gamma alta de [ampades d'escriptori en I'ambit europeu, aconseguir 50
Reunions, presentacions o ofertes a botigues i prescriptors i un abast de 435.000 consumidors potencials finals.

Public: Missatge: Fase de la campanya:
Prescriptors i Elastica és una de les solucions més La primera I'1 de gener
constimidor firial innovadores en I'ambit de la i la segona quan
il-luminacio, tenint en compte comuniquin els
I'ecosostenibilitat, I'avantguarda finalistes dels
tecnologica i el disseny. CONCUrsos.
Pressupost: Objectius: Mitjans:

Mitjans convencionals: La

0€ (Gestio Notorietat i consideracié: Vanguardia, El Pais, Daily Mail,
interna) 1a - Iniciar un posicionament de producte The Times,
funcional i de gamma alta (luxe) de La Repubblica, Le
lampades d'escriptori en I'ambit europeu. Parisien/Aujourd'hui, Bild, etc.
1biii - Aconseguir un abast d'1.500.000 Mitjans especialitzats:
consumidors potencials finals. Architectural Digest (AD),

Diariodesign, El Mueble,
Arquitectura y Disefio, Nuevo
Estilo, Elle Decoration, Disefio
Interior, Casa Viva, etc.

2c - Aconseguir 100 Reunions,
presentacions, ofertes (pressupostos) a
botigues i prescriptors
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Explica

cio:

Preséncia a I'Euroluce

#0009 SlasticLighting

Euroluce és el Salé Biennal de la ll-luminacié que se celebra en el marc de Cosmit, els Salons de Mila

per a la decoracid de la casa i de |'oficina. La Fira Euroluce presenta una linia completa en sistemes

d'illluminacié, des d'illluminacié domeéstica, fins enginyeria d'il-luminacié o il-luminacié viaria. Els
expositors presenten les seves novetats als visitants, que son arquitectes, projectistes, decoradors,

compradors i especialistes del sector. Aquesta exposicid internacional presenta les solucions més

innovadores en |'ambit de la il-luminacié d'espais interiors i exteriors, amb un protagonisme especial

per a l'ecosostenibilitat, I'avantguarda tecnologica i el disseny. Amb més 420 expositors del sector, la

meitat dels quals sén internacionals, Euroluce és una cita de referéncia mundial pels professionals del

sector. El fet que Elastica tingui preséncia en aquesta fira no només sera una gran oportunitat per

donar-se a conéixer en el sector europeu i fins i tot internacional, siné que també sera una oportunitat
de networking.

Retorn

esperat:

Aconseguir generar publicity per arribar a 300.000 consumidors finals.

Public:

Missatge:

Fase de la campanya:

Prescriptors i distribuidors

Elastica és una de les solucions
meés innovadores en l'ambit de
la il-luminaci6, tenint en compte
I'ecosostenibilitat, I'avantguarda
tecnologica i el disseny.

Del 18 d'abril de 2023
fins al
23 d'abril de 2023.

Pressupost:

Objectius:

Format:

1500€

Notorietat:
1b iii - Aconseguir un abast
d'1.500.000 consumidors
potencials finals.

Estand a fira professional
sectorial
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Accié 6 Cataleg #0000 SlasticLighting

Explicacio:

Es realitzara una fitxa técnica de la lampada on s'expliqui totes les seves prestacions i funcionalitats en
format de cataleg. També hi incorporara fotografies d'Elastica en diferents ambients: tant en oficines,
com en llars i espais de treball. El cataleg s'enviara a través d'una campanya de emailing. Es fara un
primer enviament a tots els prescriptors i distribuidors que figurin a la base de dades i al cap d'un mes
es fara un segon enviament a tots els que no I'hagin obert o els que no hagin comprat el producte. En
el segon email s'afegira informacié nova com per exemple, ressenyes del producte, punts de venda on
es pot trobar, etc. També es fara en format paper per distribuir a I'Euroluce o quan es facin reunions o
presentacions presencials.

Retorn esperat:

Aconseguir que 500 prescriptors i 1000 botigues europees tinguin consciéncia de la marcai del
producte i 50 reunions o ofertes a botigues i prescriptors.

Public: Missatge: Fase de la campanya:
Prescriptors i distribuidors Slastic Lighting presenta Elastica, L'elaboraci6 es fara des del 15
un llum d'escriptori amb de novembre fins a finals de
tecnologia LED, totalment .desembre. El primer
innovadora i d'alta qualitat amb enviament es fara el dia del
un disseny versatil capac llangament, al gener i després
d'encaixar en qualsevol espai. mensualment.
Pressupost: Objectius: Format:

Notorietat i consideracio:

2c - Aconseguir reunions o ofertes de Cataleg en format email

300€ disseny del cataleg

+90 € de manteniment botigues i prescriptors. marketing i en paper.
de la plataforma de 1b ii - Que 500 prescriptors europeus
emailing coneguin el producte

BlasticMagazineNumber00F/W2022Barcelons

I
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Accié 7 E-commerce #0000 SlasticLighting

Explicacio:

Els apartats de la web seran els seglents: Elastica, sobre nosaltres, comprar, blog i localitzar botigues.
A l'apartat "Elastica" es presentara la lampada, s'ensenyaran fotografies d'aquesta en diferents
ambients i des de tots els angles possibles, i junt amb un croquis il-lustratiu, s'explicara la informacio
técnica de la lampada: els materials amb els quals esta feta, les seves dimensions, la tipologia del
difusor, els certificats que posseeix, les caracteristiques fisiques, técniques i eléctriques i les dades
fotometriques. En l'apartat "sobre nosaltres" es detallara la historia de la marca, la seva missio, visio i
valors. En l'apartat de blog s'aniran afegint articles de mitjans que parlin d'Elastica, s'ensenyara
projectes d'interiorisme i disseny on figuri la lampada en qiestid, entrevistes amb el creador... En
I'apartat de "comprar" es podra efectuar la compra per internet del producte directament, i finalment
a "localitzar botigues" es disposara un buscador on l'usuari pugui introduir la seva localitzacio i li
apareguin les botigues fisiques més properes on podra trobar Elastica.

Retorn esperat:

Aconseguir vendre 500 unitats de producte mitjangant aquest canal.

Public: Preparacio: Fase de la campanya:
Consumidor final. Abans del seu llancament es Abans del llancament
buscaran opcions per dissenyar i de la campanya.

desenvolupar la plataforma. Durant
aquest periode es prepararan tots
els continguts i es fara un testeig per
fer canvis i millores.

Durant el mes
d'octubre i novembre.

Pressupost: Objectius: Format:
6.000€ Conversié/venda: Web en quatre idiomes:
3b - Vendre 2000 unitats del anglés, francés, espanyol |
producte. italia.

Slastic Lighting SHOP | STORIES | ABOUT US =

Slastie Lighting
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Slastic Lighi‘ing SHOP | STORIES | ABOUT US =
BUY
il Slastic Lighting SHOP | STORIES | ABOUTUS =

®ELASTICA

Elastica SUpOsa Un canvi de p:ludigmu:
ofereix un model de llum d'eseriptori
amb brag articulat. capag de moure’s en
qualsevol direccid i quedar-se estable
sense la necessitar de modles, ressons,
Sense u:gu].u_i('\ i sense cables visibles. Es
un disseny funcional, original, propi i
BUY distintiu que estd situat en |".u'.u:|tgu;ud;z

I:L'r.nulbgin..i.
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Slastic L|g|11-|ng SHOP | STORIES | ABOUT US —

STICA

Elastica suposa un canvi de par.td:gnu
ofereix un model de llum d'escriptori
amb brag articulat, capag de moure’s en

quul:w\-'ul direccio i quedar-se estable
sense la necessitar de motlles, ressorts,
sense ri:gul;]t.ili i sense cables visibles. Es
un disseny funcional, original, propi i
distintiu que esta situat en lavantguarda
tecnolbgica.

Slastic Lig hl-ing SHOP | STORIES | ABOUT US =

Elastica suposa un canvi de
paradigma: ofereix un model de llum
d'escriptori amb brag articulat, capag
de moure’s en qu.a]s:\'u] direccid i
quedar-se estable sense la necessitar de
motlles, ressorts, sense regulacio i
sense cables visibles. Fs un d.issemy
funcional, original, propi i distinriu

que esta situat en |':wantguarda

1ECNO ltl)g'u:a.

BUY

93



U " B Universitat Autonoma Pla llangament de producte per a 'empresa de nova creacié Slastic Lighting
deBarcelona Malika Sant i Jennai

Slastic Lighi’ing SHOP | STORIES | ABOUT US =

BUY

lastica

Elastica is a paradigm shift: it offers o model of desk lamp with articulated arm,
able to move in any direction and remain stable without the need for molds,
springs, without regulation and without visible cables. It is a functional, original,
unique and distinctive design that is at the forefront of technelogy.

Slastic Lig hl'ing SHOP | STORIES | ABOUT US =

Elastica

Elastica is a paradigm shift: it offers a model of desk lamp with articulated arm,
able to move in any direction and remain stable without the need for molds,
springs, without regulation and without visible cables. It is a functional, original,
unigue and distinctive design that is at the forefront of technology.
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Accié 8 Blog #0009 SlasticLighting

Explicacio:

El blog, com s'ha explicat en l'accié precedent, es trobara dins de la web de Slastic Lighting. La
freqiéncia de publicacions sera quinzenal, amb tematiques des de projectes d'interioristes que hagin
incorporat Elastica, com noticies d'actualitat sobre el producte o contingut SEO sobre il-luminacié per
tal de posicionar el web de Google i portar trafic organic de visitants.

Retorn esperat:

Aconseguir 2.000 visites al blog que posteriorment s'interessin pel producte, és a dir, entrin a I'apartat
d'e-commerce.

Public: Fase de la campanya:| Pressupost: Objectius:
Consumidor final Publicacions 2000€ Consideracié:
quinzenals.

2a - Aconseguir 15.000
visites al web oficial
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Accié 9 Posicionament SEO i SEM: #0000% SlasticLighting

Explicacio:

SEO: Per millorar el posicionament organic es creara continguts rellevants mitjancant I'apartat de blog
de la web i es treballaran els enllagos i les xarxes socials. D'altra banda, s'optimitzaran les paraules
clau de la web d'Elastica per tal de millorar el posicionament als cercadors amb I'objectiu augmentar
la visibilitat de la web als motors de cerca.

SEM: Es faran servir les paraules: lampara de escritorio, lampara, lampara led i lampara elastica en els
buscadors Google. Cada paraula clau té un cost mig de 0,15€. Aquestes paraules clau es traduiran en
els idiomes dels principals mercats del sector europeu: castella, italia, anglés i francés.

Retorn esperat:

Aconseguir 10.000 visites al web oficial i un abast de 10.000 consumidors final.

Public: Format: Fase de la campanya:

Consumidor final Contingut textual i Durant tota la campanya.
anuncis a cercadors.

Pressupost: Objectius:

Notorietat i Consideracio:
SEO: 1800€ 1b iii - Aconseguir un abast
[ d'1.500.000 consumidors
SEM: 15.000€ (0,15 click) potencials finals
2a - Aconseguir 15.000 visites al
web oficial

[+ e e e B
@ o
@
o -
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Accié 10 Donar d'alta Slastic Lighting com a venedor a 5 market 4 SlasticLighting
places i posicionar-la dins d'aquests.

Explicacio:

Es donara d'alta Slastic Lighting com a venedor en cinc marketplaces perqué aquests abasten un volum
de public molt major que el comerg detallista. Es una forma senzilla, rapida i de baix cost per a arribar
a més persones en menys temps. Els marketplaces solen ocupar les primeres posicions en les cerques
en linia i tenen bona reputacid a la xarxa. Aixi, evitariem estratégies de marqueting que, a vegades,
sOn costoses en temps i diners i que, alhora, facilita a Slastic Lighting un estalvi en inversié publicitaria.
Al marge d'aixd, és important posicionar el producte dins d'aquests marketplaces, per aixd es
treballara en l'optimitzacié de les paraules claus, les fitxes de producte estaran ben detallades i
completes i es fara publicitat pagada d'Elastica dins d'aquestes plataformes. La venda sera Unicament
en l'ambit europeu i els marketplaces que s'han escollit sén els seglients: Lamparas.es, Amazon,
Lampcomerce, llamparas.com i Mylightshop.

Retorn esperat:

Que 5 marketplaces accedeixin a vendre el producte, aconseguir 500 vendes a consumidor final
mitjancant aquest canal i aconseguit un abast de 600.000 consumidors potencials.

Public: Fase de la campanya:| Pressupost: Objectius:
Consumidor final Durant tota la Publicitat pagada Consideracié i
campanya, de en marketplaces Conversié:
gener a juny. 10.000€ 2d - Que 5 marketplaces o

webs de distribuidors
multimarca accedeixin a
vendre el producte.

3b - Vendre 2000 unitats
del producte en un termini
de 6 mesos. Un 25%
d'aquestes a través de
marketplaces.
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Acci 11 Packaging #9960% SlasticLighting

Explicacio:

El packaging és el primer impacte que el consumidor final rep d'un producte i aixd ho converteix en un
vehicle de comunicacié que té Slastic Lighting per a comunicar-se amb el consumidor. El disseny grafic
d'aquest, té la missid de comunicar i establir un dialeg entre la marca i el potencial consumidor del
producte. El packaging d'Elastica sera senzill, d'acord amb I'estética minimalista de la lampada. Buscar
la senzillesa en el disseny grafic, reduint els elements a la seva forma més simple és gratificant per al
consumidor, ja que ajuda a la rapida comprensié del producte i a identificar immediatament el que
busquem guan consultem I'embalatge. El disseny i la funcionalitat han d'estar-hi presents, perqué sén
els principals atributs de la marca. Es tractara d'una caixa semitransparent feta de PET reciclat
(politereftalat d'etilé) de 70 cm d'altura i 40 cm de llargada i d'amplada. Al davant hi haura el logo de
Slastic Lighting i del model: Elastica. En un lateral hi haura un text explicant la historia del producte, tot
el procés de com es va crear des de zero fins ara, que es troba als bracos del seu consumidor. Aquesta
breu introduccié a la historia de la marca pretén apropar-la al consumidor, millorar I'experiéncia de
l'usuari i el posicionament del producte dins el sector.

Retorn esperat:

Apropar el consumidor a la marca, donar a conéixer la seva historia i iniciar un posicionament de
producte funcional i de gamma alta de lampades d'escriptori en I'ambit europeu.

Public; Missatge: Fase de la campanya:

Slastic Lighting és una marca
que no només té curade la
qualitat del seu producte, sind
que cuida tots els detalls i es

Primera comanda
abans del llancament i
després comanda

Consumidor final i
distribuidors

- mensual.

preocupa per connectar més

intimament amb el consumidor.

Pressupost: Objectius: Format:
4.600€ Notlolrietat / Bra?nding: Capsa de PET
1a - Iniciar un posicionament (politereftalat d'etilé)
de producte funcional i de reciclat que contribueix a
gamma alta (luxe) de lampades I'economia circular.

d'escriptori en I'ambit europeu.
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Accié 12 Creaci6 de Xarxes socials d'Elastica: = #%# SlasticLighting

Explicacio:

Pel del llancament d'Elastica, en ser I'Unic producte de la marca, les xarxes socials no seran pilar de la
campanya, sind que més aviat les tindra de suport i com a canal per poder publicar publicitat pagada, perd
el contingut i les publicacions seran de manteniment. Les xarxes socials en les quals Elastica tindra
preséncia seran Facebook, Instagram i Pinterest, pero aquest Ultim I'explicarem en una accio6 a part, ja que
el contingut que s'hi publicara no és igual. Les publicacions a les xarxes seran o bé en format d'imatge,
imatge i text, il-lustracid o bé en format audiovisual. Sigui quin sigui el format, estaran pensades per a un
public internacional, tots els continguts seran en anglés i sempre contribuiran a detallar i demostrar els
atributs del producte i la imatge de la marca al seu public objectiu, que en aquest cas, en la seva majoria es
tractara del consumidor final. A les xarxes socials, Facebook i Instagram, es compta amb X tipus de
continguts diferents:

* Sobre Elastica: Posts destinats a detallar les diferents funcionalitats del producte. Seran publicacions
tipus cartell: només amb un text sobre fons dels colors corporatius i en algun cas tipus infografia, amb
il-lustracions que acompanyin el text, molt visuals i facils de digerir. (1 post a la setmana)

* Posts corporatius: Publicacions que parlen sobre la filosofia, els valors i la historia d'Elastica. Constaran
d'una imatge que representi la tematica del post i un copy que expliqui detalladament (1 post cada
quinze dies)

* #Elastica: Imatge o video estatic d'Elastica en diferents ambients. (cada quinze dies)

* (Collaboracions: Ja s'ha mencionat anteriorment que es fara una col-laboracié amb deu prescriptors als
qui enviarem un exemplar d'Elastica amb la condicié de que la presentin en els seus perfils de
Facebook i Instagram i que parlin d'ella via storys. Aquests storys es repenjaran al perfil d'Instagram i
de Facebook d'Elastica. (minim un post per col-laborador)

* Projectes d'Interiorisme: Compartirem projectes d'interiorisme, arquitectura i decoracidé que hagin
inclos Elastica, de manera que s'ensenyi com queda la lampada en diferents ambits de treball i domicilis
decorats amb estils diferents demostrant la seva versatilitat. També animarem a les organitzacions
responsables dels projectes d'interiorisme a compartir aquestes publicacions per augmentar la
notorietat del producte. (1-2 posts al mes).

Retorn esperat:

Aconseguir 1500 seguidors a Instagram i 300 a Facebook.

Public: Fase de la campanya: [ Pressupost: Objectius:
10 posts el dia Durant tota la 0€ (Gestid Consideracii:
del llangament. campanya. interna) 2b - Aconseguir 2.mil
d'AI pahrtlr seguidors a Instagram i
alesnores 500 a Facebook.
posts
quinzenals.
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Acci6 13 Publicitat pagada a les Xarxes Socials  #### SlasticLighting

Explicacio:

Es completara I'estratégia de xarxes socials amb publicitat pagada a Facebook i Instagram a escala
europea, segmentant només als usuaris interessats en tematiques concretes com decoracio,
interiorisme, il-luminacié, arquitectura, etc. Es llancaran tres tipus de campanya amb diferents
objectius, que seran:

» Notorietat de marca: Augmentar el coneixement de |la gent sobre Elastica.

¢ Abast: Mostrar els anuncis al nombre més gran possible de persones del public objectiu:

consumidor final i prescriptors.
* Transit: Enviar a la gent des de Facebook i Instagram a la pagina web.
Retorn esperat:

Augment de 500 seguidors a Instagram, 200 a Facebook i aconseguir 3.000 visites a la web i un abast
de 50.000 consumidors potencials.

Public: Preparacio: Fase de la campanya:

Caldra dissenyar les creativitats, Bt tota [
dissenyar la campanya campanya de llancament
d'Instagram i Facebook Ads i

segmentar els targets segons les
caracteristiques de cadascun

Consumidor final

d'ells.
Pressupost: Objectius: Format:
Consideracio: Publicitat dis] sfica |
10.000€ 2a - Aconseguir 15.000 visites al ubiiciak _’Sp_ gy grafica.l
- audiovisual.
web oficial

2b - Obtenir 2 mil seguidors a
Instagram i 500 a Facebook.
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Accié 14 Creaci6 d’'un perfil de la marca a Pinterest: ##6 SlasticLighting

Explicacio:

Es creara un perfil de la marca a Pinterest, amb un taulell que s'anomeni Elastica. En el moment de la
creacié s'hi publicaran 15 fotografies de la lampada en diferents ambients. A mesura que avanca la
campanya, s'hi aniran afegint imatges de projectes d'interiorisme o de decoracidé on hi hagin
incorporat la lampada.

Retorn esperat:

Aconseguir un abast de 5.000 potencials consumidors finals i 200 seguidors a Pinterest.

Public: Preparacio: Fase de la campanya:
Fonsumidor il S'aprofitaran totes les fotografies Al'inici de la campanya i
del producte en diferents després manteniment
ambients que es faran a la sessié (afegir contingut a mesura
de fotos i que la majoria d'elles que es vagi obtenint)

també figuraran a laweb i en
altres xarxes socials.

Pressupost: Objectius: Format:

Notorietat i Consideracio:
1b iii - Aconseguir un abast
d'1.500.000 consumidors
potencials finals.
2e - Aconseguir 200 seguidors a
Pinterest.

0€ (Gestid interna) Publicacions organiques

o "pins".
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Explicacié:

Es creara un canal de la marca a Youtube on, el dia del llancament de la campanya es publicara el
video de presentacié del producte. Aquest perfil sera public i no s'hi generara contingut, sind que

servira nomes de suport per al video. Aixi, si es vol enllacar el video en altres plataformes es podra fer
i els usuaris tindran facil accés.

Retorn esperat:

Visibilitat i generaci6 d'interés en el producte.

Tots El dia del llangament 0€ Notorietat
es publicara el video i (Gestio interna) 1a - Iniciar un
el canal seguira actiu posicionament de producte
durant tota la funcional i de gamma alta
campanya. (luxe) de lampades
d'escriptori en ['ambit
europeu

1b - Aconseguir notorietat
de la marca i del producte
entre els seus publics
objectius
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Accié 16 Campanya de Remarketing web: #000% SlasticLighting

Explicacio:

Es vinculara Google Adwords amb la pagina web d'Elastica i es crearan llistes d'usuaris en funcié del
seu comportament. Per exemple, una de les llistes sera dels usuaris que marxin sense comprar i que
s'estiguin més 1 minut a la web, aguests clients potencials ja hauran considerat Elastica pel que

interessa mantenir-los interessats. Es persuadira aquests clients potencials amb anuncis CPC a Google
o0 a les xarxes socials.

Retorn esperat:

Aconseguir una ratio de conversio a vendes del 2% com a minim i vendre 500 unitats per venda
directa (web).

Public: Preparacio: Fase de la campanya:
Consumidor-final Es deixara un periode de temps A partir del segon mes
d'un mes perqué els usuaris (febrer) i fins al final de la
visitin la nova web del producte. campanya.

Al segon mes ja s'implementara
la campanya amb les dades dels
usuaris que s'hagin aconseguit.

Pressupost: Objectius: Format:

4.000€ Conversio:

3a - Aconseguir una ratio de
conversio a vendes del 2% com
a minim,

3biii - Vendre 500 unitats per
venda directa (web).

Anuncis display.
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Explicacié:

Per tal de presentar la nova lampada, Elastica i donar a coneixer tots els detalls del producte, es
creara i difondra un video de presentacio del producte. En aquest video, que tindra una durada d'un
minut i mig, s'explicara d'on surt el projecte, quina és la historia de la marca quines prestacions té
Elastica i quin és el seu valor diferencial. Sera un video molt dinamic i estéticament molt cuidat. Estara
format per diferents clips, impressions de text sobre les imatges i musica de fons. Amb aquesta accio
es pretén presentar tant el nou producte com la nova marca i fer arribar el projecte a tots els
segments del public objectiu. Aquest video es publicara a YouTube, i a les xarxes socials de la marca (a
I'IGTV, Facebook i Pinterest). A més a més, aquest video també sera present a la web de la marca i
I'adjuntarem al mailing i a la nota de premsa. Es comencara a preparar el video tres mesos abans del
llancament d'Elastica, ja que requerira |'estructuracio del guio il-lustrat, la gravacio dels clips, l'edicio
del video i posteriorment la seva publicacio.

Retorn esperat:

Augmentar la visibilitat i notorietat del producte entre el public objectiu.

Consiiinidar fifal S'aprofitaran els dies de gravacio Es fara abans del
del video per fer també la sessi6 llancament, durant el mes
de fotos i aixi s'optimitzaran d'octubre.

costos de lloguer d'espais.

Notorietat:
1b - Aconseguir notorietat de
la marca i del producte entre
els seus publics objectius

6.200€ Audiovisual.
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Accid 18 Sessio fotografica d’Elastica #9000 SlasticLighting

Explicacio:

Es fara una sessio de fotos del producte en diferents ambients, des de diferents angles i mostrant
totes les caracteristiques de la lampada. Aquesta accié servira, d'una banda, per crear contingut per
les xarxes socials de la marca i, d'una altra banda, per crear el contingut fotografic de la web que
inclou fotografies i audiovisual. El to fotografic de la marca estara basat en la innovacié i la tecnologia,

seguint I'estil minimalista del disseny del producte.

Retorn esperat:

Obtencio de material fotografic que transmeti I'essencia de la marca per iniciar un posicionament de
producte funcional i de gamma alta (luxe) de lampades d'escriptori en I'ambit europeu

Public: Fase de la campanya: | Pressupost: Objectius:

Abans del 2000€
llancament.

Notorietat
1a - Iniciar un
posicionament de
producte funcional i de
gamma alta (luxe) de
lampades d'escriptori en
I'ambit europeu

Tots els publics
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10. Pressupost

Pla llangament de producte per a 'empresa de nova creacié Slastic Lighting
Malika Sant i Jennai

AcCCIO PRESSUPOST DESGLOSSAT OBSERVACIONS
Creacic de la base de dades a Google Sheets 0€ Eina gratuita.
BASE DE DADES 0€ El manteniment entra dins del pressupost
Manteniment de la base de dades. 0€ destinat a la gestid de la campanya de
llangament.
22 € (per
Tarifes d'enviament nacional n‘t(apt) https://www.correos.es/es/ca/tarifes
uni
COL-LABORACIO AMB - =
2.000€ 31€(per |https://w seur.com/es/particulares/tarifas/t
PRESCRIPTORS Tarifes d'enviament en I'ambit europeu. i p pif v seu L /D, L frorftast
unitat) arifas-internacional/
Produccio de 10 exemplars del producte 1.200 €
Fee d'inscripcio Red Dot Design Awards 300€ https://www.red-dot.org/pd/dates-fees
https: .architizerproductawards.com/a/pa
Fee dinscripcio Architizer + s2101¢ |PRsllwwearchitzeroroductaw [alp
ge/about/fees-deadlines
’ L https: //hdproductawards.secure:
Fee d'inscripcié a HD Awards 22393¢
platform.com/a/page/rules
PARTICIPACIO EN 906 €
CONCUSOS
Fee d'inscripcié a BraunPrize 0€ https://acortar.link/J690gM
https://www.adifad.org/premis/premis-
Fee d'inscripcié Premis Delta 60 € A /'/_ . . e X . :
delta/bases-premis-delta/
https://www.salonemilano.it/en/furnishing-
PRESENCIA A EUROLUCE 1.500€ 176,00 € per m* + IVA 639€ o =
accessories-exhibition
NOTA DE PREMSA 0€ Redaccio de la nota de premsa 0€ Elaboracit propia
CATALEG 390¢€ Disseny del cataleg 300 € Contractaci6 d'un dissenyador freelance.
Manteniment plataforma emailing 90 € 15€ al mes.
Creacid i disseny de la plataforma des de Contractacio d'un programador i dissenyador de
E-COMMERCE 6.000€ vdeap 10.000 € prog v
zero web freelance.
BLOG 0€ Manteniment i redaccié de continguts 0€ *
Optimitzacio paraules clau 1.800€ https://covelo.com/que-hacemos/
POSICIONAMENT SEO | SEM 16.800 € o s
Cost de la campanya de keywords i display 15.000 € Cada paraula te un cost mig de 0,15€ CPC
Es comengara amb aquest pressupost per veure
Publicitat pagada als marketplaces 10.000 € | sifunciona o noimés endavant es modificara si
MARKETPLACES 10.000€ REE : o
Optimitzacio fitxes del producte 0€ Optimitzacio propia
Disseny del packaging 400 € Contractacié d'un dissenyador freelance.
PACKAGING 4.600€ Impressié en caixes de cartré reciclat (200 ASHE https://packhelp.es//editor/product/design/163
unitats/mes) & 3184
Obertura d'un perfil de la marca a Instagram,
OBERTURA XARXES o€ b ; € o€ .
Facebook, Pinterest i Youtube.
CREACIO DE CONTINGUTS A - ]
0€ Creaci6 de continguts 0€ .
LES XXSS ¢
PERFIL PINTEREST 0€ Manteniment del canal 0€ *
/. \ Cost de les campanyes de consciéncia de
PUBLICITAT PAGADA A LES 10.000 € pany L 10.000 € | Gestio de la campanya a Instagram i Facebook
XXSS marca, abast i transit
CANAL YOUTUBE 0€ Manteniment del canal 0€ *
Gestio i creacio de la campanya de remarktin
RE:HAAR:KPK::T:I‘EDEEB 4.000€ Creaci6 i gestio de la campanya 4.000 € wehp ¥ %
SESSIO DE FOTOS 2.000€ Sessio fotografica 2.000 € Contractacio d'un fotograf freelance
Edicio 500€
VIDEO CORPORATIU 6.200€ Lloguer espais 2.900€ https://spathios.com/
Produccio 2.800€
Ideacio del projecte, gestio de les
* Gestié de la de la
10.000 € xarxes socials, copywriting, SEO, 10.000 €
campanya . "
disseny de les peces, fotografies...
Pressupost de les accions 74.396 €
Fons per a imprevists 5.000 €
PRESSUPOST T L 79.396 €

Taula 2: Pressupost. Font: Elaboracio6 propia.
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* Gesti6 de la de la campanya 110.000 €

VIDEO CORPORATIU I 6.200 €
SESSIO DE FOTOS ] 2,000 €
CAMPANYA DE REMARKETING WEB T 4,000 €
CANAL YOUTUBE 0¢€
PUBLICITAT PAGADA A LES XXSS I 10.000 €

PERFIL PINTEREST 0€
CREACIO DE CONTINGUTS ALES XXSS  0€
OBERTURA XARXES 0€

PACKAGING 14.600 €

MARKETPLACES 110.000 €

POSICIONAMENT SEO | SEM

116.800 €

BLOG 0€
E-COMMERCE 16.000 €

CATALEG 1390¢€
NOTA DE PREMSA (€
PRESENCIA A EUROLUCE ] 1.500 €

PARTICIPACIO EN CONCUSOS 906 €

COL-LABORACIO AMB PRESCRIPTORS ] 2,000 €

BASEDEDADES 0¢€

Grafic 1: Distribucié del pressupost. Font: Elaboracié propia.

11. Quadre de comandament:

Per poder controlar si els objectius de comunicacié es compleixen satisfactoriament al llarg
de la campanya, s'ha elaborat un quadre de comandaments. En aquest quadre, s'especifica
cada proposit, la fase del funnel de conversié al qual pertany, l'indicador o KPI que mesura
el compliment de I'objectiu, la unitat de mesura, la quantificacié de l'objectiu, la freqiéncia
de mesura, el termini de consecucidé i els valors Optims, tolerables i deficients per a

cadascun dels objectius de comunicacié.
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12.Conclusions
Després de mesos de dedicacid, puc estar satisfeta perqué he assolit els propdsits que
m'havia plantejat a l'inici del treball i he aconseguit més del que pensava que seria capag

d'aconseguir.

Al principi, tenia al cap I'elaboracié d'una campanya de comunicacié per a Elastica, pero en
el procés d'estructuracio del projecte em vaig trobar amb alguns obstacles que explicaré en
el seguent apartat. Finalment, vaig poder superar les primeres dificultats i endinsar-me en la

creacio6 d'un pla de llangament de producte per una empresa de nova creacié.

Naturalment, per crear aquest projecte ha calgut una recerca previa per definir el context,
analitzar el sector dels llums d'escriptori en profunditat i descobrir els competidors. Gracies a
aquesta informacié s'ha pogut establir quina és la posicié que volem que Elastica ocupi al
mercat, com hauria de ser la marca per assolir aquesta posicidé i quina estratégia de

comunicacioé cal adoptar pel llancament del seu primer i, de moment, unic producte.

Gracies a disposar de l'ajuda del creador del producte, al qual vaig poder entrevistar en
profunditat i ha estat obert en tot moment a resoldre dubtes que anaven sorgint, s'ha pogut
crear un pla de llangament que, si es duu a terme, aconseguira posicionar Elastica com un

producte funcional i de gamma alta de lampades d'escriptori en I'ambit europeu.

12.1 Aprenentatges
Durant aquest periode he posat en practica molts aprenentatges del grau, tant tedrics com
practics, perd m'ha sobtat molt descobrir que amb aquest projecte he aprés moltissim més

del que m'esperava.
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En primer lloc, he aprés a crear una campanya amb dades i objectius reals. També amb
limitacions reals que han fet que ajustar-se al pressupost i justificar cada detall d'aquest fos
molt més complicat i feixuc del que pensava. Tanmateix, he aprés a crear un pla de
llangament de producte per a una empresa que comenca des de zero i no compta amb cap
mena de bagatge, ni encara menys un pla de marketing. Cal afegir que he aprés molts
aspectes de la planificacio i I'estrategia a I'hora d'elaborar un pla d'accions que permeti
assolir les fites buscades de la ma d’'una professional de la matéria, com és la meva tutora,
que m'ha orientat sobre com tirar endavant el projecte de manera que en un futur fos

aplicable.

Finalment, un dels aprenentatges més importants ha estat fer una campanya per un
producte que es vol llangar al mercat de veritat, amb el que hi tinc una gran vinculacié i el
qual sé del cert que ha estat creat amb molt i molt esforg i, per tant, vull amb totes les
meves forces que funcioni, que la campanya sigui possible i que faci possible aconseguir els

resultats de vendes desitjats.

12.2 Dificultats, limitacions i millores
Quan vaig haver d'escollir la tematica del treball ho tenia clarissim: volia fer un pla de
comunicacio per Elastica. D'una banda, perque és el projecte del meu avi i el sentia com a
meu i, d'altra banda, perqué volia aprofitar aquesta oportunitat per fer un pla de comunicacié
que tingués un sentit, que es pogués aprofitar més enlla de I'ambit académic. Només
comencar, a I'hora d'elaborar l'index de continguts ja em vaig adonar de la primera
complicacié que no havia valorat: per fer un pla de comunicacié cal un pla de marqueting i
com que es tracta d'una empresa que encara no ha sortit al mercat, amb un unic producte

que tampoc ho ha fet, aquest era inexistent. Aleshores, el primer que vaig fer va ser un breu
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pla de marqueting enfocat en les 4 Ps per tenir una idea de cap a quina direccié enfocar
posteriorment el pla de llancament de producte i, conseqlentment, afegir al marc teéric la

teoria sobre el marqueting estratégic.

Un cop enllestit, em va passar el mateix amb el branding, em vaig adonar del fet que darrere
del producte per forca hi havia d'haver una marca, i en aquell moment el creador ni s'havia
plantejat la construccioé de la marca, sin6 que només havia pensat en el producte. Ja que la
marca era indispensable per a poder fer el pla de llancament del producte, a la part d'analisi
interna vaig decidir fer una proposta de com podria ser Slastic Lighting, i de tota la part de
branding: mapa de significats, missio, visio i valors, el tagline, el to i estil de la comunicacio i
finalment el logotip. Crec que en aquest ambit, m'hagués ajudat el fet de poder treballar en

equip, per comparar punts de vista diferents del meu i desenvolupar el concepte creatiu.

Finalment, cal afegir el factor huma que ha actuat com a obstacle en alguns moments i ha
provocat que durant el periode de treball d'aquest TFG tingués alguns bloquejos personals
que han dificultat el procediment, tot i que he intentat afrontar-los de la millor manera per

continuar endavant.

12.3 | ara, qué passara amb Elastica?
El treball de recerca acaba aqui, perd aixé6 només ha fet que comencar. Ja s'estan imprimint
en tecnologia 3D les ultimes peces del primer prototip, estan encarregats els motlles i
matrius de fabricacié i s’esta gestionant la sol-licitud de subvencié al CDTI (Centro para el
Desarrollo Tecnoldgico Industrial) per engegar la fabricacié industrial. Paral-lelament, s’ha
signat un acord amb un soci inversor per assegurar una produccio inicial. Mentrestant,

estem acabant de definir el pla de marqueting i I'estratégia de branding de manera que, tan
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bon punt s’inicii la produccié a gran escala ens puguem posar en marxa amb el llangament

d'Elastica al mercat europeu.
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ANNEXOS

Transcripcio de I’entrevista:

25 de gener de 2022

M'agradaria comengar I'entrevista explicant una mica la teva trajectoria. Ja tenim el

teu CV on es detalla, pero m'ha fet gracia que buscant a Wikipedia he trobat aixo:

“Pep Sant Pont (Barcelona, 1945) és un fisic catala. Llicenciat en Ciéncies Fisiques per la
Universitat Complutense de Madrid el 1968. Aquest mateix any comenga a treballar a
I'empresa Piher Semiconductores, primer com a investigador, després com a director
d'investigacié i finalment com a director técnic. Ha participat en diversos plans d'investigacio
del Ministeri d'Industria.S'introdueix en el mén del disseny fent algunes col-laboracions amb
Ramon Bigas amb qui el 1983 va fundar I'empresa AD Associate Designers, on hi va
treballar fins a la seva dissoluci6 el 1995. Entre els seus treballs s'ha de destacar el llum de
taula i de pinca Micro (1986) o la unitat de rodalies 446 per a RENFE, tots dos realitzats en
col-laboraci6 amb Ramon Bigas. AD (Associate Designers) fou una empresa de disseny
activa a Barcelona entre 1983 i 1995. Era una empresa de serveis per a la industria,
fundada pel dissenyador industrial Ramon Bigas Balcells[1] i el fisic Pep Sant. Integrada per
un equip pluridisciplinari, considerava el disseny com una activitat compenetrada amb la
comunicacio i la tecnologia que donen racionalitat i valor afegit als productes. AD va ser
creada per a la realitzacié de projectes en sectors i arees tan diverses com els béns
d'equipament, el transport, linteriorisme, productes de gran consum, o la imatge
corporativa.Entre els grans projectes elaborats es poden destacar el disseny de I'estética
corporativa locomotores i interiorisme de trens com les unitats eléctriques de rodalies per a
RENFE (1988-89), elements d'Us quotidia com ara el llum de taula Bravo (1990) o

exposicions de gran format. L'empresa va obrir oficines a Madrid, Nova York i Mexic DF.”
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Podries confirmar que sigui correcte i explicar una miqueta la teva trajectoria?

P.S: Si, és correcte. En Ramon Bigues i jo formavem un tandem, ell tenia un concepte de
disseny més a la italiana i, en canvi, per mi el meu concepte (que vaig anar creant, perque
no era dissenyador, sind fisic, i aixd sempre m'ho feien notar) era més Bauhaus, la
funcionalitat primer i les formes després. Jo era un insider dins el sector. Amb AD (Associate
Designers) vam fer tota la tira de projectes que has vist al cv i al final la cosa se'ns va
escapar de les mans, I'any 93 va venir la gran crisi i de facturar 600 milions de pessetes de
disseny cada any en vam passar a 40 mil, i em vaig espantar i vaig decidir tancar.
Posteriorment, vaig estar un any o dos donant voltes i en acabat vaig obrir una altra
empresa: ABCN, sobre comunicacio corporativa, més imatge que disseny industrial. Amb
ABcn en un parell d'anys ja facturavem més que amb AD. | aleshores, com que jo era fisic i
tenia amics que estaven treballant al CERN a Ginebra, vaig anar a visitar-los i em van parlar
de la web, de la xarxa, que encara no existia. Em van explicar que estaven muntant aixé de
la web per tenir una comunicacié facil amb tots els investigadors i tota la gent que hi
col-laborava. La idea de la web havia sortit dels Estats Units, dels militars, per tal de facilitar
la comunicacié entre ells. Aleshores, quan va sortir la web a Ginebra vaig decidir que s'havia
de fer una empresa i vam muntar Abilbo: la primera empresa d'internet que va haver-hi a
Espanya. | després de molts projectes em vaig jubilar, i com que m'avorria vaig recuperar el
concepte de la lampada sense molles i he estat tres anys o quatre provant coses des de
casa fins que va sortir una cosa que funcionaria i ara ja estem en un punt en el qual ja es

pot comencar a fabricar.

| per qué creus que val la pena fabricar-la?
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P.S: Perqué el fet que la lampada estigui feta aixi aporta molts avantatges funcionals i
estétiques, és molt innovadora. Funcionalment, és millor, ja que es mou amb molta més
facilitat, es pot aplicar tot el sistema de LEDS i la microelectronica es pot calcular el color i el
volum de lluny, que I'encenguis i I'apaguis des de la xarxa. Aixo de controlar-la per I'Alexa
per una casa sembla inutil, perd per oficines grans és molt util, perqué podras controlar totes
les llums a distancia i de manera molt rapida i senzilla. Es una idea que vaig creure que

funcionaria i ara ja estem en un punt en el qual ja es pot comencar a fabricar.

Actualment, no hi ha res en el mercat aixi?
P.S: Hi ha alguna cosa residual des d’aquest punt de vista domoétic i de disseny perd no com

aquesta.

Per qué consideres que aquesta és nova? Quin és el seu atribut diferencial?

P.S: Per exemple, amb el disseny, quan s'aprofita al maxim molt, acaba parlant per ell
mateix i no cal afegir-li molt. Aixd es veu molt amb els avions si t'hi fixes, tots son molt
semblants perque sén tecnoldgicament eficients i funcionals. Aleshores jo crec que aquesta
lampada també reflecteix aix6, és una cosa absolutament minima i a més a més esta
pensada molt perqué es pugui fabricar amb maquines, o sigui que té molt poca ma d'obra.

Esta pensada perqué surti a un preu molt raonable.

I quin seria el preu de venda?

P.S: El cost directe esta entre 30 i 40 €. Pero les lampades que hi ha al mercat que ofereixen
alguna cosa semblant, i mai millor, per exemple tot aixé de la domética ni ho contemplen
(n'hi ha una d'lkea, perd és més per imatge que altra cosa, ja que funcionalment és fluixa).
Totes les altres no ofereixen tot el que ofereix Elastica. La Tolomeo, a part que encara ven

com si el led fos la maxima modernitat, quan només és una adaptacié de l'original, quan
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I'estires massa no articula, i quan l'estires poc es cau. | aix6 els hi passa a la majoria.
Funcionalment, la millor continua sent la de les molles. Hi ha un altra branca de desk lamps
que tenen una articulacié que és com una cinta que té dues articulacions, perdo s'han de
moure els dos bragos alhora i és poc practic. Tornant al preu, a partir de 40 € si apliques la
regla normal, la PI, el PVP és tres vegades el cost directe, aixé voldria dir vendre-la a 120 €.
Aixi i tot he fet una analisi del que hi ha al mercat actual i la que més s'hi assembla i la que
més exit té (un disseny dels anys 80 que avui en dia copia tothom), la venen a 315€ - 325 €,
aleshores vol dir que tenim un marge ben gran amb el que s'ha de jugar quan hi hagi un
estudi de mercat ben fet i puguem establir una estratégia de preus. Jo calculo vendre-la a
les botigues cap a 220 € perqué elles les puguin vendre per menys de 260 € i tenir una bona
competéncia. |, si més endavant la cosa tira bé, es podria fer una segmentacié de preus.
Ara nosaltres estem venent a segmentacié mitjana, amb un producte de la segmentacié
alta. Tanmateix, tal com esta dissenyada, és possible que es pugui baixar al nivell inferior,

col-locar-se en la part alta del segment baix, reduint una mica el cost i les prestacions.

| com la distribuirieu?

P.S: Hi ha dues possibilitats, la primera és fer un esquema de buscar distribuidors per zones
i I'altre és venda directa per internet. Aleshores, si les vendes sén suficients, es pot fer un
mixt, de tenir un distribuidor que s'ocupi una mica del pais, tot pel tema d'imatge i tot aixo.
Pero tot aixo ho veig encara una mica lluny. El que si que tinc molt clar és que s'ha de fer
una web per venda electronica directa per internet a les botigues.

Aleshores només la podrem comprar a través d'altres botigues?

P.S: No, la idea és que es pugui comprar directament per la web propia, els ecommerce
especialitzats amb lampades... Aixd és una estratégia que s'ha de parlar i decidir. Per
exemple, s'hauria de decidir si es ven a Amazon o no, que jo crec que no. Ni Amazon ni

eBay, ni Rakuten ni res d'aixd, perqué se't mengen una bona part del marge... Tot i que esta
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per veure. Pero distribuidors mundials de lampades de tota mena si, ja que ells tenen un
accés més facil al mercat, aleshores es pot arribar a fer un tracte amb ells perqué la puguin
distribuir. EI que en un futur m'agradaria és poder tenir un distribuidor en un altre pais on es
pugui vendre, per exemple, Estats Units, per tenir proximitat amb el mercat. Jo crec que és
important tenir proximitat amb el mercat. Aixé de la venda per internet funciona molt bé,
tanmateix, la proximitat amb el mercat, d'una manera o altra s'ha de tenir. Ho pots fer a
través de distribuidors que s'ocupin de veure que estigui a tot arreu i que tingui bona imatge,
cosa que des d'aqui no ens podrem ocupar, I'Unic que podriem fer és ocupar-nos que tingui

bona imatge a la web, que aix6 s'ha de fer.

Si, i tant. | canviant de tema, quins serien els publics Elastica?

Hi ha el consumidor, els prescriptors, que seriem tot el conjunt d'arquitectes, interioristes,
etc. | després hi hauria les constructores d'oficines, grans blocs de pisos moblats o hotels i
els distribuidors de material eléctric que com que és una lampada que se suposa que sera
una cosa molt basica. Per una banda, evidentment, jo crec que el que hem de fer és
presentar-nos a concursos de disseny perqueé jo crec que el producte té potencial en aquest
sentit i aixd pot ajudar molt a comercialitzar. Perd, d'altra banda, cal muntar un sistema de

distribucié per arribar a tots aquests publics que estem dient.

D'acord, i aixo, mai t'ho he preguntat, pero la lampada qui la fabricara?

P.S: La idea és que la fabriguem nosaltres. Que muntem una fabriqueta. Hi ha dues
maneres de fer-ho, la primera és ser un fabless, on només tindriem el disseny, la logistica,
la distribucié i la imatge corporativa i la promocié de marca, sense entrar en el procés
industrial. O si no buscar dos o tres que et facin unes peces determinades i després tu

muntar-ho tot. Jo el que voldria és muntar una petita fabrica perqué amb aixo el que fas és
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guanyar marges. En principi la idea és només fabricar la lampada: jo crec que el que s'ha de
fer és buscar proveidors que et facin les peces i muntar una fabrica on es munti tot:
necessitarem una maquina bastant especial que fabricara aquest brag amb un continuo
(com un xorigo) i que es vagi tallant. Aixd obre la possibilitat que després ho puguis
llicenciar amb algu, per paisos, que facin la [ampada ells amb les teves instruccions. La
gracia és el brag amb aquest sistema de construccio: és el que hem patentat: aquest
sistema d'articulacié nou. Encara no tenim patent eh, tenim model d'utilitat, i tenir un any per

sol-licitar la patent i posteriorment un any per internacionalitzar-la.

| el propietari de la lampada qui és?
Els propietaris som nosaltres: les meves dues filles i jo. La nostra empresa que en principi

és el nom de la lampada també. De moment només hem registrat el nom de I'empresa.

Pero i els inversors que han invertit en I'empresa, qui s6n?

Amb ells hem fet un contracte que especifica que ens comprometem tots, un cop la lampada
estigui muntada i tinguem prototip funcional, a muntar una empresa en la qual hi ha una
distribucié de participacidé. Nosaltres tindrem un 42%. | ells, que sén propietaris d'una
consultoria enginyeria especialitzada en naus industrials hi tindran una participacié
majoritaria en l'empresa, que sera una Societat Andnima que el seu objectiu social és

construir la lampada de brag articulat, i més endavant altres coses.

Aleshores, de qui és la propietat de la patent?

La patent és nostra, i hi ha el compromis que ells pagaran 20.000€ inicials per
desenvolupar el prototip, que ja ho han fet i que correran amb totes les despeses que hi
hagi per registrar, patentar, protegir i crear marca, tot fins que es faci la societat. Quan es

faci la societat aleshores ja haurem de buscar altres inversors.
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I quin benefici tindran ells?
Home doncs el benefici industrial que doni I'empresa. | nosaltres també tenim compromeés

un 6% de la facturacié de royaltys.

Llavors el propietari dels materials sera Elastica?

Si, un cop es decideixi com es fara, s'haura de comprar una série de materials i maquines
que seran d'Elastica. Ara és una situacio provisional fins que s'acabi el desenvolupament i
només hi ha un tracte que es fara una Societat i de moment ells corren amb totes les

despeses.

| tornant al que parlavem abans, lI'estratégia de posicionament és que sereu pioners?

Si, aixd és molt important, que sigui innovacié de veritat. Innovacioé funcional i estética. La
forma de fabricar-la comporta una estética que és molt caracteristica, diferent de tot el que
hi ha. Hi ha una caracteristica bastant interessant per segons qué que és que aquesta
articulacié manté, si tu bellugues el brag, el capcal es manté paral-lel al planol de treball.
Aixd per moltes coses pot ser atractiu. També, un altra caracteristica que té elastica que no
té cap altre és que el metro de llargada que fa el brag il-lumina una area d'un radi d'un
metro. A més a més, té 4 eixos que es poden moure en direccions diferents. També una
altra caracteristica que funciona molt bé és que no té cap cable, no veus cap cable.
Actualment, totes les lampades tenen un cable per un lloc o per un altre. La Tolomeo, la

principal competidora té visiblement molts cables.

| en qué és millor que la Tolomeo?
El moviment de I'Elastica és molt més suau i molt més fiable que la Tolomeo. Tindra més

poténcia de llum, estéticament és molt més simple, no es veu ni un cable, t& un radi
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d'il-luminaci6 que practicament és una esfera. L'estética és minimalista, sense cap
concessié de cap mena: tot queda definit per la funcionalitat, ja sigui per la funcionalitat
d'il-luminar, o la del cost, o la possibilitat d'automatitzacié de la fabricacio. Elastica respecte

a la Tolomeo és una oferta nova, innovadora, diferent i molt més radical.

Per curiositat, quin tacte té?

Es alumini matitzat, amb un acabat suau, sense lluentor, com el tacte d'un mac, per
exemple. La forma que té esta pensat perqué no hi hagi reflexes i tindra una capa de goma
mate als colzes. També hi ha un disseny que és tot de goma, i que podria ser pel segment

inferior perqué seria més barata.

Sera un llangament d’una marca que fabrica un sol producte?

Si, i d'alguna manera marca una manera de fer disseny que esta molt pensat per solucionar
problemes recurrents que facilitin la vida quotidiana. Com Huawei, Xiaomi o Braun, que van
comencar fent mobils o petits electrodomestics i ara fan moltissimes més coses. Totes elles
tenen una imatge construida amb uns criteris determinats i que sén tot producte de consum
quotidia. Aleshores, sent molt somiatruites m'agradaria en un futur poder incloure a Elastica
dissenys d'invents que solucionin petits punts de la vida quotidiana, per exemple, m'invento,
unes ulleres que puguin ser de vista o de sol en funcié de si hi ha llum o no n'hi hai que a
més a més puguin portar incorporats auriculars que en comptes que funcioni dins de l'orella

pugui funcionar des de la vareta de la ullera a través de vibracions.
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Primers esbossos i proves del disseny:
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