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Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

R En aquest projecte de Final de Grau s'elabora un Pla de Comunicacié per a la marca de joies artesanals Vallboa. L'objectiu d'aquest és
Catala: el llangament de la marca en lentorn digital, contribuint aixi al creixement empresarial de Vallboa. Es per aixd que es treballa la
construccié de la notorietat i la consideracié de la marca alhora que el llangament d'una plataforma d'e-commerce. Aquestes
desenvolupa en diferents fases les quals son: I'andlisi de I'empresa i el seu entorn, I'elaboracié de I'estratégia i la implementacio6 del pla
de comunicacio. Per la consecucié d'aquest objectiu s'elabora una estratégia de llangament de marca en un pla 360, tot englobant la
comunicacio digital i la plataforma web.

R En este proyecto de Final de Grado se elabora un Plan de Comunicacion para la marca de joyas artesanales Vallboa. El objetivo de este
Castella: es el lanzamiento de la marca en el entorno digital, contribuyendo asi al crecimiento empresarial de Vallboa. Es por eso que se trabaja
la construccion de la notoriedad y la consideraciéon de la marca a la vez que el lanzamiento de una plataforma de e commerce. Este se
desarrolla en diferentes fases las cuales son el analisis de la empresa y su entorno, la elaboracion de la estrategia y la implementacion
del plan de comunicacion. Por la consecucion de este objetivo se elabora una estrategia de lanzamiento de marca en un plan 360,
englobando la comunicacion digital y la plataforma web.

. In this Final Degree project, a communication plan for the handmade jewelry brand Vallboa is elaborated. The aim of this is the launching
AngleS: of the brand in the digital environment, thus contributing to the business growth of Vallboa. That is why we work on the construction
ofnotoriety and consideration of the brand as well as the launching of an e-commerce platform. This is developed in different phases
which are: the analysis of the company and its environment, the elaboration of the strategy and the implementation of the communication
plan. In order to achieve this objetive, a brand launching strategy is elaborated in a 360° plan, including digital communication and
theweb platform
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1. Projecte

a) Introduccid

Avui dia les empreses centren els seus esfor¢os en el social media marketing (Stelzner, 2015),
ja que s'ha demostrat que €s una eina indispensable per al creixement empresarial alhora que
economic. Miguel Olivas-Lujan i Tanya Bondarouk (2013) ho avalen a la seva obra
argumentant que "el social media no és només un altre canal de marqueting - €s una eina
estratégica que permet grans avantatges en forma de lleialtat, idees i implicacié amb un cost
considerablement menor". La lleialtat i confianca en una marca o empresa gracies als seus
actius intangibles acaben suposant un millor posicionament i, per tant, millors vendes enfront

dels competidors del mercat (Varey, R, 2001).

Aquest hauria de ser el cas de Vallboa, una empresa que neix a Barcelona el juliol del 2022
sense cap pla estrategic de negoci establert. S’inicia en la venda a les fires i mercats artesanals
de la zona, i vist el seu éxit, s’endinsa a Instagram com a eina on mostrar el cataleg de
productes. Els consumidors son fidels, s’interessen en el producte i volen comprar, pero la
marca no esta preparada per al seu naixement al mercat digital. La falta de recursos
economics i de coneixements per la seva recent creacio dificulten la implicacié en el social
media marketing ja mencionat. En el present projecte, doncs, s’elabora un Pla de

Comunicacid que venci aquestes problematiques.

En aquest, s’elaboren estratégies que comportin el creixement empresarial de la marca en
I’entorn digital i fer-la accessible en la venda en linia; per tal de tenir ingressos més enlla del
mercat offline. Es per aquest motiu que les estratégies es defineixen en la construcci6 de la
notorietat i la consideraci6 de la marca, d’una banda, i la contribuci6 gracies a la creaci6

d’una plataforma web a la fase de creixement empresarial de la marca Vallboa.



b) Objectius

En l'actualitat, vivim en un mén cada vegada més digital i connectat, on la comunicacio juga
un paper fonamental per a l'éxit de qualsevol empresa amb la intencié de créixer en l'entorn
digital. En aquest projecte, tenim l'objectiu de donar a coneixer una marca acabada de sortir al

mercat dins d’aquest mercat digitalitzat.

A través d'un pla de comunicaci6 ben estructurat i dissenyat, es podran treballar aspectes clau
per a l'éxit de l'empresa, com ara la notorietat i la consideraci6 de la marca. La voluntat,

doncs, és que a través d'accions especifiques Vallboa tingui preséncia al mercat online.

A més, l'elaboracié del projecte permetra solucionar una problematica amb la qual neix
Vallboa: l'accessibilitat a la compra més enlla de les fires i mercats. Amb la creacié d'una
pagina web 1 l'aplicacié d'Instagram com a plataforma de venda, la marca podra veure un

augment en el seu creixement empresarial.

En resum, amb aquest projecte volem donar resposta a diferents objectius que donin sentit a
l'elaboracid del pla de comunicacio, buscant que Vallboa pugui tenir una preséncia solida en

el mercat i créixer com a marca en l'ambit digital.



c) Metodologia

El treball es va comengar a desenvolupar amb una analisi de diverses empreses que
consideravem convenients per I’aplicacid del nostre projecte. Els requisits que es buscaven en
aquestes eren la localitzacié i la mida, és a dir, que fos una petita empresa de la provincia de
Barcelona i que es trobés en fase de creixement. Es va analitzar també que no tingués un
model de comunicacié professional establert préviament o ningu amb coneixements en
I’ambit que estigués encarregant-se de la comunicacio. Per aixd ens va servir d’indicador els

seguidors i /‘engagement de les xarxes socials.

Arran d’aqui ens vam posar en contacte amb les 15 empreses seleccionades, transmetent-los
la nostra proposta i estudiant-ne aixi la viabilitat. D’aquestes, ens van respondre cinc que
complien amb tots els requisits donant-nos una resposta positiva i mostrant interes en el
projecte. Finalment, perod, vam seleccionar la que consideravem que es trobava en una fase de
creixement més adient pel nostre projecte, amb un producte amb més potencial, compromis i

una comunicacié més propera amb les integrants del grup.

En una primera fase del projecte s’investiga i finalment es presenta el marc teoric que serveix
com a fonament del projecte. A partir d’aqui i, segons s’ha establert arran de la investigacid
en obres teoriques sobre plans de comunicacid, la metodologia de treball consisteix en
I’analisi de I’empresa i el seu entorn per poder elaborar-hi el seu corresponent pla de
comunicacio. La informacié proporcionada sera de la mateixa empresa, amb el contacte
directe a través d’entrevistes en profunditat amb la Silvia Pérez, creadora i gestora de la

marca.
Un cop finalitzada la part d’investigacio, es fa un recull en esquemes DAFO i CAME per

elaborar 'estratégia del projecte. Es redacten uns objectius en acord amb la gestora de la

marca i s’inicia ’elaboraci6 del pla estrategic de comunicacié on s’indicaran les accions a dur
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a terme per cada objectiu i de quina manera s’avaluaran. A més, s'incloura un calendari i un

pressupost de les accions esmentades, per tal de demostrar la viabilitat de pla de comunicacio.

1



d) Marc teoric

1) El pla de comunicacio6

Actualment, ens trobem en una realitat i un mon global, on cada cop tot esta més digitalitzat.
Tenint en compte que les tecnologies canvien a una velocitat desmesurada, no ens sorprén que
aquestes no siguin les Uniques que avancen al nostre entorn. Hi ha noves tendeéncies, noves
realitats familiars i noves formes de consum i estils de vida, que fan que es qiiestioni com s'ha
de fer, des del punt de vista empresarial, per comprendre tots els factors que permetin

dirigir-se degudament a tots els publics.

Joan Costa afirma a la seva entrevista amb Giancarlo Carbone pel Portal de revistes de la
Universitat de Lima que, per ell, els punts cardinals d'una empresa son la identitat, la cultura,
la comunicacié i la imatge (Carbone, G., 2006 ). Parla d'identitat com I'ADN de I'empresa, el
fet de ser. D'altra banda, la cultura correspon al que I'empresa fa i com aquesta actua, la
comunicacio seria I'equivalent a un "sistema nervios central” i el flux vital de l'empresa i,

finalment, la imatge ¢s l'avaluaci6 que els publics fan sobre 1'empresa (Joan Costa, 2006).

Aquests 4 punts cardinals en conjunt ens fan veure I’empresa com a un tot Unic, que actua i es

comunica amb el seu entorn de forma interna i externa.

Costa (2006) ens parla de com als anys setanta ja va anticipar com el model comunicatiu de
les empreses del moment suposaria un problema. Basades en el fordisme i el taylorisme, les
empreses es guiaven per una mentalitat fragmentaria i divisionista, com ara els models
departamentals, que segons ell, portaven a 1’estancament dels processos i les relacions.

Trobant aixi un enfocament de comunicacid corporativa molt limitat (Joan Costa, 2006).
Avui dia entenem que aquest conjunt d’intangibles i la seva gestio es denominen comunicacid

corporativa. Diversos teorics han proposat definicions precises per aquest terme; Van Riel

(2006), per exemple, explica que per ell “és un instrument de gestio per mitja del qual tota
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forma de comunicacié ... Esta harmonitzada per crear una base favorable per les relacions

amb els publics dels quals I’empresa depen”.

Per Martin Martin F. (1996), és també la creacid, coordinacid, analisis, desenvolupament,
difusio i control de tota accid informativa, que es produeix en una empresa, que afecta un
determinat public i que es transmet a través dels mitjans de comunicacié propis i externs.

Afegeix a més que aquesta té la finalitat de potenciar la imatge corporativa.

Ambdues definicions tedriques tenen en comu que la comunicacid corporativa és la gestio
estratégica dels missatges i de les informacions que es transmeten als diferents stakeholders

amb I’objectiu de gestionar aixi també els diferents actius intangibles.

Per dur a terme aquesta gestid, doncs, s'elabora un pla de comunicacid, un document emprat
per les empreses per tal de saber com, quan i de quina manera s'han de comunicar amb els
seus publics (Tordesillas, 2016). Dins d'aquest s'estableixen uns objectius de comunicacié que
es volen aconseguir, alhora que es deixa constancia del seguit d'accions i estrateégies a dur a
terme per enllestir-los amb exit. Els objectius es poden establir a curt, mitja o llarg termini,

pero el més habitual és que el pla de comunicacio es faci a un any vista (Valentin, 2022).

Segons I’enfocament del public al qual es dirigeix cada companyia, podem diferenciar dues

tipologies diferents de plans de comunicacio: pla de comunicacio intern i extern.

En primer lloc, un pla de comunicacio intern contempla Gnicament la comunicacié dirigida als
treballadors d’una empresa, aquella que pot arribar a afavorir les relacions i el clima laboral
dins d’aquesta. Les accions especifiques en aquests tipus de plans de comunicacid, doncs, se
centren a assegurar una comunicacié interna clara i continuada amb els treballadors, on se’ls
integri i es permeti una bona coordinaci6 per executar tasques de manera eficag (Cardozo L.,

2023).
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D’altra banda, el pla de comunicaci6 externa es basa a afavorir la comunicacio i la imatge de
marca amb la resta dels seus stakeholders, com ara: accionistes, consumidors, proveidors,
entre d’altres. Aquesta eina també pot ser molt beneficiosa quan es vol guanyar visibilitat dins
d’un sector concret, a més d’intentar potenciar la venda de productes o serveis amb la

transmissio de missatges estratégics concrets (Cezon, 2021).

Ambdues tipologies de pla de comunicacio poden ser offline o online, depenent de les accions
que donin resposta als objectius establerts, tot i que el més comu en el panorama actual és que

tot tendeix a la digitalitzacio.

Cap pla de comunicacid és igual ni compta amb els mateixos apartats, ja que son projectes
especifics. No obstant aix0, generalment disposen d’unes passes generiques que son 1’analisi
de situacio, el diagnostic, la denominacié dels objectius, 1’eleccid de la/les estratégies, la
definici6 del pla d’accio i I’avaluacid. La ra6 per la qual es duen a terme aquestes passes €s
assegurar la correcta elaboracié d’un pla estrategic que corregeixi les debilitats o mancances

comunicatives que es presentin.

En la primera, es recull tota la informacio necessaria pel que fa a ’empresa sobre la qual es
treballara, per aixi poder analitzar-ne la situacié comunicativa en que es troba. Generalment,
s’elaboren taules d’analisi DAFO (de debilitats, fortaleses, amenaces i oportunitats) que

permeten elaborar proposits de comunicacid smart (“specific”, “measurable”, “attainable”,

“relevant” i “timely”) (Tur-Vifies, V., & Monserrat-Gauchi, J., 2014).

Arribat aquest punt del projecte es determinen les estrateégies que permetin la consecucid dels
objectius establerts i els plans d’accio que s’aplicaran per dur-se a terme. Finalment, un cop
s’ha elaborat i aplicat a la practica el pla de comunicacid és essencial fer-ne una avaluacio
amb KPI (Key Performance Indicator), a més és rellevant dur-la a terme periodicament per
aplicar revisions al pla de comunicaci6 tot tenint en compte la seva durada (Estanyol Casals,

E., 2017).
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Algunes de les utilitats i avantatges d’aquesta eina corporativa que ¢€s el pla de comunicacio
son: una millor difusié de la imatge de la marca, un augment de i fidelitzaci6 per part dels
clients, obtenir una comunicaci6 més efectiva i eficient, millorar la gestié de les relacions
publiques i de la reputacié empresarial i, finalment, la possibilitat d’integrar en un mateix pla

d’accions, necessitats de diferents departaments.

i) Les cooperatives de treball

En aquest projecte es parlara de les cooperatives, ja que, com veurem, €s dins d’on es troba la
marca Vallboa. Aquest concepte defineix agrupacions en forma d’una “unica unitat
economica de comercialitzacid (en aquest cas concret) que pertany als mateixos usuaris dels
seus serveis i que té per objecte I’ajut mutu i equitatiu entre els seus socis™ (Diccionari de la
Llengua Catalana 2, s.d.). Les cooperatives de treball associat queden definides com una
“associacio de 2 persones fisiques com a minim, amb la finalitat de produir béns o serveis per
a tercers 1 millorar les condicions economiques i de treball dels associats”. (art 130 de la Llei

de cooperatives 12/2015, de 9 de juliol).

Mercafer és el nom de la cooperativa amb la qual treballa la marca del projecte, nom que esta
format per la combinacié de dues paraules: Mercats i Fires (en castella). Es va fundar el 1987,
sent la primera Cooperativa de Venedors Ambulants d’Espanya. Des de Mercafer tenen
I’objectiu de facilitar les gestions burocratiques, administratives 1 teécniques dels seus
associats, 1 aconseguir aixi que puguin centrar-se en el verdaderament important: dur a terme
la seva tasca amb tranquil-litat. Entre altres sectors, ven productes com ara: d'artesania, textil,

drogueria o d’alimentacio. (Acuerdo Medievales Artesanos - Mercafer, s.d.).

La Cooperativa posa a l'abast un gran ventall de serveis i avantatges a tots els seus associats,
en especial per gent jove com la creadora de Vallboa. Formar part de la cooperativa permet a
I'autonom pagar preus més baixos a la seguretat social aixi com tenir més bonificacions,

obtenint-les dobles si ets menor de trenta-cinc anys o encara més elevades si pateixes d'alguna
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minusvalua. Els drets respecte a la jubilacio, baixes mediques i maternitat també sén molt més
completes que al ser autonoms independents. També proporciona segur de responsabilitat
civil, posa en contacte als socis amb proveidors, aporta cobertura juridica i per ultim,

informacid actualitzada sobre la normativa local o nacional relacionada amb cada sector.

Pel que fa a les limitacions, una cooperativa com Mercafer pot tenir més dificultats a I'hora
d'accedir a diferents credits, ja que s'acostumen a considerar menys eficients i rendibles que
altres formats d'empreses. També trobem una falta de formacid i control, on molt sovint els
socis no tenen els coneixements financers suficients per a gestionar-ho tot ells mateixos. Amb
l'estructura mutualista de les cooperatives és dificil realitzar noves contractacions quan

aquesta esta pensada perque tots els seus membres siguin socis. (Prosegur, s. d. )

iii) Notorietat de marca

La notorietat de marca es defineix com la capacitat dels consumidors a reconeixer i recordar
una marca (Keller, 1993), mentre que per a altres, la notorietat de marca respon a I’estat de
consciencia de la marca, a la capacitat d’identificar-la i reconeixer-la com a un estimul que ja

s’ha rebut amb anterioritat (Agundez, 2003).

Com a consumidors, tenim la capacitat de confirmar una marca quan rebem un estimul
d’aquesta, ja sigui escoltar una melodia, veure un logo o un simbol determinat. La nostra ment
¢s capac de recuperar la marca de la memoria si ens diuen quina és la categoria a la qual
pertany. Quan aix0 succeeix, la notorietat de marca ens pot ser molt ttil a nivell empresarial,
ja que, les eleccions del consumidor es veuran afectades si tenen la nostra marca en
consideracid. Sobretot en decisions de baixa implicacid, un minim coneixement sobre una
marca pot influir en I’eleccio dels consumidors i en la seva disposicio per triar un producte o

servei determinat.

Es pot generar una notorietat de marca major en el moment que el consumidor es familiaritza

amb aquesta, repetint de forma recurrent 1I’exposicid a la marca (Keller, 2008). Per tant, com
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meés experiencies tingui el consumidor amb ella, sigui veient, escoltant o pensant en ella, més

facil sera registrar-la en la seva memoria (Keller, 2008).

Els avantatges que la notorietat de marca aporta son diversos, entre ells tenim la diferenciacid
i preferéncia de la marca pels consumidors, o bé, la confianga que aporta en la decisio de
compra. Un consumidor esta més predisposat a comprar a una marca reconeguda pels altres i
que es diferencia de la competencia, alhora que aquesta decisio es veu directament afectada

per la confianga que aquesta marca establerta i reconeguda li transmet.

A més, podem trobar notorietats de marca de diferents tipus, comprenent entre aquestes les

seglients:

- Espontania: quan es realitza una pregunta sobre una categoria, producte o sector, i el
nom de la marca sorgeix de manera natural sense la necessitat d’haver mencionat
previament el nom de la marca.

- Top of mind: correspon al percentatge de gent que €s capa¢ d'anomenar la teva marca
en primer lloc davant de la mateixa situaci6 anterior, ¢€s a dir, el nom de la marca el
primer entre les diferents opcions de marques disponibles en un sector o categoria.

- Assistida: es dona quan els consumidors no poden recordar la marca de forma natural,
perod quan se’ls hi proporciona informacio addicional, la poden reconeixer (Hernandez,

2023).

iv) Els canals de venda online. Instagram i I’e-commerce

Instagram és una plataforma social en linia que s'ha convertit en una eina popular per a les
empreses que busquen promocionar els seus productes i serveis, i €s que la xarxa social
disposa de molts avantatges per totes aquelles empreses que busquen fer-se un lloc al mon
digital. La plataforma compta amb més de mil milions d'usuaris actius mensuals, i s'ha
convertit en un canal de vendes per a moltes empreses a tot el moén (Statista, 2023). Segons

Instagram for Business, el 90% dels comptes d'Instagram segueixen almenys a una empresa i
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afirmen ser la millor plataforma de mitjans socials per construir relacions amb marques.

(Meta Business Suite, s. d.)

El cas de Vallboa no s'allunya d'aquesta realitat. Com moltes altres empreses i en I'entorn

digital en que ens trobem, la creadora va voler apostar per la xarxa social d'Instagram com a

canal de venda principal dels seus productes el passat 2022, i fins al moment, els beneficis

que ha rebut de la plataforma son considerats un éxit.

La xarxa permet crear una comunitat de seguidors, aixi com augmentar les possibilitats

d'interaccié amb els usuaris i implementar una primera forma de venda amb els consumidors a

partir de publicacions i missatges directes.

A continuacio, es contemplen alguns aspectes a tenir en compte per analitzar Instagram com a

canal de venda per a una empresa:

Public objectiu: Instagram €s una xarxa social popular entre els usuaris més joves,
d'entre els 18 i els 34 anys. Es per aixd que si una empresa vol arribar a un public dins
d'aquest grup, fer servir Instagram pot ser una molt bona eina per dirigir-se a aquest
public objectiu (Instagram: age distribution of global audiences 2023, Statista, 2023).
Imatges i videos: Instagram destaca per la rellevancia visual dels seus continguts, €s
per aix0 que les empreses han de tenir una estratégia visual efectiva i clara que permeti
captar I’atencio dels usuaris. A més, han de generar interés amb els productes o serveis
que ofereixen.

Publicacions regulars: La freqiiéncia de publicacié a Instagram és fonamental.
L'empresa ha de publicar regularment contingut atractiu per a mantenir a la seva
audiéncia compromesa i crear una presencia solida en la plataforma.

Anuncis: Instagram ofereix opcions publicitaries pagades per a arribar a una audiéncia
més amplia. L'empresa pot utilitzar aquests anuncis per a promocionar nous productes

o serveis, o per a augmentar la seva preséncia en la plataforma.
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- Comunicaci6 amb els clients: Instagram també ofereix l'oportunitat d’interactuar
directament amb els clients i respondre a les seves preguntes o comentaris. L'empresa
pot aprofitar aquesta oportunitat per a construir relacions solides amb els seus clients i
millorar la seva satisfaccio.

- Integracié amb altres plataformes: amb el pas del temps les tecnologies han anat
evolucionant de tal forma que, dins d'una mateixa plataforma com és Instagram, es
poden integrar eines que permeten gestionar seguidors, disposar de métriques efectives

i altres estratégies que permeten l'augment de vendes i seguidors (Trovo, 2022).

Dins el canvi de paradigma amb el naixement de 1’internet han sorgit noves plataformes de
venda que soén de molta utilitat per a les empreses. El comer¢ electronic, o anomenat
e-commerce, té una definici6 amplia i sovint arbitraria, pero per Garrett, S. G. E. i Skevington,
P. J. (1999) és tot aquell model de comerg (frading) que fa s de les noves tecnologies de la
comunicacio, €s a dir, aquells processos de venda o intercanvi que es produeixen més enlla
dels mecanismes tradicionals com el fisic o el telefonic. Per Bambury (1998) entre els
principals models de negoci dins el sector existeixen les empreses amb una activitat que neix
en el mon offline, perd a més es traslladen a I’internet com ho fara Vallboa, i aquelles que

neixen directament en 1’entorn digital o en sén nadiues.

Dins I’amplia literatura en els nous models de negoci electronics, cal diferenciar coneixent
quin és el public objectiu d’una nova web o plataforma 1 els corresponents objectius. Per
Vallboa, el public és el consumidor final, per tant, la nova plataforma web es tractara d’un
e-commerce B2C, deixant de ser en cap cas un ecommerce B2B o un marketplace (Grieger,
M., 2003). Els autors Jewels, T. J. i Timbrell, G. T. (2001) defineixen el comerg electronic
B2C com la forma en que es comercialitzen béns, serveis o s’intercanvia informacié entre el
consumidor i I’empresa. Es rellevant fer-ne aquesta menci6 per tal de conéixer com s’ideara
aquesta pagina i quines seran les seves caracteristiques més rellevants. Per exemple, la

plataforma més adient on crear-la (per Vallboa sera Wix), com comunicar-se, quina sera la

19



usabilitat per tal de perfeccionar 1’experiéncia de 1’usuari, i quines eines seran necessaries o

caldra tenir en compte, tals com el SEO.

El posicionament web: Search Engine Optimization

SEO correspon a les sigles Search Engine Optimization. Es tracta del procés pel qual un
cercador web posiciona una pagina davant una altra segons 'optimitzacié dels continguts i el
mateix algoritme del cercador. (Orense i Rojas, 2008; Ledford, 2009). Weideman (2009:14)
defineix aquesta optimitzaci6 als motors de cerca com: "the process of making alterations to a
Website in such a way that the Web pages become accessible to search engines with the
primary objective of improving the Website's chances of being found". Es una laboriosa tasca

que cal dur a terme pel llancament d'un ecommerce.

Algunes de les eines essencials per al millor posicionament web, segons Google Search
Essentials (formerly Webmaster Guidelines) (s.d.) i altres autors com Pifion, M. P., Arrabal,
G., Panzano J. (2012) i Prat M. (2016) son:
- L’us de les paraules clau dins el sector en queé volem posicionar la web (que han de ser
analitzades previament)
- L’us dels metatitols als diferents textos de la pagina web
- L’optimitzacio dels continguts web i 1’estructura del lloc: cal que sigui clara i facil de
navegar-hi
- Optimitzaci6 de la velocitat de carrega
- Optimitzacio6 de I’experiéncia de 1’usuari
- Link building per tal de millorar I’autoritat del domini web
- A més, caldra una actualitzaci6 continua de la informaci6 per a mantenir i millorar el

posicionament en llarg termini sense recorrer a métodes de pagament (SEM).
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2. Analisi de la situacio inicial

Per poder detectar les mancances i/o fortaleses de 1’organitzacié es duu a terme una primera
analisi exhaustiva de la situacid6 en qué es troba quan s’inicia el projecte. En aquest,
s’aprofundira i es presentara Vallboa com a empresa i com a marca en detall, se n'analitzara la
comunicacio i la seva posicio pel que fa a imatge, reputacio, posicionament i 1’entorn
competitiu. I, finalment, el mercat en que opera tenint en compte les seves caracteristiques

definitories.

a) Vallboa

Vallboa neix de la ma de la seva creadora, Silvia Pérez, 1’abril del 2022. La idea sorgeix
inesperadament, amb ['Unic objectiu d’experimentar noves maneres de crear amb diferents

materials i colors peces de joieria artesanal.

El seu nom prové de Vallanca i la cala Boadella de Lloret de Mar: les arrels de la Silvia.

El juliol del mateix any va considerar que podria vendre les peces que havia creat, i va
oferir-les a amigues i coneguts. En veure el resultat positiu va obrir-se cami a les xarxes
socials i I’agost, dos mesos després, va assistir al primer mercat d’artesania per vendre-hi les

seves creacions.

El resultat €s que avui dia la Silvia és una autonoma pertanyent a la cooperativa Mercafer, que
li permet I’assisténcia a diferents fires i mercats d’artesans amb les seves creacions de joieria.
Tot i que esta interessada en ampliar el seu negoci en linia i vendre d’una forma més
independent, encara no n’ha analitzat la viabilitat (Silvia Pérez, 2023). No obstant a I’ajuda de
familiars i amics en moments concrets, €s ella independentment la que duu a terme tot el

procés de creacid i venda de les joies de Vallboa.
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Des de I'inici de la seva creaci6, Vallboa ha estat present a un total de 4 fires i mercats de
diferents ciutats de Catalunya, a excepcio de la primera, que es va realitzar a Vallanca, a
Valencia. El primer contacte amb aquest format de venda va ser molt facil de gestionar per la
Silvia gracies als contactes que ja tenia al poble, sent els membres de la comissio persones
que ella ja coneixia. Es va fer fa menys d’un any, a inicis d’estiu i no va tenir cap problema
per assistir-hi com a venedora, a més de ser gratuit. La resta els va buscar a internet, fent que
I’algoritme d’Instagram s’encarreguessin de fer arribar a la creadora publicitat d’altres fires i

mercats.

Les altres ubicacions en que ha pogut treballar han estat: el Prat del Llobregat, a Granollers i a
la Garriga. En el cas del Prat, va assistir a “L’Aparador del Prat de Llobregat”, una fira
gratuita pels venedors que hi anaven i que va servir a la creadora per agafar més confianga i
experiéncia en la venda dels seus productes. Pel que fa a Granollers i la Garriga, tots dos
mercats es van fer en col-laboracio amb Petits Encants, un organitzador de fires i mercats
itineraris de petit comerg i petits creadors, amb els quals la Silvia ha tornat a contactar per
realitzar un altre market al maig. Es dediquen exclusivament a la venda de joieries, roba,
artesanies, tallers i gastronomies, entre altres coses, i a continuacio veiem els cartells oficials

que van servir com a publicitat de les dues trobades:

Figura 1. Figira 2.
Cartell promocional de la 4° edicia de Petits Cartell promocional del Foca Umbert Marker
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b) Analisi intern

1) Auditoria de comunicacié de marca
Tot i ser una empresa petita i amb pocs recursos, Vallboa ha destinat part del seu temps a
definir la missid, la visid i els valors de la marca, coneguts per ser els 3 conceptes sobre els
quals es fonamenta la cultura, els objectius, la forma d’actuar i el paper que volen tenir les

empreses a la societat.

Segons la Silvia, la missio, visio i valors que millor defineixen a Vallboa son els seglients:

- Missio: Vallboa és una petita marca de creacid artesanal de productes de bijuteria que
fa servir I’argila polimérica com a matéria primera. La nostra finalitat és, mitjancant el
“handmade™, crear productes originals i especials que agradin, que ofereixin un toc
unic als nostres usuaris.

- Visié: Vallboa vol (o pretén) ser una ferma opcié de complements de bijuteria on la
nostra inspiraci6 i treball proporcioni una amplia varietat de productes fets a ma per a
donar resposta als diferents possibles i potencials clients.

- Valors: capacitat de resposta i adaptacid, innovacid i creativitat.

Vallboa, en canvi, no ha plantejat mai quin €s el seu proposit o bé la seva personalitat de

marca.

Me¢s enlla de I’eina comunicativa que representen la missio, visid i els valors, també hi ha
altres aspectes dins la part visual i1 creativa d’una marca que son interessants d’analitzar, com

ara el logotip, els colors corporatius i la tipografia utilitzada.
En primer lloc, el logotip de Vallboa és bastant senzill i minimalista, amb el nom de la marca

escrit en lletres mintscules de color negre i la paraula "Accessories" en majiscules just a sota.

L'eleccidé de lletres mintscules per al nom de la marca suggereix una imatge moderna i
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sofisticada, mentre que 1'is de majascules per a la paraula "Accessories" agrega un toc de
forca 1 autoritat.

El color negre €s sovint associat amb I'elegancia, la sofisticaci6 i la formalitat, per la qual cosa
entenem que la marca vol transmetre un sentit de qualitat i classe amb el seu logotip. El fet
que la paraula "Accessories" aparegui sota el nom de la marca suggereix que Vallboa s'enfoca

a oferir accessoris de qualitat als seus clients, en aquest cas joies com arracades i collarets.

En resum, el logotip de Vallboa sembla ser simple pero efectiu, transmetent un sentit de
qualitat a través de la seva eleccié de lletres i colors. A més, el fet que els accessoris es
destaquin clarament en la part inferior del logotip, inspira quin tipus de productes oferira la

marca.

Inicialment, el logotip era amb les lletres en un color verd clar, ja que, segons la Silvia, és un
color que li transmet pau i calma, a més de ser el color que va triar per fer les seves primeres
arracades a Vallboa. A mesura que passava el temps i els productes anaven adquirint formes i
colors diferents, va decidir fer el canvi del color de la lletra del logotip al negre, que €s un

color més basic, perque tinguessin protagonisme la resta de colors en els productes i les fotos.

Figura 3. Figura 4.
Logatip imicial Vallboa Logatip final Vallboa

vallboa

ACCESSORIES

D Silvin Pérez, per Silvia Pérez De Sibvin Pérez, per Silvia Pérez
Pel que fa a la tipografia triada, Vallboa esta representada amb la font Croissant One,
caracteritzada per ser decorativa pero també elegant. Les seves formes rodones la fan més

amigable i suau, pero sense passar el limit de semblar una lletra infantilitzada. La creadora no
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volia un estil de lletra que fos massa serios, 1 aquesta font li va transmetre una proporcio

intermedia de les dues.

i1) 4P del marketing mix

-  Producte

Pel que fa a la varietat de producte que ofereix Vallboa, podem dir que se centren en un tipus
de joia: les arracades, que tenen més pes i protagonisme a la marca. Pero, a part de les
arracades, la Silvia treballa puntualment amb altres tipus de joies com collarets, polseres o
clauers del mateix estil. Amb aquestes, la creadora va experimentant noves formes i
possibilitats, fet que implica no poder tenir sempre sfock de les peces i no tenir cap nom
encara pels models d’aquestes subcategories. On si podem trobar la mercaderia és als mercats

i fires, mentre que a Instagram aquests productes queden en un segon pla.

El material és I’element més caracteristic del producte, ja que €s un procés artesanal elaborat
amb argila plastica. El producte es confecciona arran d’una combinacié de colors primaris del
material: vermell, blau, groc, blanc i negre. A partir d’aqui es barreja per aconseguir el color
desitjat, tasca més dificil del procés, per després poder modelar-los amb la forma desitjada.
Després de donar-los forma amb els motlles de que disposa i treure’n el material sobrant
s’escalfa al forn per obtenir la rigidesa del producte. Es poleix, forada de la manera adequada

i es munta amb articles de joieria d’acer.

Al llarg d’aquest procés de creacio hi ha diversos aspectes que han hagut de millorar-se o
treballar amb el temps. Per exemple, la creadora ha hagut d’anar provant diversos motlles fins
a trobar els més eficients, el mateix amb els materials de joieria (acer en color or i
hipoal-lergic) que fossin més resistents, etc. Perd principalment, coneixer prou el material per
poder elaborar la combinacid de colors primaris adients en cerca del color final del producte
¢és la principal problematica. Aquest fet es deu, a més, al fet que, si necessita més peces del

mateix color, ha de tornar a elaborar-se la barreja de colors primaris en la cerca d’exactitud.
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No ¢és dificil d’esbrinar, doncs, que el procés de confeccido de les joies és molt creatiu i

artesanal, fet que pot ser destacable.

De cara a l'estoc de productes, tenint en compte que la compra de les joies de Vallboa sol ser
personalitzada, es preparen certes quantitats de cada model i es deixen peces de cara a muntar
els productes personalitzats que desitgi el client. Es a dir, generalment el client tria models ja
establerts o catalogats i el color en que el desitja. Als mercats artesanals, en canvi, el client
disposa de més models ja elaborats i poques peces de muntatge per crear en el moment. Un fet
similar passa amb els collarets; als mercats i fires artesanals s'emporten models amb colors
concrets, com aquells que més es venen o fan el conjunt amb l'arracada i poder aixi pujar
I'import de la venda. Aixo no obstant, també es porten peces que puguin muntar-se al moment

al gust del consumidor.

Dins la marca podem identificar diferents models i estils de joies anomenats de diferent
manera. Aquests noms identifiquen a cada familia d’arracades, atribuint un mateix valor a un
seguit de peces que s’elaboren amb un procés similar. Entre les formes treballades podem
diferenciar algunes arrodonides, més rectangulars o en rombe, combinades entre elles per

poder crear els segiients models:

Figura 5.
Catdleg de arracades de la col-leccio Basics

Basics Collection

o °°
o U

AZUCENA DALIA DALIA MAXI INDIGO CLAVEL
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] Figura 6. . Figura 7.
Catiley de arvacades de la colleccit Mini Cutaleg de arracades de la col-leceio Golden

Mini Collection Golden Collection

LAVANDA LILY LIS LOTO GINKO GIRASOL AZALEA

Els models estan separats per col-leccions, diferenciant entre la col-leccid de basics, la de
peces petites “mini” i la més recent, la Golden Collection. A continuacié es fara una breu

descripcio dels 12 models disponibles actualment:

Basics Collection

- Azucena: Aquest primer model esta conformat per tres peces diferents: una rodona, un
rombe i una de més gran en forma rectangular. Totes les arracades que segueixen
aquest patrd poden considerar-se assutzenes, perd les possibilitats i les variacions
d’aquesta poden ser moltes a I’hora de personalitzar la joia. Un exemple seria fer una
tria de colors monocromatics, o bé, canviar els colors per qualsevol dels que ofereix la
marca.

- Dalia i Dalia Maxi: Pel que fa al model Dalia, és una composicio feta a partir de la
repeticid de tres rodones petites, aconseguint més llargada en l'arracada i fent que
aquestes cridin més 1’atencio i aportant un segell caracteristic. E1 model Maxi inclou
més de tres peces rodones per arracada.

- Indigo: Es caracteritza per tenir un rombe i un rectangle com a peces principals, en

aquest ordre.
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Clavel: Peca rodona seguida de la pega en forma de rombe.

Mini Collection

Lily: Aquest model agafa la pega més gran de la varietat de formes, el rectangle, i fa
una perfecta combinacié amb un aret daurat del mateix acer que la base de I’arracada.
Lis: Familia creada a partir de la combinacié d’una peca rodona petita, seguida d’un
aret daurat.

Loto: correspon a la combinacié d’una peca daurada de forma ovalada amb un
rectangle (color a triar).

Lavanda: peca daurada circular amb una petita peca en forma de rombe disponible en

el color de preferencia.

Golden Collection (novetat)

Ginko: La col-leccio destaca per incloure peces cridaneres i grosses a les arracades,
per aquest motiu Ginko té una forma molt peculiar. Esta formada per una peca rodona
petita i un tipus d’aleta daurat que hi penja.

Girasol: Aquest model és molt similar a 1’anterior, una rodona acompafiada de una
peca daurada original, perd, aquest cop la peca daurada té forma de flor amb un forat
al mig.

Azalea: Es el més llarg dels tres pertanyents a la col-leccié. Té una rodona, un rombe i

una pe¢a daurada en forma de semicercle.

Tot i que la creadora de Vallboa ha experimentat amb altres formes i estils de joies, podem dir

que el resum d’aquests 12 models sén els que, segons la seva opinid, 1i han funcionat millor i

s’han establert com a basics de la marca. Tret d’aixo0, va provant amb diferents novetats cada

cop que assisteix als mercats i fires, on ja ha intentat vendre els bragalets i clauers sense tenir

molt d’exit.
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De cada model hi ha un estoc de 30 parells aproximadament, que es preparen préviament a
assistir als mercats o fires, perd que també depenen de 1’argila plastica que disposi en aquell

moment 1’artesana.

Cal destacar que els canvis de colors només es realitzen de cara als canvis estacionals com ara
son I’hivern i I’estiu, tenint sempre en compte les tendéncies actuals. Segons la combinacid,

les joies també poden ser compatibles en ¢poca primaveral o tardor.

En resum, els models que s’han establert com a basics son aquells amb que s’ha aconseguit un
bon resultat tenint en compte el material i la rebuda dels clients. En canvi, hi ha peces que
s’han d’anar treballant en les diferents tirades per trobar I’excel-léncia en la colorimetria i

formes.

En alguns models (Indigo, Clavel o Azucena, per exemple) ha tingut problematica amb les
anelles de joieria que impedia la durabilitat de la pega, aixi com les arracades amb romboides
en que ha de ser prudent a I'hora de fer el forat per millorar-ne també la resisténcia. De la
mateixa manera que s'ha de tenir especial cura amb el granulat del material perque sigui prou

rigid.

Es recomana no mullar les arracades per allargar-li el temps de vida: els colors de 'argila i la
durabilitat de l'acer poden veure's afectats amb l'aigua i els quimics. Aix0 no obstant, la
creadora assegura coneixer de primera ma clients que no han tingut aquesta cura de les joies i
encara estan en bon estat. Es per totes aquestes raons que la Silvia, artesana de Vallboa,
considera que el material 1i ha donat molt bons resultats: té¢ una infinitat de possibilitats amb
les diferents combinacions de color que li permeten molta versatilitat i sén peces rigides i

duradores, sinonim de qualitat.
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En ualtim lloc, el producte s’entrega amb un embalatge especific que consconsta d’una
cartolina amb el logotip de la marca i un text d’agraiment i ve en una bossa de tela per poder

portar i guardar la joia.

Figura 8. Figura 9.
Packaging de lex joies Vallboa, Bossa de rela, Cartwling amb nota o ‘apraiment per la compra
cartufing § producte

vallboa VALLBOA ACCESSORIES
@vallboa.bcn
jGracias por tu compral
Recuerda que la arcilla es un material resistente pero no
irrompible.
Cuida bien tus joyas y gudrdalas en un lugar adecuado.
Y sobre todo, no olvides lucirlas.

Pérez, Silvia {2023) [Fotografia)

-  Preu

Pel que fa al preu dels productes ronda entre els 13 i els 18 euros segons el model. Aquesta
decisi6 va prendre’s tenint en compte la parenga de clients potencials i la diferéncia entre
I’ingressat vers el cost i la inversid. El cost de cada peca pot ser molt variant segons el color
(necessitat de més material de colors primaris), la forma, la quantitat de peces elaborades...
Inclos el preu de la llum de cara a fornejar Iargila. Es per aquesta rad que no s’ha definit un
marge de venda especific. De tota manera, s’ha determinat que el preu de cada pega ¢&s
determinat per la forma o el disseny (s a dir, el model del producte: Lily, Azucena...). La
modificacié de color, a més, t€¢ un preu addicional de 2 € si no és un producte catalogat com a

basic, ja que la creadora considera que €s un punt diferenciador del producte.

En mode resum, els preus ja establerts son els segiients:
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> Models Azucena e Indigo: 18 €
> Models Clavel i Lily: 15 €
> Models Lis, Loto i Lavanda: 13 €

> Els collarets també tenen un preu de 13 €, indiferentment del model.

En proxims apartats del projecte on s’estudiara la competencia tornarem a veure aquest

aspecte del marqueting mix per entendre aquesta variable de competitivitat de I’empresa.

- Distribucié (Place)

La distribucid, o en anglés Place, de Vallboa comprén tots els llocs en els quals la marca té
preseéncia (Galan, 2022), és a dir, els canals a partir dels quals el client pot arribar fins al
producte que I’empresa ofereix. Aquesta engloba des de la seva produccio, fins al seu
emmagatzematge o transport, passant per tot el procés de venda des del punt de vista del
consumidor (customer journey). En el cas de Vallboa, trobem la seva distribuci6 a la xarxa

social d’Instagram i a les fires o mercats esporadics als quals ha assistit la seva creadora.

Tal com s’ha indicat en la presentacio de Vallboa com a empresa, l'assisténcia a mercats o
fires d’artesans ha sigut activa al llarg de I’any de recorregut, i s’esta en projeccio de
participar-ne a nous al llarg de I’estiu vinent (2023). El procediment o practica habitual per
aconseguir un lloc a dins la fira o mercat és contactant amb 1’organitzador per mail, i aquest

s’encarrega d’enviar-te informacié més detallada com a resposta.

M¢és tard, t’informen sobre si has estat seleccionat per participar-hi o no hi ha hagut sort.
Aquest va ser el cas de “L’Aparador del Prat de Llobregat”, amb qui la Silvia havia contactat
al juny i va ser seleccionada per participar en una fira al setembre. Un cop es participa,

t’afegeixen a la seva “llista” 1 et continuen informant dels propers mercats que 1’organitzacio
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realitza. Els mercats o fires com els que ja hi ha assistit tenen un cost, perd depén molt de
I’encarregat de I’organitzacio i del format. Per exemple, 1.’ Aparador del Prat de Llobregat no

tenia cap cost, mentre que els organitzats per Petits Encants tenen un cost de 100 € per dia.

D’altra banda, pel que fa a la plataforma d’Instagram s’entén com el cataleg per la venda a
través d’aquesta mateixa plataforma. Es important esmentar que és ’Unica plataforma digital
on Vallboa té preséncia.

El perfil, @vallboa.bcn, a dia 10 de febrer compta amb 839 seguidors i un total de 29 posts
(Vallboa, 2023). I al comengar amb 1’analisi, el feed de la pagina era de la segiient manera:

Figura il
Captiera de pantalla on apareix el perfil de Vallboa
previ a lanalisi

vallboa.bcn Siguiendo v Enviar mensaje 18, aes

Uallboa 29 publicaciones 839 seguidores 80 seguidos

ACCESSORIES
Accesorios 100% hechos a mano en Barcelona

Sientete atractiva cada dia
# Pedidos DM o email
vallboa.ben@gmail.com

(ALY
o

g

BASICS Destacados NEWS v

Noar: Biografia, nombre de seguidors i publicacions abans del pla de comunicacio. Adaptat de Instagram, [captura de
pantaila], Vallboa, 2023, jeipe./wminstagram.com/vallboa, ben!

Figura 11.
Captura de pantalla del feed d Tnstagrom previ al

pla de comumicacio de la marca




Nova: Publicacions del perfil publicades des de 'inici del compte fins al marg de 2023, Adaptat de Instagram, [capiura
de pan.tslia], Vallboa, 2023, A ) i ut

Es interessant també veure com es defineix. En el primer post al perfil, per exemple, es
publica el logotip amb el segiient copy de presentacio:

Figura 12.
Primera publicacio del pefil d Instagram de
Fallboa, el logotip de o marca

De Silvin Pérez, per Silvia Pérez

Figura 13,
Caplura de pamialia del copy del primer post

wabea  Vallboa.ben Hola!! Primero de todo, bienvenido a esta cuenta
de instagram.
Vamos a presentarnos un poquito...

Vallboa es una pequefia marca de accesorios, principalmente
pendientes, hechos para el dia a dfa, asi como para ocasiones
especiales.

En Vallboa trabajamos con el objetivo de hacer accesorios unicos,
hechos a mano y para todos. @

Nos gusta apostar por la versatilidad, el color y la delicadeza, por
lo que utilizamos complementos dorados para realzar los colores
de nuestra paleta.

Esta es realizada por nosotros mediante la mezcla de colores
primarios a través de la arcilla polimérica.

Esperamos que tanto la variedad de colores y modelos os gusten
tanto como a nosotros.

Nova: Presentacid de la marca a xarxes socials, Adap

T

tat de Instagram, [captura de pantafla], Yallboa, 2023,
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I a més, aixi és com es defineix a les histories destacades:

Figura 14.
Hivtgries destacades de Vallboa. Presentacio de la
R

Els dos canals esmentats anteriorment coexisteixen de manera directa, estant relacionats
constantment. A les fires i mercats, la Silvia publicita el seu compte d’Instagram a 1’estand, i
alhora 1’organitzaci6é acostuma a posar els enllagos o perfils dels artesans que han participat
en la seva web per donar-los més visibilitat. Mentre que a Instagram es duu a terme la mateixa
accid, perd a la inversa, fent servir la xarxa social com a una eina per captar visitants a les

fires, i animant als seguidors al fet que vagin a comprar els teus productes.

- Customer Journey

El procés de venda que experimenten els clients des del moment de con¢ixer la marca fins a la
compra d’algun dels seus productes o serveis €s conegut com a Customer Journey. Al llarg
d’aquest recorregut, es contemplen diverses fases que experimenta el client com ara: la
consciéncia de la marca, la consideracié de compra, la compra en si mateixa, la retencio dels
clients a la marca i la recomanaci6 dels seus productes o serveis. A continuacié trobem dos
mapes d’elaboraci6 propia que resumeixen de forma visual aquest procés de

’usuari/consumidor, ordenant d’esquerra a dreta la cronologia de compra. El primer mapa fa
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referéncia a I’experiencia de compra al canal d’Instagram, mentre que el segon representa

I’experiencia a les fires i mercats.

Figura 15,

Crstomer Journey gue experimenta el client a traves

d 'Instagram
Customer Journey Map a Instagram
Pensament sobre la necessitat Veure el producte acabat, informacio
de compra el producte quan s'ha enviat amb agraiment
Descobrlr‘n;ﬂlt del;acror Vlsg:al al seu perfil Hersonalizatitiotrisdel Rebuda del producte, fecomr
artesanal del producte nstagram profcte (importancia del packaging) p
' Consciéncia Consideracié Retencié Recomanacié
Coneixenga de la marca arrel Procés de decisi6 de compra: Interaccié amb la creadora a través o T
del "discover" d'Instagram o analisi producte, consulta, d'Instagram direct. Informacié sobre Feedback a Vallboa ssistencia a les fires i
de la publicitat a la xarxa competéncia, preu... producte i costos d'enviament. mercats
Decisi6 de fer la compra a Seguiment continu a xarxes i
través d'Instagram Direct fires
Figura 16.
Crustomer Joerney gue experimenia el client a lex
Sfires §| mercals
Customer Journey Map a les Fires i Mercats
Recerca del perfil de Instagram Agraiment per part de Vallboa i
de Vallboa per veure més dels entrega del producte amb el
seus productes Yckaging
Valoracio de la assitencia en Ideaci6 o personalitzacié del Es compleixen les expectatives Uf‘“tzafié del producte i )
veure quin tipus de productes producte desitjat del producte i es realitza la satisfaccio dels seus beneficis Recompra
es vendran compra
' Consciéncia Consideracié Retencié Recomanacio
Coneixenga de la fira o mercat Pasada/en contatte it la

ilvi i i Primer contacte presencial
Silvia per missatges privats de P! FeadBadkavallbss

la xarxa per demanar amb la Silvia o
rlermace \ /

A 3 Seguiment continu a xarxes i
Assisténcia al mercat o fira fires

a través d'algun cartell o
publicitat en fisic o a Instagram

Re-assistencia a les fires i



Com es pot apreciar, a cap dels dos mapes hem volgut incloure si I’experiencia del
consumidor era positiva o negativa en cada part del procés, ja que no disposem de la suficient
informaci6 per a saber quines parts son objectivament bones o dolentes per la majoria dels
clients que té Vallboa. Unicament hem dibuixat unes linies que van seguint el cami a seguir de

cada etapa o fase.

Creiem que els dos mapes es vinculen de forma molt notoria, retroalimentant matuament la
visita als diferents formats. Si bé totes les parts del mapa sén igual de rellevants, és cert que la
que més sorpren €s el fet que moltes consumidores acostumen a passar un feedback a la Silvia

amb les opinions dels productes o demanant informacid sobre futurs mercats i fires.

-  Promotion

Finalment, la promoci6 inclou tots aquells canals publicitaris que permeten a I’empresa donar
a coneixer els seus productes. Es poden emprar técniques convencionals per fer-ho, tals com
la transmissio de radio, televisid o anuncis en cartells publics, o metodes més moderns, com

ara la promocio en llocs web o xarxes socials (Santander Universidades, 2023).

En el cas de Vallboa la promocié dels productes del cataleg la podem trobar en técniques dels
dos tipus, més tradicionals amb cartells publicitaris a les fires i mercats, i de més modernes

amb el suport publicitari que fa la creadora a Instagram.

Des que va obrir el seu compte a la xarxa social I’any 2022, ha fet servir el servei publicitari
d’Instagram en diverses ocasions. El primer cop que va invertir va aconseguir més impacte
que a la resta, aconseguint arribar a uns 100 mil usuaris amb Instagram stories. En canvi, les
altres vegades que es va promocionar alguna publicacid, el nombre de persones que van veure
la publicitat va ser molt menor (progressivament fins a arribar a 10 mil). Cada anunci tenia un
cost aproximat de 20-30 € i, segons la creadora, aquesta inversi0 ¢€s positiva.

Aproximadament feia unes 4 comandes arran de cada promocié que, tenint en compte la mida
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1 les possibilitats de 1’empresa, son un nimero considerable, prou per recuperar la inversio i

obtenir guanys.

El fet que amb el temps i la freqiiéncia d’us d’aquesta eina hagi disminuit la quantitat de gent
a qui arriba la publicitat és de gran preocupacio per Vallboa. Es creu que pot tenir a veure amb
el canvi de la regulacid6 de privacitat de la mateixa xarxa social, o bé, el filtre de
geolocalitzacié que es va utilitzar per especificar si el public al qual es volia arribar era nomeés

de Catalunya o de tota Espanya.

Als mercats i fires, en canvi, la promoci6 recau exclusivament en la comissié o empresa que

organitza cada fira, publicant anuncis a xarxes o amb cartells publicitaris en paper.

c) Analisi de I’entorn

i) PESTEL

Tal com s'ha indicat al marc teoric, 'analisi del macroentorn i, en concret, del mercat €és una
altra part fonamental per la gesti6 de la comunicaci6 organitzacional. Amador-Mercado, C. Y.
(2022) en la seva obra "El andlisis PESTEL" afirma que aquesta analisi sobre l'entorn politic,
economic, social, tecnologic, ecologic i legal és l'eina per aquesta investigacio. L'analisi
PESTEL permet tenir una visio amplia del present i el futur que sera optima per crear les
estratégies correctes i prendre decisions estratégiques per l'organitzaciéo (Amador-Mercado, C.

Y., 2022).

Iniciem I’analisi, doncs, amb els factors politics actuals que afecten el funcionament de
Vallboa. El govern actual a dia 21 de marg és del partit socialista al govern estatal i Esquerra
Republicana de Catalunya en I’ambit autonomic. La normativa que regeix als autonoms del
territori catala és la del govern central i algunes de les decisions actuals que s’han pres i poden

ser d’interés son les segiients:
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- El Consell de Ministres va aprovar recentment la pujada de la quota d’autonoms en
una reforma al sistema de cotitzaci6é proporcional als ingressos (Corporacié Catalana

de Mitjans Audiovisuals [CCMA], 2022).

La normativa sobre la venda ambulant esta recollida en la Llei 7/1996, de 15 de gener,
d'ordenaci6é del comer¢ minorista (Boletin Oficial del Estado [BOE] num. 15, del
17/01/1996). En aquesta s’hi delimiten, entre d’altres, aquestes responsabilitats i/o
obligacions:
- Els associats de les cooperatives de treball associat, com és el cas de Mercafer, tenen
I’obligacié de comptar amb una asseguranga de responsabilitat civil per la venda

ambulant en fires i mercats.

- Per la venda en fires i mercats, és necessaria la llicéncia d'ocupacié de parada en

mercat ambulant 1 venda no sedentaria.

De cara a I’entorn economic, cal comprendre que Vallboa va néixer en una situacid
extraordinaria que era la pandémia de la Covid-19. Avui dia, doncs, és visible un canvi de
paradigma arran d’aquest fet, especialment en I’entorn economic. A més, 1’esclat de la guerra
entre Ucraina i Russia i, més recentment, la caiguda del banc de Silicon Valley han comportat
una situacid de crisi arreu del mon que delimiten les decisions i el creixement empresarial. En
aquest context, els nivells del preu, la inflacié i el PIB dels diferents paisos de la UE ens

permeten comprovar que estem en un moment de crisi economica.

No obstant aix0, coneixent que ha estat provocada per variables macroecondmiques concretes,
¢s dificil predir I’evolucio del cicle economic en el proxim temps. Per aquest mateix motiu, la
fluctuacié economica es veu afectada i ens impedeix congixer amb certesa quan es produira el

proper periode d’auge 1 les formes d’actuar dels consumidors.
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Si analitzem el consum dels possibles i actuals clients, entenem que Vallboa opera
principalment a Catalunya, i en menor grau, al territori espanyol. Les creences culturals, la
societat, la tradicié dels catalans €s un factor rellevant de cara a I’elaboracio d’estrategies i
decisions de 1’organitzacid. En el territori predominen les petites i mitjanes empreses, fet que
comporta que els consumidors estiguin conscienciats majoritariament amb el comer¢ de
proximitat i el preu considerat just. En els ultims anys i cada cop més, considerem que ha
augmentat la tendeéncia al consum de proximitat, 1’artesania i el petit comer¢. D’aquesta
manera es valoren els dissenys originals, 1’art 1 la personalitzacid dels productes. Tots aquests
elements son canviants en el temps, i més o menys visibles segons la demografia, perd en
termes generals aquesta és la situacié de I’entorn sociocultural actual i podria extrapolar-se a

tot el territori espanyol més enlla de 1’area geografica catalana.

El segiient punt a analitzar son els factors tecnologics que poden influir en el comerg de
Vallboa. El fet que la tecnologia emprada siguin les mans de l'autora limita aquesta analisi.
Aix0 no obstant, com hem vist amb anterioritat, ['auge de l'artesania €s un fet. Els materials
per aquest sector son molt diversos, i no tothom treballa el material de la mateixa manera.
Mg¢s enlla de joies creades amb altres tecnologies com 3D i altres eines de disseny assistit, €s
rellevant entendre que en el cas concret de la produccio de joies artesanals €s més important el
disseny i el procés creatiu abans que la tecnologia usada. Altres factors tecnologics que son de
gran importancia és l'entorn digital i la venda en linia. Sera un tema recurrent al llarg del
projecte, pero el consumidor ha adquirit uns habits de compra que passen en tot moment per

'entorn digital. Aixd comporta que sigui de vital importancia una estrategia digital.

Els factors ambientals a tenir en compte des de Vallboa com a productors de joies rauen en el
material usat i la metodologia de creacid. Com esmentavem abans, la tendeéncia dels
consumidors s’enfila cap a la protecci6 mediambiental, i Vallboa compleix amb aquesta
preocupaci6 social. Els envasos son reutilitzables, el material és molt durador en el temps i no
té cap component contaminant. No hi ha cap normativa ambiental que apliqui actualment amb

el model de negoci de Vallboa.
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Pel que fa als factors legals cal con¢ixer quina és la normativa sobre la venda ambulant, la
venda en linia i les responsabilitats i obligacions dels autonoms. La Silvia és autonoma
pertanyent a 1’epigraf 663.9: Comerg al detall fora d’un establiment comercial permanent.
Aix0 vol dir que la seva activitat ha d’estar reflectida en aquest grup. Una de les
preocupacions de la creadora era congixer en profunditat quines son les seves oportunitats
legals en la venda online tenint en compte la seva situacid actual sent pertanyent a la

cooperativa Mercafer. En aquest apartat, doncs, se’n fara 1’analisi.

A TDarticle 4 del DECRET 162/2015, de 14 de juliol, de venda no sedentaria en mercats de
marxants s’especifica, com comentavem anteriorment a I’analisi dels factors politics, que s’ha
d’estar donat d’alta com a persona fisica en l’epigraf corresponent i que cal disposar

d’assegurancga de responsabilitat civil, entre d’altres.

Pel que fa a la venda online, les responsabilitats i obligacions sén similars: cal estar donat
d’alta a I’epigraf corresponent i complir amb la normativa que s’hi aplica (Consulta amb

Mercafer, 2023).

Qualsevol persona fisica donada d’alta com a autonoma pot estar inscrit en tants epigrafs com
vulgui que representin quina és la seva activitat comercial. A més, avui dia amb el canvi de la
quota d’autonoms per ingressos el cost economic no és tant meés elevat si no €s repercutit en

vendes (BOE, Ley 7/1996, 1996).

No obstant, donades les repercussions fiscals que aquest fet pot comportar, la recomanacid
més extesa €s no donar d’alta una nova activitat economica i mantenir I’actual tot i comptar
amb dues vies de negoci. Es com ho fan la majoria d’empreses que alhora de tenir la seva

propia activitat venen online (Cecarm, s. d.).
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i1) Competencia

Per I’analisi de la competéncia diferenciem entre quina és la competencia directa i la
indirecta. La primera sén les empreses que ofereixen el mateix producte, satisfent els
mateixos drivers, i generalment, en els mateixos punts de venda, oferta i demanda del mercat

i area geografica del public objectiu (Lenis, A., 2023).

Considerem, doncs, que la competéncia directa de Vallboa son les segiients marques,

presentades amb els seus noms d’usuari a Instagram:

Figura 17.
Logotips i moms o ‘wsuari de la competéncia directa
de la marca
‘ S\ -
50 | (o) MRS Pyj7
10 SoEiEC U |
‘ D 2
! UNMUSU
@sojo.jewelry @simbarujewels @palmito.shop @hemisferioderecho_ @unmusu_diseno @atrevetete.bcn

En canvi, la competéncia indirecta, és a dir, aquelles marques que ofereixen productes
diferents, perd satisfan les mateixes necessitats del consumidor (Lenis, 2023), podrien ser
marques que elaboren joies amb dissenys i materials similars perod sense fer-ho de manera
artesana. O aquelles que, tot i elaborar les peces de manera artesanal ho fan amb un material
completament diferent. En aquest cas, doncs, el consumidor pren la decisiéo de compra tenint
en compte factors com el preu, el gust, la funcionalitat o la practicitat que ofereix cada
producte. No obstant aixo, son competidors rellevants perque son aquells que poden substituir

la nostra necessitat competint en factors més dificils de posicionament.
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Les empreses que es consideren competencia indirecta de Vallboa son les segtients:

Figura 18,
Logotips ¢ noms o ‘wsiari de la competéncia
indirecta de la marca

BIEN Cirera

A flywels
CLAYMOSS S

@miaraben @flywels @cucharaotenedor @bien.anillos @claymoss_ @cirera.bcn

L’analisi de les marques competidores és rellevant per poder elaborar un benchmarking
competitiu on s’analitzen factors de risc que amenacen la marca treballada. Aquesta analisi
permetra elaborar una estratégia de marca i diferenciacié adient en aquells aspectes que més

ho necessitin (Sordo, A. 1., 2023).

El benchmarking sencer es pot trobar a (Annex 1: Benchmarking competitiu), perd a

continuacio se’n faran unes conclusions de resum que comparen la marca Vallboa en certs

aspectes amb marques de la competencia ja esmentada.

Per poder tenir una visid estrategica més amplia s’ha posat una nota avaluativa de 1’1 al 10 a
cadascuna de les marques analitzades. D’aquesta manera podem concloure que la marca que
més ens amenaga pel que fa a competéncia directa és atrevetete.bcn. De manera generica
podem veure que la personalitzacid a Vallboa és un factor molt diferencial, ja que és de les
poques que ho ofereix, mentre que com a experiéncia d'usuari és important tenir una bona

accessibilitat per poder tenir una experiencia favorable.

Pel que fa als preus, totes les marques analitzades tenen un rang de preus molt similar,

exceptuant aquelles que com Simbaru ofereixen productes en lot.
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En menys importancia, cal esmentar que la competéncia directa analitzada treballa en un
ambit geografic similar, ja que totes son marques espanyoles i per norma general no envien a
les illes (imaginem que per 1’elevat cost). Hem pogut veure a més que, com era d’esperar,
aquelles marques que tenen la personalitat de marca més definida i treballada sén les que
tenen més capacitat de creixement. En ultim lloc, podem esmentar que els dissenys entre
algunes de les joieries analitzades son molt similars, mentre que els de Vallboa es diferencien
una mica més d’aquestes tendeéncies. Aquest pot ser positiu per la diferenciacio de marca
alhora que negatiu pel que fa a les modes 1 tendéncies entre els usuaris. Sera un aspecte

important a tenir en compte en 1’elaboracio estrateégica del pla de comunicacié de Vallboa.

Pel que fa a la competéncia indirecta, hem pogut veure com les marques analitzades tenen
poca personalitzacié a 1I’hora de voler fer modificacions als seus productes, fet que, per
Vallboa, suposa un gran avantatge competitiu. D’altra banda, les marques que tenen web,
sovint la fan servir més com a cataleg que com a canal de venda, i aix0 les converteix en
menys accessibles per als seus publics. Aquests no poden saber els preus dels productes ni
com funciona I’enviament sense passar pel filtre de parlar amb la marca per missatges directes

O correu.

Una altra diferéncia que hem pogut apreciar en anar fent I’analisi és que totes les marques
triades per fer el benchmarking de la competéncia indirecta fan servir materials molt diferents
per elaborar les joies. Des de porcellana, argila, resina... tots aquests materials fan els seus

productes unics i els hi aporten una diferenciaci6 concreta dins del sector artesanal de joies.

Els preus de la competencia i els de la marca Vallboa sén bastant similars, comprenent preus
de 12 euros com a minim i uns 40 com a maxim en les seves joies, a excepcié de la marca
Cucharaotenedor, que té una varietat de productes d’una qualitat superior i que, per tant, té

uns preus de venda més elevats.
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ii1) Posicionament de marca

Entenem com a posicié de marca el lloc que ocupa aquesta en la ment dels consumidors
(Garrido, G. C., 1990). L’analisi d’aquesta idea dels consumidors ens permetra idear una
estratégia alineada amb els objectius pertinents segons si el posicionament €s baix. Aixd no
obstant, cal triar quins son els criteris adequats d’analisi per elaborar un mapa de
posicionament de la marca Vallboa davant d’altres competidors. Segons David Aaker (2002)
aquests poden ser per les caracteristiques del producte, el preu versus la qualitat, respecte a
1’Gs, orientat a 1’usuari o per I’estil de vida. Aquests criteris son anomenats drivers i son allo
que mou a les persones a comprar un producte concret a una marca en comptes de 1’altra. Les

diferéncies poden ser funcionals, emocionals, o beneficis d‘autoexpressio (Aaker, D. 2002).

En el cas concret de Vallboa es considera que I’emocional és el més rellevant de cara al
posicionament de marca, i en concret, el fet de treballar el producte artesanalment. No obstant
aixo0, a causa del material hem vist que les marques de la competéncia també compleixen amb
aquest driver. Es per aquest motiu que hem considerat que els drivers de posicionament que
es tindran en compte son la personalitzacié dels productes i I’accessibilitat a aquests i tota la

informacio corresponent (models, cataleg i preus).

Recordem que la competencia directa de Vallboa sén aquelles empreses amb les quals podra
analitzar-se quina ¢és la posicid 1 aquestes son les segiients: Sojo, Simbar, Palmito shop,

Hemisferio derecho, Unmusu Disefio i Atrevetete.ben.
D’aquesta manera, doncs, amb la seleccio dels drivers de posicionament de Vallboa i tenint en

compte les empreses de competéncia directa que apareixen al mapa, aquesta ¢és la matriu de

posicionament:
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Figura 19,
Mutrin de posicionament de Vallboa respecte la seva
competencia directa

SO R
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Mapa de posicionament de Vallboa \

D’aqui podem extreure com a conclusions que, tal com s’esperava després d’analitzar la
competencia, la personalitzacié és un dels punts més destacables de Vallboa i en que la marca
es troba per sobre la competencia. Pel que fa a 1’accessibilitat, en canvi, és un dels aspectes a
millora que cal tenir més en compte. Si ens fixem en les marques competidores, podem veure
que aquelles que tenen millor accessibilitat i una personalitat i imatge de marca treballada
estratégicament tenen més possibilitat de creixement, i en conclusio, més vendes. Aquests dos
fets comporten millor complicitat amb el client, més confianga i, en definitiva, molt millor

posicionament.
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d) Definici6 dels publics

i) Stakeholders

La definicio de stakeholders que dona I’autor Freeman és: grup d’individus que poden afectar

o es veuen afectats per ’acompliment dels objectius de 1’organitzacid. (Phillips, R. A., &

Freeman, R. E, 1984:46). Aquest és un terme usat molt habitualment en la comunicacio, ja

que la seva analisi permet aportar valor, no només en interessos corporatius, sin6 per la

societat i alinear els interessos de I’empresa amb els dels seus publics (Pimienta, M. L., 2008).

Per aquesta analisi hem fet una recollida de tots els grups d’interés de Vallboa en un mapa de

publics, on podrem dividir-los segons la posicid que ocupen en I’entorn i més endavant

valorar-ne la capacitat d’influéncia o el grau d’interes per possibles alineacions o contrarietats

en moments especifics de 1’elaboraci6 de qualsevol estratégia.

Aquest és, doncs, el mapa de publics que hem elaborat sobre la marca Vallboa:

Figura 20,

Mapa de publics de Fallboa

vallboa

ACCESSORIES

|

INTERN MERCAT

‘ ~ R R
SOcCIs TREBALLADORS COMPETIDORS CLIENTS
Codperativa Mereafer ivigtReREz atrevetete.bcn Clients dels markets

| | palmito.shop Clientes de XXSS
PROVEIDORS DISTRIBUIDORS hemisferio derecho ‘
Milbby Paqueteria Correos el ey
Pandahall P Unmusu disefio SOCIETAT
Pretty baby SOCIOPOLITIC sojojewerly

ORGANS REGULADORS ADMINISTRACIO PUBLICA AGENTS SOCIALS MITJANS DE COMUNICACIO  ASSOCIACIONS COLABORADORES

Generalitat de Catalunya
Comunitat Econdmica Europea
Governs i administracié

Ajuntaments a les ciutats dels mercats
Govern de Catalunya

Govern d'Espanya

Comunitat Econémica Europea

Grups d'opinié
Influencers

Premsa tradicional local i comarcal
Premsa digital local i comarcal
Premsa autonomica

Premsa especialitzada

Cooperativa Mercafer

Associacions que organitzen els mercats
(petits encants i ajuntaments)

BODAS; TIENDA; ....
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En primer lloc, cal destacar que s'han separat els diferents grups d'interes en tres, incloent-hi
els publics interns, el mercat i 1'ambit sociopolitic que afecta Vallboa. Dins 1'intern observem
publics com ara els socis, els treballadors o bé els proveidors de la marca, que sén els pilars
fonamentals que sostenen l'empresa i el seu funcionament. Al subgrup de treballadors només
s'hi inclou en la Silvia, creadora 1 inica participant en el procés creatiu i d'elaboracié de les
joies, i, d'altra banda, els socis; que estan formats per la cooperativa a la qual ella pertany,

Mercafer.

Pel que fa al Mercat i, més concretament, els competidors, veiem com el llistat de la
competeéncia és el mateix del qual s’han fet menci6 dins I’analisi externa del treball. També,
dins del public Mercat, trobem els clients i la societat, sense els quals I’empresa no tindria

sentit, i a qui I’empresa es dedica.

En ultim lloc, en 1’ambit sociopolitic podem trobar els publics dels quals més depen Vallboa,
inclis els ajuntaments de certes poblacions on ella ven o també els governs i les

administracions que poden interferir en el seu dia a dia a partir de possibles limitacions legals.

De tots els publics esmentats, cadascun té un grau d'interes diferent per Vallboa, depenent de
si la seva relacio és més directa o no, o bé per I’afectacié de I’activitat de tots ells en el
desenvolupament de 1’empresa analitzada. Per dir-ho d’alguna forma, no tots els publics séon
igual d’importants per Vallboa, ni requereixen tanta consideracid o atencid per la seva part.
Alguns dels grups que destaquen en rellevancia per sobre dels altres son: els clients, els

diferents organs reguladors i els competidors de la marca.

S’han seleccionat els clients entre tots els publics pel fet que la seva satisfaccid té un impacte
directe sobre les vendes i els ingressos de 1’empresa, convertint-los en la clau per I’éxit
empresarial. D’altra banda, ¢s innegable el fet que les empreses estan limitades i sotmeses a
les diferents lleis i normes, on els organs reguladors, com el govern o 1I’administracid publica,

juguen un paper clau. I finalment, la competéncia destaca per sobre d’altres grups de publics
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per la motivacié que aporten a les empreses a [’hora d’adaptar-se al mercat i la necessitat que
generen d'executar noves accions i estrategies per mantenir la fidelitzaci6 dels clients a la

marca.

i) User persona

Per acabar amb I’analisi de Vallboa com a organitzacid i tot el seu entorn cal conéixer quin €s
el seu user persona, és a dir, una representacid del client de la marca per poder alinear també
les estratégies i les accions comunicatives de [’organitzacio. Aquesta analisi engloba un
conjunt de dades geografiques, d’edat, de la cultura, el nivell socioeconomic, els reptes i
motius de cerca o de compra, etc. (Heinze, A., Fletcher, G., Rashid, T., & Cruz, A. (Eds.);
2020).

Per aconseguir aquestes dades es fa una cerca profunda en la base de dades del mercat. A
Vallboa considerem que hi ha dos usuaris molt diferenciats que son consumidors de la marca:
els assistents a les fires i mercats i aquells que compren a través de les xarxes socials. Es per
aquest motiu que en el cas concret de Vallboa les dades s’extreuen de les analitiques de la
plataforma Instagram i d’una entrevista en profunditat amb la creadora, que és qui millor

coneix el client habitual de Vallboa. Aquesta ¢€s la representacio del client ideal a les fires i

mercats:
Figura 21.
Deseripeio del User Persoria de Vallboo a fires i
ey
User persona
.
Biografia Habits de compra
* Mare de dues nenes Li agrada veure el producte en viu abans de comprar,
¢ Mestre de primaria a una escola pablica Frustrqcions valora els materials utilitzats i 'artesania del producte

» Classe mitja-alta (nivell socio-econdmic mitja-alt)

s 9 o i 3 Ultima compra: bolso gran per duur a la feina
No tenir temps per si mateixa i les seves aspiracions

Entre els seus interessos esta I'ecologisme, 5 2
Veure com passa el temps i es fa més gran

I'originalitat i el fet de poder transmetre la seva
personalitat a partir dels complements ’

. Canals preferits
Personalitat

Motivacions de compra rovertda (OIOL:g
Rapidesa, historia de la marca que aporti valor,
unic, de proximitat i a bons preus

Moderna

Marques
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Creixement personal . 48
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I aquest €s 1'user persona d'Instagram:

Deseripeio del User Persona de Vallboa a xarxes

Lidia Martin, 22 anys

Biografia

¢ Estudiant de grau universitari

« Treballa en I'atenci6 al client

e« Téparella

¢ Classe mitja (nivell socio-economic mitja)

Compra per ella mateixa perqué li agrada la moda,
gaudeix trobant estils diferents i originals per
poder probar

Motivacions de compra

Originalitat, historia de marca, preu, en tendéncia,
valors corporatius

Reptes

Definiri el seu estil propi
Descobrir sobre la seva identitat
Destacar en algun ambit (social, les xarxes socials...)

Figura 22,
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En conclusié, podem veure que els patrons de comportament, motivacions i objectius dels dos

usuaris son similars, tot i que no identics. Aixo significa que el consumidor a qui ens dirigim

des de Vallboa per vendre i obtenir-ne el maxim benefici és un perfil similar (amb diferéncies

sobretot en demografia i consum), perod no es troben per norma general en el mateix canal.
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3. Diagnosi de problemes

a) Problemes de comunicacid i necessitats

L’analisi de situacié prévia ens ha permes coneixer la posicid actual de I’empresa Vallboa en
el mercat, aixi com els diferents publics i competidors que formen part del seu entorn. Tot i
aixo0, encara hem de determinar els possibles problemes comunicatius que podrien afectar a la

marca. Es per aquesta raé que hem fet s de I’eina d’analisi DAFO.

L’analisi DAFO és una eina de gestio, en aquest cas corporativa, que facilita el procés de
planificacio estrategica en el desenvolupament de plans de millora (Olivera, D., &
Herndndez, M.; 2011). El seu nom correspon a les inicials dels elements que s'avaluen: les
debilitats, les amenaces, les fortaleses i les oportunitats. Al llarg de 1’estudi es contemplen
diversos factors com son I’economic, el politic, el social o el cultural, que poden afavorir o

posar en risc els objectius de I’organitzacio.

b) Analisi DAFO i CAME

La matriu DAFO que hem elaborat a partir de les dades extretes en la primera fase d’analisi

ha estat la segiient:

Figura 13,
Matrin DAFQ de Vallboa

DEBILITATS AMENACES
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I, d'altra banda, podem veure I’analisi CAME, que hem creat amb la intencionalitat de donar
resposta a les necessitats creades a la DAFO anterior, i contemplant tal com indiquen les
sigles quines idees s'havien de corregir, afrontar, mantenir i explotar. Es una eina primordial
per complementar la recollida d’informacié en la taula DAFO, d’aquesta manera s’establira

I’estrategia a seguir en el projecte (Blog EUNCET, 2022).

Figura 24,
Mauirin CAME de Vallboa

AFRONTAR
Quins aspectes de l'empresa no funcionen i es poden corregir? Quines sén les amenages externes a les quals ha de fer front?
« Tenir millor accessibilitat als productes, els preus i la venda « Afrontar la situacié econémica actual
= Augment de la visibilitat en linia « Definir lestratégia per publics arran de Llanalisi

duta a terme

« Descobrir com fer enviaments fora de la Peninsula

« Afrontar i preveure els canvis en moda i tendéncies
dels consumidors

* Fer tria dels mercats als quals assisteix Vallboa
tenint en compte el pablic que hi assisteix
MANTENIR M E

Quins sén els nostres punts forts?

Quines oportunitats podem aprofitar al méaxim?

« Mantenir com a punt fort la personalitzacié de les joies de
Vallboa

« La diferenciacié en els dissenys i la personalitat de marca per
posicionar Vallboa enfront de la competéncia

» EL contacte directe amb els clients per conéixer la seva
experiéncia

« Mantenir l'éxit dels mercats i fires als que assisteix.

« Creacié de noves plataformes de venda: web

» Augment dels canals digitals/xarxes socials: noves plataformes

= Aprofitar l'economia d'escala pel creixement economic de Vallboa

= Trobar diferents ninxols de mercat: complements per tots els géneres
* Explotar la inversié publicitaria a xarxes socials com Instagram

« Aprofundir en lestratégia de diferenciacié per personalitat de marca
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4. Definici6 de I’estrategia
a) Elaboracié d’objectius SMART

Un cop finalitzat 1'analisi 1 agrupades les diverses dificultats a afrontar tenint en compte les
fortaleses, s’elaboren uns objectius de comunicacié que definiran 1’estratégia d’aquest
projecte. Aquests seran SMART, per tal que puguin ser mesurables, especifics, assolibles,
realistes i limitats en el temps. Es essencial que compleixin amb aquestes cinc caracteristiques
perque aixi permeten coneixer indicadors claus en la gestido del projecte (Steffens, G., &

Cadiat, A. C.; 2016).

Per elaborar aquests objectius s’han detectat els principals pain points que s’analitzen al
DAFO i, de manera breu, el punt d’inici és el llan¢ament digital de la marca Vallboa. Es per
aquest motiu que I’objectiu més geneéric és permetre el creixement empresarial obtenint una
notorietat de marca en I’entorn digital 1 d’aquesta manera augmentar les vendes. Donat un
objectiu tan ampli, I’estrategia del pla de comunicaci6 es basa en la metodologia Objectives
and Key Results (OKR). Es plantegen objectius especifics que permeten obtenir resultats clau
i que concloguin en el compliment d’aquest objectiu més generic, el llancament de marca

online:

- En primer lloc, fer el llancament de la marca digital. Augmentar la notorietat de marca
en el mercat com a “joieries artesanals d’argila polimerica que venen a Catalunya™ per

tenir un record de marca del 15% d’aqui a un any.

L'interés rere aquest objectiu és poder establir més endavant una estratégia empresarial que
recolzi el creixement en ingressos i vendes gracies a l'atraccid de clients potencials. Aquesta
atraccidé es dona amb una comunicacio eficag sobre els valors que diferencien la marca
enfront de la competéncia, tals com la identitat corporativa, la personalitzacié dels productes,

etc.
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D'aqui sorgira l'accié d'elaborar un pla 360 en tota la comunicacié de Vallboa. Crear un pla
transmedia adaptat als dos wusers persona de la marca englobant 1is de la publicitat i la

implementaci6 de nous canals digitals, entre d'altres.

Per mesurar el resultat d'aquestes accions s'estudiara la notorietat de la marca Vallboa d'aqui a
un any. L'ideal és fer una enquesta que permeti congixer el percentatge de notorietat a
Catalunya amb que¢ compta la marca. Tenint en compte, perd, que l'ajustat pressupost pot
limitar aquesta mesura al llarg del temps, és rellevant tenir en compte que es pot saber aquest

intangible amb una analisi enfront de la competeéncia a l'eina Google trends.

- Alhora es marca I’objectiu de crear un canal de vendes online amb una accessibilitat

adequada per augmentar la venda en un 10% d’aqui a sis mesos.

Per aix0 s'elaborara una plataforma web i s'implementara Instagram com a canal de venda
dels productes de Vallboa. Podrem mesurar el resultat d'aquestes dues accions coneixent el
nombre de vendes total i quin percentatge prové de la nova web i quin de la plataforma

Instagram.

b) Plantejament de I’estrategia

A continuaci6 s’elabora una taula resum que serveix com a guia del pla de comunicacio de

Vallboa i servira després d’introduccid al pla tactic:

Taula 1.
Resum dels ohjectius, estratesies | KPIs del pla

Objectius Estrategia KPI

Fer el llangament de la marca. Augmentar la

. Enquesta on congixer el
notorietat de marca en el mercat com a

Pla de comunicacio percentatge de notorietat de la

“joieries artesanals d'argila polimérica que i e
£ transmeédia marca a Catalunya i analisi de

venen a Catalunya” per tenir un record de

Google Trends
marca del 15% d’aqui a un any. S

53

Crear un canal de vendes online amb una Creaci6 de plataformes Nombre de vendes i d’on provenen
accessibilitat adequada per augmentar la de venda en linia: web i aquestes vendes en percentatge
venda en un 10% d’aqui a sis mesos. Instagram comparatit



5. Pla tactic

Tal com hem vist a la taula anterior, per desenvolupar I’estratégia s’implementa un pla
d’accions clau. Aquest pla el podem veure d’una forma més visual al segiient mapa mental, on

es resumeixen els objectius, les estratégies i les accions preses fins al moment:

Figura 15,

Esquema de resum amb les acciens de cada obfectiv

Objectiu general

Fer el llancament
digital de la marca
Vallboa i permetre
Objectiu especific aixi el creixement Objectiu especific
empresarial

el g

. . i Crear un canal de
Crear notorietat i ;
. .. vendes online per
consideracio de .
millorar
marca : o1 bk
Iaccessibilitat

Estrategia Estrategia \

o s Creaci6 de plataformes de venda en linia: webi
Pla de comunicacié transmédia

Instagram
Accions de l'objectiu 1 Accions de l'objectiu 2
—  MNous canals de comunicacié Creacio d'una web
La creadora com a embaixadora Inscagram com a platatorma de
de marca venda

-— Influencer marqueting

—  Pla de continguts transmédia

— Invertir en publicicar
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De manera que hi hagi una coheréncia en el branded content a tots els canals on tindra
presencia la marca, s’elabora un informe de la identitat corporativa que servira de base al llarg

de tot el pla tactic.

Figura 26,
Mampal o 'Identitat Corporativa de Fallbog

La marca:

Vallboa és una petita marca de creacio artesanal de productes de
bijuteria que fa servir l'argila polimérica com a matéria prima. La seva
finalitat és, mitjangcant el “handmade”, crear productes originals i
especials que agradin, inspirini ofereixin un toc unic als usuaris.

vallboa

ACCESSORIES

Vallboa vol (o pretén) ser una ferma opcié de complements de bijuteria
proporcionant una amplia varietat de productes fets a ma per a donar
resposta als diferents possibles i potencials clients.

La defineixen la capacitat de resposta i adaptacio, innovacio i creativitat.
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a) El llancament de marca: notorietat i consideracié de la marca

Primer objectiu: Llancament de la marca. Augmentar la notorietat de marca en el mercat
com a “joieries artesanals d’argila polimerica que venen a Catalunya” per tenir un record

espontani del 15% d’aqui a un any.

i) Nous canals de comunicacio

Per tal d'augmentar la notorietat de marca de Vallboa, s’obrira un canal a noves plataformes
que s’adeqiiin amb el model de negoci de la marca. D’aquesta manera podran transmetre’s els

valors i la imatge corporativa que permetran incidir en el record de 1’usuari.

Recordem que Vallboa només té presencia actualment a la plataforma d’Instagram, per tant,
un primer pas sera l'adequacié de la biografia d’aquesta xarxa social als nous canvis.
S’actualitzara, doncs, la biografia del perfil, on Vallboa es definira com “Joyeria de
productos de arcilla polimérica. Creaciones unicas y personalizables, hechas a mano con
amor y detalle” a la seva biografia. S’acompanyara d’alguns emojis que representen la
marca, com ara els segiients: , % = . Tots ells representen la personalitat de la marca
d’una manera grafica i alhora estética, que donaran un aire fresc i viu a la biografia del perfil.
S afegira a més I’enllag a la web que hi permet l'accés per la compra dels productes i altra

informacio rellevant que veurem en la definici6 del disseny d’aquesta.

Pel que fa a noves plataformes, s’obrira un perfil de Vallboa a Pinterest. La seva biografia
sera la mateixa que al perfil d’Instagram, ja que engloba tots aquells trets més caracteristics de
la marca. En aquest perfil es podra mostrar fotografia de producte que permeti l'accés a la web
aixi com altres continguts més relacionats amb el procés de creacié de la joia. Pel que fa al
contingut de producte, es fara especial emfasi a la personalitzacid, ja que és un avantatge

competitiu fort per a Vallboa.
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Figura 27,
Capiura de pantalla de {o biografio actualitzada de
Pinterst

vallboa

ACCESSORIES

VALLBOA BCN

@vallboabcn

instagram.com/vallboa.bcn - Joyeria de productos de arcilla
polimérica. Creaciones Unicas y personalizables, hechas a mano
conamor ydetalle § W '@w.

Nera: Biografia del perfil de Pinterest. Adaptat dePinterst, [capiura de pantalla], Vallboa, 2023,
fitpe e pinterest exva ol

Els continguts contindran sempre el logotip de la marca, i tindran en compte la tipografia i els
colors corporatius de cara als dissenys grafics. D'aquesta manera hi haura coheréncia entre els

continguts i la identitat de la marca de cara al record d'aquesta als usuaris.

D'altra banda, s'obrira també un perfil de Vallboa a Tik Tok. En aquesta plataforma és ben
sabut que és un canal de comunicacié cada cop més usat gracies al seu algoritme que permet
una facil visibilitat 1 viralitat dels seus frends. En el cas concret de Vallboa, els continguts
s'enfocaran al procés diari de la gesti6 de l'empresa, amb videos sobre com s'elaboren les
joies, sobre els mercats als quals s'hi assisteix, sobre la preparacié de comandes, etc.
D'aquesta manera es transmet d'una forma molt propera la personalitat de la marca. En aquest
cas la biografia del perfil cal adaptar-la a l'extensio que permet la plataforma, aixi que és la

segiient:
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Figura 1%,
Capitura de pantalla de o biografia actualitzads de
TikTok

vallboa

ACCESSORIES

@vallboa.bcn
13 2 19

Seguint Seguidors M'agrades

m y

Joyeria de productos personalizables de arcilla
polimérica #handmade % W'

Noda: Biografia del perfil deTikTok. Adaptar d
I e e

eTikTok, [captura de pantalla], Vallboa, 2023,
i ik CIMH b

HE

A més, comptarem amb l'obertura de la web, un nou canal de comunicacié que permetra a
Vallboa no només la venda dels seus productes sind que també servira per comunicar la seva

presencia als nous mercats i com a eina de comunicacié on transmetre la imatge de marca.

ii) La creadora com a embaixadora de marca

Com a segona accid per millorar la notorietat de marca, Vallboa passara a tenir una cara
visible del projecte. D’aquesta manera, el contingut €s més proper i I’engagement dels usuaris
és més notoria. Aquesta persona visible sera la Silvia, la creadora i gestora de la marca i

artesana de les joies que ven Vallboa.
Aquest canvi es veura en 1’evolucid dels continguts pel que fa al to de comunicacid i 1’as de la

primera persona del singular en la comunicaci6 tant verbal com escrita dins les diferents

xarxes socials.
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Pel que fa a Instagram, la Silvia posara veu als seus Instagram sfories explicant tot allo que
vol comunicar en primera persona. Els copy seran també més personals i propers, mostrant

que la persona rere la pantalla és la creadora dels productes.

A Pinterest és possible plantejar a una persona com a la cara visible d'una marca, pero no és el
més habitual ni l'accié es pot desenvolupar de la mateixa manera que a la resta de
plataformes. A altres xarxes socials com Instagram o Tiktok, la promocié de la marca pot
estar basada en gran manera en personalitats destacades (persones d'interés o influenciadors),
en canvi, a Pinterest, la marca i el contingut visual son el principal focus. Si es dona el cas de
voler triar a algi com a ambaixador/a de la marca, es podrien incloure imatges d'aquesta fent
servir els productes, i fer-ne mencio als taulells del perfil i a les descripcions i titols dels pins

relacionats.

A TikTok la situacié canvia, ja que el format de la plataforma si que permet crear diversos
continguts en que la Silvia pugui ser la protagonista. Els videos que millor poden funcionar
son aquells sobre el procés de creacidé de les joies, la preparacié d’anada als markets, les
comandes, resolent dubtes, explicant curiositats de la marca... inclus videos explicant

experiencies personals relacionades amb Vallboa i els seus clients.

En ultim lloc, la web unicament comptara amb un apartat especific anomenat "La artista" on
s'explicara una mica més sobre la Silvia i el seu projecte de vida personal, més enlla del que

engloba Vallboa.

ii1) Influencer marqueting

Continuant amb la idea de la Silvia com a ambaixadora de marca, una campanya d’ influencer
marketing amb altres perfils considerem €s una molt bona eina per guanyar notorietat de
marca. Donat el pressupost ajustat d'una empresa acabada de sortir al mercat, no parlem d'un
marqueting d'influencers amb perfils massa grans, sin6 de nanoinfluencers que mostrin en les

seves xarxes socials uns valors similars als de Vallboa.
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Per les mateixes raons, la campanya s’elaborara enfocada d’una manera caracteristica.
S’enviara un missatge directe (Instagram direct message) a diversos perfils d’entre 10 mil 1 15
mil seguidors a Instagram on se’ls informa d’una manera propera que se li voldria fer un regal

de part de Vallboa; aquest missatge és el segiient:

Figura 29,
Text prapasar per enviar a les possibles influencers
per la collabaracio

"Hola! Soc la Silvia, la creadora de
Vallboa. Som una marca que acaba
de néixer i ens dediquem a
I'elaboracié de joies artesanals amb
argila  polimérica. Crec que et
poden agradar les nostres arracades
aixi que ens agradaria fer-te un
regal perqué les provis i, si
t'agraden, puguis ajudar-nos a fer
eco perqué la gent conegui el
projecte que acabo d'iniciar. Et
demanem per aixd la teva direccié
on fer l'enviament, i si tens cap
qiiestié o vols un model en concret
(en fem de personalitzats tambéll)
no dubtis a escriure'ns. A la bio
trobaras la nostra web per veure tot
el que vulguis saber sobre nosaltres.
Moltissimes gracies ¥ .

Enviat
En tal cas, com podem veure, s’enviara un cop la web estigui en marxa. L’objectiu del
missatge €s transmetre els valors de la marca i esperar a canvi la fidelitzacid d’aquestes noies
que serveixin com a ambaixadores de Vallboa fent-les també sentir part del projecte. Veiem

els perfils seleccionats:

- El primer és la Marta Montaner, coneguda per ser periodista de diversos programes de
la televisid i radio catalanes. A les seves xarxes publica contingut del seu dia a dia, i té
un estil de moda molt caracteristic que sempre mostra a diverses plataformes. Tot i ser

un perfil seguit i conegut, no té tants seguidors com altres perfils de la seva categoria
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(Berta Aroca, Juliana Canet...), i el seu public és més afi a una moda atrevida,

acolorida 1 original.

Figura 3.
Capfura de panialla del pevfil o Instagram de la
primera influencer seleccionada

< montanermarta

247 13,5 mil 720
Publicaciones Seguidores ~ Siguiendo

Marta Montaner
Journalist
t-@-=

. XL i Catalunya Nit a @catalunyaradio i alguns dijous al
@totesmoutv3 #/ ... mas

Ver traduccion

@ twitter.com/montanermarta

" ﬁw juditsogi, cristinamontserrat_y 3 personas mas
; le siguen

m Mensaje Correo electrs... +Q
el E¥Y @c 1) SERIES (|

Newa!, Adapitat de Instagram [captura de pantalla], Marta Montaner, 2023, Funos G804, (RERTSFER, cORMoRiaReriianis’

El segon és I'Anna Ribas. Es creadora de continguts a Instagram on publica els seus
outfits 1 viatges. No sol fer col-laboracions, pero, el seu estil encaixa amb el de Vallboa
i és amiga de moltes altres influencers catalanes amb molta notorietat. Es per aixo que
només fent que conegui la marca Vallboa d’una manera activa i la comparteixi amb

coneguts més enlla de les xarxes ja podria ser un éxit.

Figura 31.
Capiura de panialla del pevfil o Instagram de la
seeona inflwencer seleccionada

4 a_ribas

540 14,9 mil 2550
Publicaciones Seguidores ~ Siguiendo

A

Personal blog
Anita
@anicaption
P

w creu_shop, banoffee_bcn y 3 personas mas le
*siguen

m Mensaje Correo electrs... +8

XX

Formentera
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Nota:, Adaptat de Instagyam [captura de pantalla], Anna Ribas, 2023, fuips: v insrepram, com_ribasy

- Per ultim, ens trobem amb I'Eugénia Lopez-Fonta. Es dedica a la comunicacio i té un
podcast d'exit sobre moda, a més de ser part de I'equip d'una reconeguda marca de
moda catalana entre les joves: Laagam. El seu perfil és un ninxol molt concret per a
Vallboa i té un estil que, com els altres perfils, pot ser afi a Vallboa. L'is dels

complements i colors en els seus outfits és molt comu.

Figura 32,
Captwra de pantalla del pevfil o Instagram de la
tercera infTuencer selecoimmadi

eulopezfonta

186  10,2mil 920

Publicaciones Seguidores  Siguiendo

Eugenia Lopez-Fonta

@kekiskorner podcast &
pr & comms @laagam.
eu@kekiskorner.com @ | @elite_barcelona

(2 linktr.ee/kekiskornerpodcast

.mm Le siguen kekiskorner y renattandgo

Seguir Mensaje +2

ReBeP

podcast saved - islands

Nota;, Adaptat de Instagram [captura de pantalla], Eugénia Lopez, 2023, hfipesSewm fnstagranm com/eulopesionia’

D'altra banda, a través de les xarxes socials propies de Vallboa s'incentivara als usuaris i
consumidors a ser ambaixadors de marca etiquetant el perfil de Vallboa a les seves fotografies
per poder fer-ne una republicacio. Es una eina efica¢ i econodmica, ja que donada l'aparicio
continua d'un perfil a la comunitat digital Vallboa millora la seva notorietat de marca. En un
inici, es demanara d'aquesta acci6 a coneguts, amics i familiars. Especialment a amistats que

tinguin un rang d'edat i un estil global similar al de 1'user persona de Vallboa.
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L'objectiu €s la notorietat de marca, pero cal tenir en compte sempre que el més rellevant €s

arribar al ninxol de mercat de Vallboa per sobre de tenir molta visibilitat a les xarxes socials.

Figura 33,
Mencid d wng segwidora a la marca a traves
d Tnstagram
{ wme yallboa.ben % (h

19 de mayo, 16:25

Has mencionado a @vallboa.bcn en
tu historia

Ty

Envia un mensaje... 9 4

Nt . Captura pridpia del perfil @mant_ 12, 2023

iv) Pla de continguts transmedia

Definides aquestes accions anteriors es pot elaborar un pla on es defineixen més en detall els

continguts a publicar. L’estratégia a seguir entre els diferents canals (Instagram, Pinterest,
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Tiktok i la web) sera un storytelling transmédia. Es a dir, un tipus de relat de marca on la
historia s’explica als diferents canals i plataformes adaptant-ne els continguts, on a més el
consumidor assumeix un rol participatiu (Scolari, 2013). Es per aixo tltim que sera essencial
I’Gs del branded content. Els continguts per a cada plataforma seran amb la intencio de
transmetre els valors i la personalitat de la marca, aixd no obstant, el format sera diferent per

tal d’adaptar-se a cada canal de comunicaci6 concret.

Si recordem 1’analisi del consumidor de Vallboa, recordem que compta amb dos user persona
diferents i es troben en diferents plataformes. Es per aquest motiu que s’enfoquen de diferent
manera els continguts i se segueix una estratégia independent a cada xarxa social. Recordem
que, a les Figures 21 i 22, fem una descripcio més extensa del User Persona i de com aquests
perfils estan relacionats amb les xarxes socials a través de les quals la marca es comunica amb

ells.

D’aquesta manera, doncs, es defineix que els continguts a cada canal, tenint en compte el ja

mencionat anteriorment, son els segiients:

- Instagram: contingut comercial de producte 1 noves col-leccions, contingut
informatiu sobre les fires i mercats i fotografies i videos de tots els processos de
Vallboa; tant la creaci6 i elaboracid artesana de cada joia com la gestid de les
comandes o la preparacio i assistencia als diferents markets. L'us del branded content

¢s essencial per la millora de la notorietat de marca.

- Tiktok: Aquest contingut és reutilitzable a Tiktok, pero mentre que a Instagram
predomina la fotografia i el video curt per a les histories, a Tiktok destaquen videos
més llargs i menys elaborats. Es per aquest motiu que destacaran continguts sobre els
processos de Vallboa, fent s de I’storytelling i posant com a protagonista la Silvia.

Tiktok és una plataforma on comunicar experieéncies: videos on la Silvia explica
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curiositats, explicant com s’elaboren les joies, com es prepara cada assisténcia a les

fires i mercats, els dies de shooting, etc.

- Pinterest: En la plataforma destaca el contingut de marca i de producte per la
inspiracié dels usuaris. Es una eina eficient per Vallboa, ja que és la més usada per
continguts relacionats amb moda i artesania (diy). Per tant, el perfil de Pinterest a
Vallboa servira com a cataleg de producte i branded content. S’hi publicaran
fotografies, animacions i videos sobre els diferents models arracades i joies de
Vallboa; aixi com videos sobre el procés d’elaboracio de les joies.

En diferéncia a les plataformes anteriors, aqui els videos hauran de tenir menys
duracié per estar millor posicionats, seran sense veu ni volum i es dotaran de contingut
grafic com el logotip i la tipografia de la marca que permetin el record per part de

I’usuari; d’aquesta manera s’adaptara el contingut de marca al context de Pinterest.

- En dltim lloc, veurem més endavant el disseny web, que servira també com a eina de
comunicacio on transmetre els valors i la identitat de la marca. Servira com a eina on
publicar informaci6 sobre el calendari d’assisténcia a les fires i mercats, aixi com el

producte i les campanyes de llancament de les noves col-leccions que vagin sortint.

Tenint en compte tot ’esmentat amb anterioritat, aquesta és una idea del pla de continguts
transmedia de Vallboa que complementa el calendari conversacional del mes de juny d’una

manera més estética (Annex 2: Calendari conversacional del mes de juny):
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Figura 34,
Exemple de pla de continguiy @ cada xarxa social:
Intagram, Tiktok ( Pinterest

v) Us de la publicitat

Pel que fa a I’altima accio d’aquest objectiu, hem volgut apostar per una inversi6 publicitaria
en dues de les plataformes de Vallboa: en primer lloc, Instagram, on ja s’ha fet amb

anterioritat, i en segon lloc, al nou perfil de Pinterest.

La campanya a Instagram es fara a les histories. El fargef fixat sera el de persones d’entre 20 i
30 anys en I’ambit geografic espanyol peninsular. En aquesta campanya 1’enfocament €s en el
producte artesanal i s’elaborara amb fotografies d’una de les tltimes col-leccions anomenada
“Golden Collection”. Es mostren a continuacio tres publicacions promocionals de les quals la

marca podra triar-ne la definitiva:
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Figura 35,
Exemple de lex 3 possibles histories d Insiagram a
Tex guals for promocio publicitaria

° ] New Collection ¢ X N eW
Collection

A Pinterest la campanya sera de “reconeixement de marca”, amb ’objectiu d’augmentar la
visibilitat que, alhora, permet la millora de la notorietat de marca. El farget es limitara també
en edat, génere 1 area geografica per tal de dirigir-se a I’user persona concret de Vallboa: entre
20 i 38 anys, dona, a I’Espanya peninsular. El contingut sera més corporatiu i emocional, ¢s
per aix0 que per aquesta campanya es mostra un video (acostuma a tenir millor

posicionament) de la creadora elaborant les arracades de Vallboa:

En aquest video es veura a la protagonista (la Silvia) fent el muntatge de les arracades de
Vallboa, tal com podem veure aqui: reels Vallboa (Instagram (@vallboa.ben, 2022). Un cop
vist el muntatge es veuran les peces en el joier i el video tancara amb una fotografia. L’edicio
sera elaborada per tal d’aportar dinamisme. La pe¢a audiovisual no tindra audio ni text i la

seva durada sera de 15 segons.
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En el pressupost es pot veure la quantia econdomica invertida a cada xarxa social, i a la

calendaritzaci6 la durada de les campanyes.

Figura 36,
Exemple de publicacio promocional fvidea) a
Pinterest

Navegar  Ver

P vaboa

b) Creacio d’un canal de vendes online per millorar I’accessibilitat

Crear un canal de vendes online amb una accessibilitat adequada per augmentar la venda

en un 10% d’aqui a sis mesos.
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1) Creacid d’una web

Per tal de complir amb I’objectiu establert i convertir a la marca Vallboa en accessible per a
tots els seus publics, hem decidit implementar una accié dedicada tnica i exclusivament a

facilitar aquesta accessibilitat per veure una millora en les vendes.

El fet de crear una plataforma web com a estratégia de marca permet a Vallboa tenir una
presencia en linia més amplia, fent que la informacid i els productes de la marca estiguin a
I’abast dels clients en qualsevol lloc i moment del dia. Una pagina web ben dissenyada i
optimitzada pot ajudar a guanyar la visibilitat i el reconeixement que potser Instagram,
I’actual i unic canal de venda de Vallboa, no esta aconseguint. A més, oferir un altre canal de
venda fara que els usuaris de Vallboa puguin reafirmar la credibilitat i professionalisme de la

marca.

Aquest nou canal de venda ens pot servir també com a un espai per establir una comunicacio6
directa amb tots els clients de la marca i, alhora, per promocionar els productes i les fires i

mercats on Vallboa tingui presencia.

Tal com vam veure a I’analisi de situacid, la idea de negoci de Vallboa ¢€s exitosa i els clients
hi tenen un bon feedback. En canvi, la compra del producte era un procés enrevessat des del
punt de vista de 1’experiéncia de I"usuari. Es per aquest motiu que aquesta ha estat la finalitat

més important de cara al disseny web.

A una pagina web la finalitat ha de ser proporcionar als usuaris una navegacié agradable,
facil d’aprendre i que permeti trobar la informacio desitjada de forma eficient. Es per aix0 que
hem optat per establir una arquitectura de la informacié web de tipus estructurada o jerarquica
(L.P. Neto, comunicaci6 personal, 20 de febrer de 2023) on tots els apartats de la pagina estan

connectats amb la resta basant-se en la jerarquia del website.
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Per comengar amb 1'analisi de la web elaborada, dir que ’eina emprada per fer crear aquest
nou canal de I’empresa ha estat Wix, una plataforma de desenvolupament web que ens ha

permes crear tota una pagina de forma professional, rapida i eficient.

El to comunicatiu que s ha volgut transmetre des de Vallboa ha estat planer, informal, proper i
senzill, on tots els textos estan redactats en segona persona del plural i on la marca es dirigeix

directament als seus clients d’aquesta forma.

D’altra banda, un factor estetic, perd molt rellevant que ha d’estar en sintonia amb la resta
d’aspectes formals de la identitat corporativa de la marca, és el tema de les tipografies.
Aquestes s’han utilitzat per classificar els diferents tipus de text en la plataforma, segons si
ens referim a titols principals, altres titols o la lletra dels paragrafs. La font concreta per cada
cas ha estat:

1. Titols principals: Croissant One

2. Altres Titols: Fraunces 120 light

3. Paragrafs: Helvetica light

Continuant amb la mateixa linia d’aspectes més estetics i formals dins la web, podem dir que
al llarg del treball hem establert els colors principals i secundaris de la marca amb I’elaboracid
d’un moodboard, que s’han fixat en 1'analisi de les diferents imatges i productes que Vallboa
tenia a 1’abast i que, per tant, la representen. Aquests estan presents en tot el disseny web, els
colors principals en un percentatge major i els secundaris en alguns llocs concrets per donar
més vida i color al nou canal.

Els colors triats han estat els seglients:

#CDDS8C6
#D3B152 Colors principals
#FOE3BF

‘ #AD94CF
#C2435E Colors secundaris
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Si aprofundim en l'estructura web, hem de destacar que aquesta s’ha centrat en 1’usuari, fent
un disseny especific que permet una navegacid senzilla. La informacié la podem trobar
distribuida d’amunt avall, decisi6 que hem pres, ja que €s I’experiéncia natural de lectura
majoritaria en molts idiomes i cultures, a més de proporcionar una experiéncia a I'usuari més

familiar i semblant al tipus d'usabilitat web al que esta acostumat.

En el home de la website el primer que trobem és el logo a la part superior esquerra, que
servira com a botd per tornar a I’inici sempre que [’usuari ho desitgi. El segiient que trobem
son les categories: col-leccio, projecte, ’artista i personalitzacid, mentre que a la banda dreta

situem els botonets de contacte i la cistella de compra.

Figura 37,
Homepage del lloc web de Vallboa a Wix

Personaliza tus joyas y consigue miles de combinaciones distintas

Uallboa Colecciéon Proyecto La antista Pesonalizacién = Contacto

ACCESSORIES

Noda:, Adaptat de Wix [captura de pantalla], 2023, hitpeSvellhoeben, wikstfe eomaiibog

D’altra banda, en la mateixa pagina inicial trobem altres categories o seccions que aporten
informacions rellevants a I'usuari, com les novetats en productes de la marca, informacid
sobre la personalitzacié que ofereix, els calendaris dels propers markets als que assistira la
creadora 1 un carrusel de fotografies vinculades al seu feed d’Instagram. A cada seccid la

informaci6 s’anira actualitzant, pero avui dia aixo és el que podem veure:
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- Novetats: en la seccid novetats podem trobar la seva nova col-lecciéo d’arracades,
formada per una rodona feta d’argila polimérica i una pe¢a rodona daurada amb una
forma similar a la d’una flor. D'aqui surt el nom de la nova peca: gira-sol.

- Personalitzacié: correspon a una franja informativa amb un botd que redirigeix a la
pagina de personalitzacid, per rebre una informacidé més detallada del procés i on es
resolen possibles dubtes previs a la compra. En aquesta es fa émfasis en el handmade i
el valor de la personalitzacio per Vallboa.

- Col‘leccions: espai on es podran trobar les 3 col-leccions actuals de la marca, basic
collection, mini collection i golden collection

- Markets: s’observa una foto real d’un dels markets als que la Silvia ha assistit i inclou
també un botd que permet accedir als calendaris de les proximes trobades. Aixo li
permetra fer-se publicitat a la vegada que dona accés a la informacid perque la gent ho
pugui consultar quan ho necessiti.

- Carrusel d’Instagram: conjunt de fotos pertanyents al perfil d’Instagram de la
pagina que serveixen com a inspiracid pels clients i com una manera de dirigir-los a un

dels altres canals on té preséncia.

A continuacid, 1 per finalitzar amb la descripcid de la pagina inicial, trobem el foofer de la
web, on apareix una frase relacionada amb la marca i alguns enllacos d’interés com ara
I’accés directe a les xarxes socials de Vallboa, enllagos interns per veure altres apartats de la

pagina i informacions de caracter més legal com ara el tema de les devolucions i la privacitat.

Figura 38,
Foater del Hoc web de Valiboa

\'ersatilidad, color v e

Productos Privacy Policy

.
(IC]I ‘ﬂdCZ'd El proyecto Shipping Policy
La artista Refund Policy
Piezas de joyerfa originales y personalizables con un estilo
Unico. Vallboa refleja con sus disefios la belleza de las cosas Personalizacién Cookie Policy
simples. Contacto
© 2035 by Re.Vert. Powered and secured by Wix @
Noda:, Adaptat de Wix [captura de pantalla], 2023, hitpeSvellhoeben, wikstfe eomaiibog
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Pel que fa a les categories del banner superior (o ment principal) hem decidit posar en primer
lloc la col-leccié de la marca, €s a dir, un apartat destinat a ensenyar i vendre els productes
que té disponibles. El llistat de productes que apareixen soén el total de models que la Silvia té
disponibles en aquests moments a la botiga (12), tots ells anomenats amb el nom de diferents
flors, i un cop a dins de cada producte, I’usuari podra triar el color desitjat entre els que dona

per escollir o bé respondre un breu formulari per obtenir la seva personalitzacio.

En el procés de compra el client també podra filtrar el producte per franja de preu, col-leccid

o bé per tonalitats de colors que li interessen.

En I’apartat de projecte, apareix una descripcidé de com s’ha creat la marca des del seu inici,
parlant d’aspectes com el sorgiment del nom de Vallboa i fent valdre la creacié handmade 1 la
personalitzacié que ofereix. Aquest text ve acompanyat d’un seguit de fotografies on podem
veure el procés d’elaboracio de les joies, amb peces d’argila en lamines, les figures un cop ja

estan tallades amb els motlles o els productes ja acabats.

A la part inferior d’aquesta mateixa web s’ubiquen els tres valors que defineixen la marca, els
quals es mantenen respecte als que s’han vist a la part d’analisi del treball. L’inica diferéncia

és que s’ha fet una descripcié més extensa de cadascun d’ells:

Figura 39,
Arartat de valors de la marca dins la web

Adaptacion
Sin horizontes

Acogemos el cambio y los nuevos
proyectos con la misma pasioén con la
que nacié Vallboa. Tanto las nuevas
oportunidades como las
adversidades con las que se pueda
encontrar la marca definen el camino
de Vallboa, siempre llevando por
bandera sus valores

Innovacion

Bevond beauty

El material usado en todos los
productos de Vallboa es la arcilla
polimérica. En Vallboa no tratamos de
crear solo joyas bonitas y elegantes,
sino explorar la excelencia artistica y
experimentar las capacidades del
material.

Buscamos disefiar nuevas formas,
elaborar nuevos colores y disefios
para las joyas que vas a llevar.

Creatividad
Cadajova tiene su historia

Personaliza cada pieza de Vallboa a
tu gusto. Queremos que la historia de
cada joya la cuentes tu, con tus
vivencias y tu propio estilo. Por eso
personalizamos ~ cada joya vy
elaboramos pocas unidades de cada
pieza. Siendo hechas a mano y
personalizadas nunca habra dos
iguales

Nowa:. Adapeat de Wix [capiura de pantalla], 2023, fogoeadfoafren. winlie comcialiiog
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A continuacid, com a tercer botd dins el menu principal tenim la seccié de “L’artista”, on hi
ha un breu text explicant des del punt de vista de la Silvia (en primera persona del singular) la
seva experiéncia com a emprenedora i com va néixer I’interés a crear la marca. El text s’ha
redactat en un to informal i proper, per tal d’arribar més facilment amb el public, parlant de

coses quotidianes de la vida de la creadora que puguin fer a I’usuari relacionar-se amb ella.

Figura 4i.
Powrada de la secetd “Sofwe o™ de Ta Silvia a la web

Sobre mi

Silvia Pérez

Noda:, Adaptat de Wix [captura de pantalla], 2023, hitpeSvellhoeben, wikstfe eomaiibog

D’altra banda, el darrer apartat del menu correspon a la seccid de personalitzacid, un espai on
s’explica el pas a pas per poder personalitzar una joia. En ell els clients podran: informar-se
del procés i resoldre dubtes previs a la compra, veuran les imatges de nou dels productes per
poder refrescar la memoria de quin model volen i, finalment, respondre al formulari web que

arribara a Silvia amb el resum de les comandes.

L’as del formulari es reserva exclusivament a la comanda d’arracades personalitzades, ja que
si el client vol alguna de les que apareixen a “col-lecci6” la compra es podra fer des de la
mateixa web. En canvi, si es vol fer alguna modificaci6 en I’ordre dels colors, les tonalitats o

les formes, s’haura de posar les dades i especificar al formulari quin model s’escull i quines
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modificacions es farien. Aquest formulari arribara a la Silvia per correu electronic i ella es
posara en contacte amb la major brevetat possible per donar resposta a la peticio. A més,
comunicara en aquest mateix mail el temps que trigara a crear la peca, el metode de pagament

i com funciona ’enviament.

Figura 41.
Farmulari de persomalitzacio de les foies

Personaliza tus joyvas

Rellena el siguiente formulario si quieres ponerte en contacto con nosotros o para

pedir joyas personalizadas. Estamos aqui para ayudarte.

Nombre Escribe aqui tu mensaje con los colores y detalles que
consideres *

Apellidos

Email *

Nombre del modelo a personalizar *

Envia

Noda:, Adaptat de Wix [captura de pantalla], 2023, hitpeSvellhoeben, wikstfe eomaiibog

En tot el procés de creacid de la pagina web s'han tingut en compte les eines essencials i les
técniques de posicionament web per la millora del SEO. Es per aixo que, en primer lloc, sha
dut a terme una analisi de les keyword i les etiquetes Alt a implementar a través de 'aplicacio
SEMrush integrada a la plataforma Wix. S’ha tingut en compte la competéncia d’aquestes
paraules clau, el grau de cerca i I'us que en fan la resta de pagines; d’aquesta manera s’ha

elaborat un llistat inicial de les keywords, les etiquetes (o metatitols) i les descripcions:
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Joyeria artesanal

Pendientes de
arcilla polimérica

Pendientes colores

Pendientes
handmade

Joyeria acero oro

Taula 2.

Kevvonds, etiquetes | descripoions rellevanis pel

SEQ de la paging web de Vallboo

Vallboa marca de joyerfa artesanal en barcelona

Encuentra pendientes largos ocasiones especiales
colores

Joyeria handmade de colores de la marca Vallboa
en Barcelona

coleccién pendientes handmade compra online

joyeria resistente oro barcelona

Exemples descripcions

Pendientes largos de color verde y naranja para
ocasiones especiales

Pendientes de la marca Vallboa de acero color oro
y arcilla polimérica blanca

Creacién pendientes handmade en barcelona

Vallboa marca de joyeria artesanal catalana con
arcilla polimérica

Coleccién pendientes mini collection colores y oro

D’altra banda, tal com s’ha explicat amb anterioritat s’ha tingut en compte I’arquitectura de la

pagina web, fent que la informacio estigui correctament enllagada i la navegacio sigui clara,

intuitiva i senzilla d’utilitzar. En altim lloc, les imatges han estat redimensionades per tal de

mantenir-ne la qualitat perd evitar el pes excessiu, aconseguint aixi una optimitzacio de la

velocitat de carrega tot mantenint el disseny i ’atractiva experiencia de 1’usuari.

La plataforma Wix a més permet un seguiment de les eines de SEO correctament emprades i

recomana practiques que encara no estan en us. Pocs dies abans del llangament de la web

podem veure quin és l'assoliment actual i les tasques pendents a acabar d'implementar. Entre

aquestes tasques pendents trobem el pagament del domini que s'efectuara en el moment en

que la web estigui llesta per la seva publicacid definitiva.

76



Paso 1: Prepara tu pagina de inicio para la busqueda de Google

Figura 42.
Seguiment de lex eines § practigues en 1is de fa web

Ayuda a que encuentren tu sitio online completando estas tareas esenciales.

(]

Configura el titulo de la pagina de inicio para los resultados de blisqueda

Agrega una descripcion a la pagina de inicio para los resultados de blsqueda

Agrega texto a tu pagina de inicio

Permite la indexacion para que tu pagina de inicio sea visible en los resultados de blUsqueda

Optimiza tu sitio para dispositivos méviles

Motg:, Adaptat de Wix [captura de panialla], 2023,
i ST - 7 A

Figura 43,
Seguiment de les eines | practigues en s de fa web

Paso 1: Prepara tu pagina de inicio para la bisqueda de Google . @
Ayuda a que encuentren tu sitio online completando estas tareas esenciales.

Paso 2: Optimiza las paginas de tu sitio para los motores de busqueda
Completa estas tareas para que las paginas de tu sitio sean méas faciles de encontrar en los e 38/58 @
resultados de blisqueda

Paso 3: Sigue avanzando con tu progreso en SEO @
El SEO est4 en constante desarrollo. Aprende mas sobre lo que puede hacer por tu sitio.

2f

g3

Nota.:. Adaptat de Wix[capiura de pantatla], 2023, hffps wwn instagrane comdmaign

Escribe una entrada de blog

. Ir al blo
Bloguear regularmente puede mejorar tu posicionamiento en los resultados de busqueda o
Continda con la Guia de SEO
Desde los backlinks hasta los blogs, aprende todo lo que necesitas para posicionarte mas alto en Empezar

Google.

Contrata a un especialista de SEO

Comenzar ahora
Consigue un profesional de Wix Marketplace para que te ayude con tu SEO.

Publicitar en Google

Ir a Google Ads
Explora més formas de llegar a clientes potenciales con Google Ads 9

Cal recordar que 1’optimitzaciéo web és una tasca que cal dur a terme en el dia a dia, no només

en el llancament de la plataforma, i que, per tant, ’analisi i edici6é d’aquestes accions sera clau
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al llarg del temps per millorar el posicionament en els motors de cerca 1 augmentar 1’autoritat

del domini web.

i) Instagram com a plataforma de venda

La segona accid per facilitar la venda dels productes de Vallboa sera, un cop finalitzada la
web, bolcar-la com a cataleg a Meta i d’aquesta manera etiquetar els productes a Instagram.
Considerem que tot i que Instagram no permet la compra des de la propia plataforma,
etiquetar els productes en totes les fotos sera una manera molt senzilla d’agrupar els diferents

models i combinacions de colors de cada producte per mostrar-los a I’usuari.

Es a dir, si al llarg de 6 mesos s’han publicat dos posts d’un model concret estandarditzat
(combinacié de colors blanc-verd en el model Clavel, per exemple), i tres altres del mateix
model personalitzat per diversos clients (Clavel en altres combinacions de color), un cop
accedeixi 'usuari a I’etiqueta d’aquest producte concret podra veure totes les combinacions
realitzades. A més, podra accedir directament a 1’enllag de compra web gracies a aquesta

connexid entre la plataforma web i la xarxa social d’Instagram.

Els usuaris d’aquesta plataforma, a més, poden a través d’una sola etiqueta de producte
accedir a tota la resta de productes de la web; filtrant-los inclos per col-leccié o tipus de
producte. A través d’aquestes imatges veurem quina és I’experiéncia d’usuari que volem

aconseguir amb aquesta accid, prenent com a exemple la botiga Mango:
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Figura 44.
Captures de pantulla d "exemple d Insiagram Shop a
Mungo

Mora:. Adaptat de Instagram [capiura de pantalla], 2023, e s tagra e coum gy

En definitiva, es tracta d’una eina que combinada amb la plataforma web i permetent-ne una
bona accessibilitat a aquesta, pot servir d’input per a I’augment de vendes dels productes de
Vallboa. Aixi com permetra un creixement en les visites d’usuaris a la web, que en

conseqiiencia sera també d’ajuda a les vendes.
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6. Cronograma

En el cronograma que s’ha realitzat podem veure de forma global les accions que es duen a
terme al llarg del temps per permetre una bona planificacio i consecucié dels objectius. A

continuacio, trobem el calendari que s’ha elaborat perd en una versié més simple, tenint el

cronograma complet a I’apartat d’annexos (Annex 3: Cronograma).

Taula 3.

Cronograma d ‘accions del pla de comunicacio

Tasca 2023 2024
o 2 g
= ¥ 2 -3
- = = = = w B
B | e B BB | H BB || B B
o = = of - o =] 7] o oy = = =}
= = = <= ™ 2 = [} ) = = < =

Pla tactic 1: notorietat de marca
a) Nous canals de comunicacid
Creacid Tiktok 1 Pinterest
Actualitzacid de Ia biografia a XX55
Mantenir aquestes XXS5
b) La creadora com a embaixadora de la marca
Silvia comenca a pujar contingut enfocat en amxo
c¢) Influencer marqueting
Contacte
Enviament
Campanya
Altres campanyes
d) Pla de continguts transmédia
Estratégia
Shooting noves col-leccions
Creacio de continguts 1 creativitats
Implementacid 1 propostes de mullora
) Publicitat
Campanva publicitaria a Instagram 1 Pinterest
Campanves mensuals 1 millores
Pla tactic 2: canal de vendes online
a) Creaci6 d'una web
Dusseny web 1 apertura
Mantenir la plataforma
b) Instagram com a plataforma de venda

Plataforma de venda en us
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El cronograma s’ha fet a partir del model del diagrama de Gantt, esta contemplat a un any
vista i ordenat per setmanes. En aquesta calendaritzacid podem veure les accions que es duen
a terme i, a més, es contemplen els seus Key Performance Indicators. D’aquesta manera,

doncs, es pot seguir el pla setmanal de les tasques a realitzar dins la marca Vallboa.
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7. Pressupost

Un cop vist tot el cronograma de les diferents accions que s’engloben en el pla de
comunicacio de Vallboa i les necessitats economiques del pla, s’elabora un pressupost. En
aquest, és rellevant determinar que diverses accions s’han realitzat per part de 1’equip (la
creadora de Vallboa, i les responsables d’aquest projecte) i no han tingut compensacid
economica. En canvi, si s’haguessin sol-licitat aquestes tasques a equips professionals
formalitzats com agéncies de comunicacid i disseny web, haurien tingut un cost elevat. Una
cosa similar sorgeix amb la dedicacié de temps en la creacio dels continguts digitals, que

seran també una inversio6 sense retribucié econodmica per part de I’equip.

Tauila 3.
Pressupost del pla d accions

Pressupost anual Vallhoa ACCIONS COST

Pla tactic 1: notorietat i
consideracio de marca.

Pla basic Hype Auditor Cost mensual de 9€ x 12 mesos 108,00 €
Influencer marketing
3 productes regalats / campanya

Quatre campanyes (amb un preu mitja de 20€ PVP cada  240,00€
peca) x 4 campanyes

Pla de continguts

- Metricool Plan Pro 5 10€ mensuals pagats anualment 120,00 €
transmédia
1. Instagram Cost per campanya de 20€ x 12 240,00 €
mesos

Campanyes publicitaries
pATYESR Cost per campanya de 20€ x 12

2. Pinterest 240,00 €
mesos
948€
Pla tactic 2: creacio
plataforma de venda.
Cost plataforma: Wix
Ecommerce P Cost mensual de 20€ x 12 mesos 240,00 €

(pla bussiness basic)

240€

Total: 1.188. 00 € 82



8. Analisi de resultats: KPI

En tot pla de comunicaci6 és necessari establir uns KPI (Key Performance Indicators) que
serveixin per avaluar el pla d’accions aplicat i el resultat davant els objectius marcats a 1’inici
del projecte. Aquests KPI son metriques que mesuren 1’exercici d’un procés de tal manera que
serveixin com a guia per aconseguir un objectiu fixat per I’organitzaci6. A continuacid veiem

els indicadors establerts per a I’objectiu de notorietat de marca.

D’una banda, cada accidé concreta comptara amb una analisi a mitja termini on es podra
avaluar, en primer lloc, la consecucié dels objectius i, en segon lloc, si cal aplicar algunes
propostes de millora. Tal com es pot veure al cronograma, després de cada campanya

especifica s'avaluen els objectius establerts i el resultat de 1’accio.

- Per la campanya d’influencer marketing, s’analitzara el creixement en visibilitat
digital a Instagram. Un percentatge comparatiu de creixement vers el periode anterior
a la campanya permet con¢ixer els resultats. Donades les caracteristiques de 1’accio,
un primer KPI d’exit és veure la percepcié de les influencers escollides enfront de la

proposta que ofereix Vallboa.

- El pla de contingut transmedia s’elaborara mensualment coneixent a final de cada
periode marcat el resultat de creixement a les xarxes en abast i seguidors. D’aquesta
manera podra adaptar-se el contingut segons les necessitats de la marca i analitzar
millores a fer de cara al proxim mes segons els resultats obtinguts. Per con¢ixer
analitiques més precises s’ha comptat amb la incorporacié de 1’eina Metricool amb el
Pla Pro 5, permet programar continguts i alhora ofereix analisis de resultats molt
amplis. Aquesta analisi també el proporciona i servira de complement el Meta

Business Suite.
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Aquestes accions especifiques conjuntament amb les altres del pla tactic, han de permetre a la
marca guanyar la notorietat de marca indicada com a objectiu en el termini d’un any. Aquest
exit o fracas podra ser conegut en una enquesta que permeti concixer el percentatge de
notorietat a Catalunya amb qué compta la marca. Donat 1’elevat cost d’aquesta analisi, pero,
Vallboa ho avaluara amb una analisi a Google Trends fent una cerca comparativa de Vallboa i
els competidors. Aquesta eina sera util per anar veient la consecucié a mitja termini dels
objectius establerts sense necessitat d’invertir-ne part del pressupost, i es combinara amb
altres eines com Google Keyword Tool, que permet analitzar la notorietat tenint en compte les

cerques dels usuaris.

En relacio amb els indicadors clau de rendiment (KPI) del segon objectiu, el qual consisteix
en la creacio d'un canal de vendes en linia amb una accessibilitat adequada per augmentar les

vendes, hi ha diferents maneres de mesurar els resultats de les accions implementades.

Per comengar, una forma de mesurar 'efectivitat d'aquests nous canals de venda ¢€s identificar
el nombre total de vendes generades per mitja d'aquests canals. Amb els resultats obtinguts,
podrem obtenir una visio clara de I'impacte directe que aquests canals tenen en el volum de

vendes global.

- A laweb, podrem assolir percentatges de les vendes a través de les eines d'analisi web.
Entre aquestes, consultarem tant les dades proporcionades per la plataforma Wix com
les que puguem extreure de forma gratuita de Google Analytics, per tal de poder fer
una comparativa de les segiients dades: nombre d’usuaris mensuals, nombre de vendes
i d’on provenen aquests usuaris. Pel que fa als enllagos de les xarxes socials,

Metricool també complementara aquesta informacio.
Sera possible rastrejar i registrar les vendes realitzades a partir de les visites i les

transaccions generades en linia. Les analitiques ens confirmaran o no ’exit de

I’estrategia i el seu percentatge respecte a les vendes totals.
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- Al disposar d’un compte d’empresa, Instagram ens proporcionara dades i analisis de
les nostres publicacions i histories. Meta Business Suite ens ajudara a identificar

quants usuaris cliquen a les diferents etiquetes de producte i accedeixen aixi a la web.

En els dos casos l'analisi es dura a terme trimestralment, per tal de confirmar que les accions

estan seguint un bon cami i donen els resultats esperats.

En conclusid, per fer una avaluacié final del pla de comunicacio, és fonamental analitzar els
KPIs ja mencionats del treball. Aquests indicadors se centren en dos aspectes: 'eficacia de la
web com a sistema de vendes i la capacitat de la marca per generar notorietat en la ment dels
consumidors. Podem dir, doncs, que si la web aconsegueix establir-se com a un motor de
cerca solid i eficient, i si la marca aconsegueix posicionar-se com a opinié destacada entre els
consumidors, Vallboa s’haura pogut introduir adequadament en el mercat digital i el pla

elaborat es considerara exitos.
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9. Conclusions

Arribats al tancament d'aquest projecte, les autores volem fer una valoracio personal del que
ha suposat 1'elaboracié d'aquest pla de comunicacié pel llancament de la marca Vallboa en
l'entorn digital. Tal com mencionavem als agraiments, aquest treball ha estat possible gracies

al suport de la Silvia.

El projecte ha estat motivador, i ha donat sentit a la nostra voluntat d’elaborar un projecte amb
una petita empresa, aportant, alhora que enriquint els nostres coneixements. El fet d'haver dut
a terme una part de les accions plantejades ens ha permes congixer en profunditat les
dificultats comunicatives en qué es pot trobar un model de negoci com el de Vallboa. L'art
d'ajustar-se als pressupostos, de ser polivalent i congixer de tot. Ser community manager i
informatic, sumant ser una professional artesana si parlem de la Silvia. La comunicacid es
treballa diariament, és laboriosa i hi cal una atencio al detall que permeti la seva millora
constant. Aquest projecte posa en valor aquesta tasca comunicativa, i ens enorgulleix

professionalment arribats aquest punt.

Desitgem un profitds i exitds futur per Vallboa. Ser-ne part quan calgui i veure de prop a la
Silvia complir les seves aspiracions i somnis personals. Sabem de primera ma que Vallboa
superara els diferents obstacles que les etapes de creixement empresarial n'hi presentin i
esperem que tothom vegi en Vallboa i les seves joies alldo que nosaltres vam recongixer des del
primer dia: la Silvia, en primer lloc, el seu art i compromis, i la seva capacitat d'explicar la
seva historia amb les seves creacions. Tothom que tingui I'honor de con¢ixer Vallboa i la seva

historia entendra perqué n'estem convengudes.
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