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1. INTRODUCCIÓ 
 

Actualment, les persones estem envoltades d'art, disseny i creativitat, aspectes que 

estan molt presents en el nostre dia a dia. No obstant això, sempre ens agrada anar 

més enllà, i buscar coses que ens empoderin i diferenciïn la nostra personalitat.  

En aquest sentit, les joies juguen un paper molt important, ja que són capaces de 

transmetre valors i emocions, transportant-nos a moments irrepetibles. Són peces que 

ens realcen i ens aporten estil, alhora que ens permeten complementar-nos, tant 

físicament com psíquicament. Així doncs, ens donen un toc de personalitat, ajudant-

nos a mostrar la identitat i l’essència de cadascú de nosaltres. 

 

D’aquesta manera, són les marques les què s'encarreguen de donar un valor 

emocional a les seves peces i transmetre la seva essència gràcies a la comunicació, 

que juga un paper fonamental a l'èxit de qualsevol empresa i, en el món de la moda i 

la joieria, també. 

És per això, que, en aquest treball ens endinsarem en el món comunicatiu d'una marca 

de joies, explorant com s'estableixen actualment els vincles entre l'empresa Whims 

Jewels i els seus clients i, buscant la forma d'impulsar la marca al lideratge del sector 

de la joieria online. 

Avui dia, les marques de joies s'enfronten a un mercat altament competitiu i en 

constant evolució, on captar l'atenció del consumidor i transmetre els valors de 

l'empresa esdevé imprescindible per destacar i consolidar-se a la indústria. La 

comunicació esdevé, doncs, una eina estratègica per construir una imatge de marca 

sòlida i establir relacions duradores amb els clients. 

 

Per tant, aquest treball té com a finalitat analitzar el mercat de la joieria online, 

focalitzant en les tendències que han sorgit en els últims mesos i el consumidor 

d'aquest mercat tan competitiu. A més, s'estudiarà en profunditat la marca Whims 

Jewels i es dissenyarà una estratègia de comunicació per tal d'aconseguir el seu 

lideratge en el sector. 
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2. MARC TEÒRIC  
 

En l’actualitat, les joies i els complements tenen un paper molt important dins la 

societat. Estan presents en tot allò que ens envolta, tant a les nostres llars, llocs de 

feina o inclús, al nostre propi cos. Aquestes, donen un toc de personalitat i ajuden a 

expressar la identitat i l’essència de cadascú.  

 

Però, d’on provenen aquests complements? Al llarg de la història de la humanitat, han 

sigut moltes les cultures que han adoptat les joies com un adorn o amulet que els ha 

portat a distingir-se dins del seu entorn i expressar el seu poder i estatus dins la 

societat.  

 

Així doncs, per conèixer les primeres joies hem de retrocedir fins a l’Edat de Pedra, 

concretament, al Paleolític, on s’utilitzaven elements naturals com minerals, ossos, 

petxines o pedres com a elements decoratius per diferenciar-se de la resta (“Orígenes 

de la joyería: ¿Desde cuándo existen las joyas?”, 2017a).   

 

Però han anat passant els anys i l'ésser humà ha anat evolucionant fins a arribar a 

l’Edat de Bronze, coneguda principalment per la utilització del metall. I és aquí, quan 

neix l’ofici de joier, gràcies als coneixements que es van adquirint sobre l’extracció i el 

treball de les pedres. També, es comencen a utilitzar materials com el bronze, el 

coure, la plata, l’or i el metall per a l’elaboració de polseres, arracades, penjolls i 

anells. Durant aquesta època també es van començar a diferenciar els rangs socials 

depenent del tipus de pedra i materials usats (Tremiño, 2021a).  

 

Seguidament, durant l’Edat Mitjana, van tenir lloc les primeres importacions de pedres 

precioses arreu d’Europa que procedien d’Orient. En aquest sentit, el món de la joieria 

també va patir el seu primer impacte negatiu en la societat, ja que a països com a 

Anglaterra i França es va prohibir l’ús d’algunes joies (Tremiño, 2021b).  
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Durant l’època del Renaixement va haver-hi una gran evolució en les tècniques de 

fabricació de les joies. La notorietat de complements com els penjolls va augmentar, i 

els motius religiosos es van substituir per aquells que tenien un aire més naturalista. 

Aquesta etapa també va ser molt important per a Espanya, ja que durant el segle XVI 

es va convertir en el centre joier del món. Les pedres procedents de colònies 

americanes van poder arribar aquí gràcies a l’expansió de l’Imperi espanyol. Un segle 

més tard, al S. XVII, el diamant es va convertir en el mineral més valuós dins del món 

de la joieria i va adquirir molta importància dins les cases reials, demostrant així, el 

seu poder a la societat (Tremiño, 2021c).  

 

Cal remarcar que les joies s’utilitzaven en totes les civilitzacions, però, a l’Antiga 

Grècia i a l’Antic Egipte van tenir un fort impacte (“Orígenes de la joyería: ¿Desde 

cuándo existen las joyas?”, 2017b). En primer lloc, a l’Antiga Grècia, les pedres 

precioses i, sobretot l’ambre1, eren un objecte molt desitjat que estava relacionat amb 

el luxe i l’exclusivitat, a diferència de l’Antic Egipte, on es va introduir l’or com a 

material i van crear el concepte de joia que coneixem avui en dia. Així mateix, durant 

els últims anys han anat apareixent una gran varietat de corrents artístics que han 

posat de manifest les joies i el seu valor simbòlic i emotiu.  

 

D’aquesta manera, el significat actual que comporta portar una joia continua sent 

emocional i empoderador i, sempre acaba evocant valors positius. Són, doncs, un 

complement caracteritzat per la seva versatilitat, característica que permet que es 

puguin adaptar a tots els sexes, gustos, estils, nivells socials i edats.  

D’altra banda, el mercat actual de les joies està molt saturat, ja que la seva demanda 

és molt elevada i, la competitivitat entre les diverses marques creix de forma constant. 

Això ha provocat que moltes empreses optin directament per seguir un model de 

negoci conegut com a pure player. 2 

 

 
1 Ambre: pedra preciosa d’origen vegetal. (“Ambre”, 2022). 
2 Pure player: anglicisme que identifica a les empreses que es dediquen exclusivament a la venda online. 
(“Pure player”, 2020). 
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Tal com menciona Ramón Ollé (2021), “les marques són un parc d’atraccions i el 

producte és només el souvenir”, les marques del sector de la joieria, han de convertir-

se en un mitjà de comunicació. En aquest sentit, és vital centrar-se a explicar un 

storytelling i associar-les a aquell sentiment o emoció que pot tenir el consumidor en 

rebre-les.  

Per tant, és ben cert que les joies formen part de la vestimenta diària de cadascú i 

permeten crear connexions amb tot allò que ens envolta. 

 

2.1. Classificació de les joies 

Actualment, parlar de joies de forma general suposa un concepte molt extens, és per 

aquesta raó que, a continuació, es classifiquen segons els seus materials i les seves 

qualitats: 

 

En primer lloc, es troba la bijuteria.  Quan es parla d’aquest concepte, es fa referència 

a la producció de complements d’ornamentació, fabricats amb materials que no són 

preciosos, com el llautó, la porcellana o el plàstic. Són peces produïdes en massa, 

convertint-se així en elements més econòmics i d’una qualitat menor, que perden les 

seves propietats al llarg del temps (Pérez, 2021a). 

 

Actualment, es poden distingir entre dos tipus de bijuteria: la industrial i l’artesanal. 

Aquesta última es caracteritza principalment per fer ús d’altres materials com el vidre 

i per seguir uns processos de fabricació propis de cada joier, aspecte que aporta 

autenticitat i singularitat. (Pérez, 2021b). 

 

L’alta joieria, en canvi, suposa un extrem totalment oposat a la bijuteria. Es tracta, 

doncs, d’un conjunt de complements que es caracteritzen per estar fabricats amb uns 

materials d’alta qualitat com l’or, la plata, el platí, les gemmes i les pedres precioses 

com els diamants o els safirs, convertint-se així en accessoris que no es devaluen al 

llarg del temps i mantenint-se sempre intactes. Els seus dissenys resulten molt 

exclusius, d’un elevat preu i, aportant classe i prestigi a les persones que les llueixen 

(Forever, s.d).  
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Les marques que es dediquen a aquest tipus de joieria acostumen a cuidar molt més 

els detalls i segueixen uns processos de fabricació molt més acurats i curiosos. 

 

Seguidament, es troba el concepte de joieria convencional, que es troba en un camí 

entre la bijuteria i l’alta joieria. Per tant, dins d’aquest sector s’inclouen peces que es 

troben en un equilibri entre bona qualitat i un mòdic preu. Solen estar fabricats amb 

materials com la Plata de Llei 925 o banys d’or i tenen uns dissenys molt actuals i 

moderns que s’adapten a les diverses tendències que van sorgint a la societat, sent 

així més accessibles.  

Per tant, són productes que disposen d’una gran rotació dins del mercat, ja que estan 

fabricats sota les regles del fast-fashion3. Al mateix temps, també hi ha marques que 

disposen de col·leccions més clàssiques i senzilles d’una qualitat més elevada.  

Dins d’aquest grup es troben la majoria de les marques de joies que no són de luxe i 

que tenim al nostre abast, a causa de la seva rellevància, sobretot en l’àmbit de l’e-

commerce. 

Se situaria, per tant, dins d’aquest grup la marca Whims Jewels, juntament amb altres 

més conegudes com Tous, PdPaola, Aristocrazy, Singularu, o, les dedicades al sector 

100% online com: Arena Roja, San Saru, Creu Shop o Vesiica. 

 

La joieria d’autor, en canvi, és un corrent que sorgeix com a resultat d’un procés 

creatiu, íntim i personal que es dona sota el nom del joier creador. Els seus fonaments 

bàsics són els conceptes creatius que desenvolupa l’artista, l’elecció dels mètodes de 

fabricació i la selecció dels materials d’una certa qualitat (“Joyería de autor: Diseño e 

identidad que crea tendencias”, s.d). Això permet que les peces siguin úniques i 

tinguin un cert significat i valor afegit com l’elegància i l’atenció de cuidar cada detall. 

 

 
3 Fast-fashion: Fenomen pel qual s'introdueixen col·leccions de roba que segueixen les últimes tendències 
de la moda i que han sigut dissenyades i fabricades de forma accelerada i baix costos. (“Qué es el Fast 
Fashion?”, s.d) 
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2.2. Definició de materials 

Per tal de poder profunditzar en els diversos materials mencionats anteriorment, en 

les següents pàgines es farà una breu descripció de cadascun d’ells que permetrà 

contextualitzar en la matèria.  

 

Així doncs, és essencial conèixer que, dins la joieria, els metalls es divideixen entre 

preciosos (o nobles) i no preciosos (o bases). En el primer grup, es troben materials 

com l’or, el platí, la plata, el pal·ladi i el rodi, que no tenen totes les característiques 

necessàries per ser una joia forta i duradora, per això, és necessari barrejar-los amb 

altres metalls.  

D’altra banda, en el grup de metalls no preciosos, trobem el coure, el titani, el zinc, el 

ferro, el tungstè i el níquel. A continuació, es descriuran els més comuns i utilitzats: 

(“Los metales preciosos y no preciosos en la joyería”, 2019): 

 

Metalls preciosos o nobles:  

• Or: és un material que no provoca al·lèrgies, però és molt fàcil de doblegar. 

L’or pur, sense barreja d’altres metalls, és el que es coneix com a or de 24K 

(quirats), a continuació es troba el de 22K; amb un 91,7% d’or i un 8,3% 

d’altres metalls i el de 18K; amb un 75% d’or, entre altres. També es troben 

joies fetes amb bany d’or, és a dir, que disposen d’una prima capa d’or sobre la 

superfície d’un altre metall, sovint de coure o plata.  

• Plata: és el material més usat en joieria i es pot trobar en tres fórmules 

diferents. La plata 950; que conté un 95% de plata pura i un 5% d’altres 

metalls, de llei o 925, és la que té un 92,5% de plata i un 7,5% de coure i, 

finalment, la plata 900, que té un 90% de plata i un 10% de coure.  

• Platí: aquest material s’empra normalment en joies que porten molts diamants, 

ja que té una brillantor blanca natural que fa que destaquin els diamants. A 

més, és un material molt fort i pot aguantar bé qualsevol pedra. Igual que els 

altres metalls, una joia de platí serà d’una puresa del 95%. 
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Metalls no preciosos o bases: 

• Coure: és el material base més important dins del món de la joieria. És un 

metall suau com l’or i la plata, però en barrejar-los, formen un material més 

dur.  

• Ferro: és un material que s’oxida amb facilitat, per aquest motiu, avui dia és 

molt comú trobar joies d’acer inoxidable, que és la combinació del ferro amb 

crom i altres metalls com el níquel, el coure o el titani.  

• Zinc: és el metall més utilitzat per blanquejar l’or. 

 

Aliatges entre metalls bases: 

• Llautó: aliatge del coure i el zinc, sent més dur que el coure i permet forjar-se 

en planxes fines. 

 

Però en el sector de la joieria també hi ha altres materials com les gemmes que, es fan 

servir per fer joies més exclusives i destacades i es classifiquen en dos grans grups 

(precioses o semiprecioses), segons la seva bellesa, durabilitat i raresa (“Gemmes”, 

2022).  

 

Un altre material destacat dins del món joier és el cristall, que està creat de forma 

natural i, el vidre, que està fabricat en forns industrials. No obstant això, dins del món 

de la joieria, aquests dos conceptes s’utilitzen com a sinònims encara que la seva 

composició sigui diferent. Actualment, es troben cinc tipus de cristalls diferents 

(“Vidrio y cristal. Usos en joyería y bisutería”, s.d): 

• Cristall Swarovski: no és una pedra, sinó que és un tipus de vidre fet amb òxid 

de silici i plom a altes temperatures, per aquest motiu té l’aspecte de diamant, 

tot i que no és gaire dur i es pot trencar (“¿Qué es cristal de Swarovski?”, s.d).  

• Zircònica cúbica: és el resultat d’una gemma dura, incolora i sense 

imperfeccions, amb una gran qualitat i brillantor.  

• Cristall de Bohèmia: molt similar als cristalls de Swarovski, però més 

econòmics, amb menys brillantor i no tan tallats a la perfecció, ja que es tallen 

amb foc. 
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• Cristall de Murano: fabricat a l’illa de Murano i conegut per ser vidre bufat. 

Totes les peces són diferents i irrepetibles entre elles. 

• Cristall Xinès: es produeix a la Xina i és el més econòmic de tots els cristalls, es 

barreja amb plàstic i els seus talls són imperfectes.  
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3. ANÀLISI EXTERNA 

 

Per tal d’endinsar-nos dins del sector dels complements, en les següents pàgines, 

s’analitzarà el mercat de la joieria i la seva vessant online, s’explicarà la situació actual 

en la qual es troba així com el perfil de consumidor que hi consumeix en ell. 

 

3.1. Anàlisi de mercat 

Tal com s’ha pogut observar en el marc teòric, el mercat de joies està molt diversificat 

i, tot i que existeixen diversos segments dins d’ell, la barrera entre les diferents 

categories pot resultar una mica confusa. Per això, a continuació s’analitzaran diversos 

segments i es contrastarà la informació extreta de diverses fonts.  

 

El mercat detallista de la joieria i rellotgeria és aquell mercat que ven els productes o 

serveis al consumidor final, per tant, és aquell que construeix l’últim punt de la cadena 

de distribució, que pot alterar les accions de màrqueting i influenciar en les vendes.  

Tal com es pot analitzar, en l’article escrit per la periodista Teresa Montero (2022), el 

mercat detallista de joieria i rellotgeria va augmentar un 7% respecte al 2021, arribant 

així als 1.600 milions d’euros, segons dades de l’Observatori Sectorial DBK de 

Informa. Però, com en quines condicions es trobava aquest sector abans de la 

pandèmia? 

 

L’any 2018, el mercat detallista de joieria i rellotgeria va facturar 1.750 milions 

d’euros, arribant així a un 2,6% més que l’any anterior, tal com comenta l’article 

d’Europa Press “El mercado minorista de joyería y reljoería alcanzó los 1.750 millones 

de euros en 2019, un 2,6% más” (2019). Durant el 2017, en canvi, a Espanya hi havia 

uns 9.300 punts de venda detallista de joieria i rellotgeria i, la quota de participació de 

mercat estava distribuïda de la següent manera: 

• Cadenes especialitzades 54% 

• Comerços independents 27,1% 

• Grans superfícies 13,7% 
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Dins d’aquest mercat, les 5 principals empreses del sector van reunir el 39% de les 

vendes totals durant el 2017. 

I, pel que fa a la tipologia de productes: 

• Joieria i bijuteria 54% 

• Rellotgeria 40% 

• Complements 6% 

 

Durant el 2020, l’any de la Covid-19, les vendes del sector van retrocedir més d’un 

30%, tot i que, durant el 2021, es va estabilitzar la situació arribant a la facturació de 

1.500 milions d’euros, un 28,8% més que el 2020 (“El mercado minorista de joyería y 

relojería alcanza los 1.600 millones de euros en 2022, un 7% más”, 2023).  

Dins d’aquest mercat, les 5 principals empreses del sector; Joieria Tous SA, Festina 

Lotus SA, Flash d’or SL, Joieria Jose Luis SL i Time Road SL (“Ranking de empresas 

comercio al por menor de artículos de relojería y joyería en establecimientos 

especializados”, s.d), van reunir el 41% del volum de negoci l'any 2021 i, les 10 

primeres, un 55%. 

 

Durant els darrers anys el mercat online també ha evolucionat, arribant a tenir un 9% 

del volum total del negoci del 2021, amb una facturació de 130 milions d’euros. 

Suposant així, que els punts de venda detallistes de joieria i rellotgeria caiguessin a 

Espanya fins als 8.900 i, dels quals, més d’un 30% corresponien a cadenes 

especialitzades.  

 

Taula 1: Evolució participació de mercat joier i rellotgeria entre 2017 i 2021  

Participació mercat 2017 2021 Evolució 

Cadenes especialitzades 54% 56% +3,7% 

Establiments independents 27,1% 21% -29% 

Grans superfícies 18,9% 22,4% +18% 

Font: Elaboració pròpia 
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Taula 2: Evolució per tipologia de productes del mercat joier i rellotgeria entre 2017 i 
2021 

Tipologia producte 2017 2021 Evolució 

Joieria i bijuteria 54% 56% +3,7% 

Rellotgeria 40% 39% -2,5% 

Complements 6% 5% -2% 

Font: Elaboració pròpia 
 

Taula 3: Evolució punts de venda del mercat joier i rellotgeria entre 2017 i 2021 

Punts de venda 2017 2021 Evolució 

Botigues a Espanya (nº) 9.300 8.900 -4,4% 

Font: Elaboració pròpia 

 

D’altra banda, segons diversos articles de mitjans del sector, el sector espanyol de 

moda, joieria i bellesa d’alta gamma, va suposar, durant el 2017, una facturació de 

més de la meitat de la indústria del luxe, concretament, 5.100 milions d’euros, segons 

dades de l’article de Círculo Fortuny (“La España de la excelencia”, s.d), augmentant 

així, un 8% respecte al 2012. Però, d’on provenen aquestes vendes?  

Com es comenta en un article de El Español (“El sector de moda, joyería y belleza de 

alta gama crece entre un 2% y un 4%”, 2018), entre el 80 i el 85% d’aquestes vendes 

s’han realitzat en l’entorn de turisme cultural i compres i, d’aquests, un 35% es va 

realitzar a clients de nacionalitat xinesa i entre un 15 i un 20%, a consumidors locals.  

 

Seguidament, es troba el mercat de la joieria i la bijuteria online que, tal com es diu a 

l’article d’El Mundo Financiero (“La evolución del negocio de la bisutería online”, 

2019a), Internet està provocant un augment de les vendes en tots els sectors, ja que 

gràcies a ell es pot arribar al 90% de la població d’entre els 11 i 74 anys.  
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L'any 2018, el valor del comerç electrònic general va arribar als 35.100 milions 

d’euros, dels quals, 6,8 milions provenien de les vendes del comerç electrònic de la 

joieria, rellotgeria i plata.  

 

El sector de la joieria és un sector canviant, que s’adapta a tots els temps i a les noves 

generacions. I no només en referència als diferents models que es venen, sinó també 

amb la forma de comprar-los i promocionar-los (“Las tendencias en joyería, un 

negocio en auge gracias a Internet, para este verano”, 2018). Per aquesta raó, l’e-

commerce facilita als usuaris el procés de decisió de compra entre diferents tipus de 

productes, ja que ofereix als clients la possibilitat de visualitzar i comparar tota l’oferta 

de joies.  

 

A més a més, tant les xarxes socials, com els blogs o les plataformes de moda 

influeixen a la difusió de les tendències. Finalment, tal com mostra la Figura 1 extreta 

d’Statista, que indica el volum del comerç electrònic de joieria, rellotgeria i plata en 

l’àmbit espanyol, podem concloure que el mercat de la joieria és un sector molt 

estacional.  

 

D’aquesta manera, s’observa que el quart trimestre dels darrers anys, des del 2014 

fins al 2021, és el trimestre en el qual més volum de negoci hi ha hagut en aquest 

sector. Probablement, aquest fet pot ser degut a les festes nadalenques, que inciten al 

consum, sobretot del sector joier. 
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Figura 1: Volum de negoci del comerç electrònic en joieria, rellotgeria i plata dins 
d’Espanya del primer trimestre de 2014 al quart trimestre de 2021 (en mils d’euros) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia. (julio 6, 2022). Volumen de negocio del 

comercio electrónico en joyería, relojería y platería dentro de España del primer trimestre de 2014 al 

cuarto trimestre de 2021 (en miles de euros) [Gráfica]. In Statista.  Recuperat el 7 de març de 2023 de: 

http://bitly.ws/FKmo  

 

3.2. Anàlisi del consumidor 

3.2.1. Consumidor del mercat de la joieria 

El món de la joieria és molt extens, fet que ens permet trobar molts tipus de 

consumidors diferents en funció del sector. Així, els perfils dels consumidors d’alta 

joieria acostumen a ser persones més adultes, d’una edat avançada, d’un nivell 

socioeconòmic basant elevat i per les quals, les joies són un luxe i un element distintiu 

i sentimental. En canvi, pels consumidors del mercat de joies convencionals i, tenen un 

valor més estètic. 

 

 

 

http://bitly.ws/FKmo
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Però, què és realment una joia pels consumidors? Per ells, una joia és més que un 

simple accessori, és un símbol on mostrar la seva personalitat i sentir-se únics i 

especials. Igual que la roba, els accessoris i altres elements del nostre físic, que 

manifesten qui som. 

 

El mercat de Whims Jewels és un mercat mogut per tendències. La societat es troba 

en un moment on tot el que es veu, és necessari lluir-ho. Així doncs, podem considerar 

que les joies de Whims Jewels són productes de conveniència, és a dir, complements 

que el consumidor adquireix amb un mínim esforç i dels quals, la compra no és massa 

planificada. Per tant, es consideren productes de compra per impuls, ja que la decisió 

de compra es pren en el moment en el qual el consumidor rep un estímul extern, com 

veure un penjoll d’un/a influencer i  voler adquirir-lo.  

 

Els productes classificats dins de compra per impuls també es caracteritzen per tenir 

una distribució intensiva, en el cas de la nostra categoria s’adquireixen online, per tant, 

arriben a tot el món en un procés de compra gairebé immediat.  

 

En conseqüència, quin tipus de necessitat pot tenir el consumidor a l’hora d’adquirir 

una joia? Tal com va formular Abraham Maslow a la seva teoria sobre la jerarquia de 

les necessitats humanes “A Theory of Human Motivation”, l’adquisició d’una joia, com 

les de Whims Jewels, estaria posicionada en el tercer nivell de la piràmide, el de les 

necessitats socials, d’amor o pertinença, en canvi, les joies de luxe, com la coneguda 

marca Tiffany & Co, es podrien trobar al quart nivell, el de les necessitats d’estima 

(“Piràmide de Mslow”, 2023). 

 

Tal com comenta l’Edgar López (2012), la joieria construeix la riquesa cultural de la 

nostra civilització, formant part d’actes importants com esdeveniments, festivitats i 

celebracions de la vida diària, entre d’altres, tenint així un significat de poder i riquesa. 

Per tant, ell reafirma el posicionament adoptat per a Whims Jewels dins la piràmide 

dient que: 
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El tercer nivell és el d’acceptació social, compost per necessitats psicològiques, 

que se satisfà quan els humans cuiden de si mateixos físicament, a més a més, 

tenen la necessitat de pertànyer a un grup social o una necessitat d’acceptació, 

per tant, està directament relacionat amb l’aparença. Mentre que el quart 

nivell, s’aconsegueix quan els individus se senten còmodes amb el que han 

aconseguit, incloent-hi els èxits així com cobrir una necessitat de respecte, 

reputació, prestigi i estatus.  

 

També afegeix:  

No hem d’oblidar que moltes persones basen la seva seguretat en la forma en 

la qual són percebuts per la societat, recolzant-se en la seva forma de vestir i 

els articles que porten, les actituds i la manera en la qual es mostren davant la 

societat. 

 

Així doncs, què han de fer les marques per connectar amb el públic? Les marques han 

de conèixer els gustos, desitjos i comportaments de compra per oferir exactament el 

què busquen. Com s’observa a El Mundo Financiero (“La evolución del negocio de la 

bisutería online”, 2019b), una estratègia per atraure i fidelitzar als consumidors, pot 

ser convidar-los a contribuir en la creació o personalització del producte, fent així que 

el consumidor tingui un producte únic i a mida. 

 

3.2.2. Consumidor e-commerce 

El consumidor online ha anat evolucionant al llarg del temps, sobretot després de la 

pandèmia. Com es pot considerar a l’informe d’Ontsi (El comercio electrónico B2C en 

España 2019, 2020), durant el 2019, el 76,4% dels internautes espanyols compraven 

de forma online, és a dir, més de 24 milions de persones. El sector de roba, calçat i 

complements suposava el 59,2% de les vendes que es realitzaven. A més a més, pel 

que fa a la freqüència, l’infome d’IAB.Spain (Estudio e-commerce 2022, 2022a) diu 

que el comprador online  espanyol feia 3 compres online al mes amb un cost de 64 € 

per compra.   



27 
 

Aquestes dades han anat evolucionant al llarg d’aquests anys, sobretot gràcies a la 

pandèmia, que va afavorir la compra online durant el 2020 i 2021.  

No obstant això, durant l’any 2022 aquestes dades van descendir i la recurrència dels 

consumidors per comprar de forma online ha disminuït. Gràcies a l’informe 

d’IAB.Spain (Estudio e-commerce 2022, 2022b), que proporciona una mida de mostra 

de 1.096 enquestats, podem entrar en detall en aquesta evolució: al 2022, el 78% 

dels internautes espanyols compraven de forma online [Figura 2] (24,7M de persones) 

i, actualment, el sector dels complements, continua situant-se dins del top 10 de les 

categories més consumides pels internautes. 

 

Figura 2: Dimensions del mercat online 2022 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Estudio e-commerce 2022. (juny 2022). IAB.Spain. Recuperat el 22 de maig de 2023 de: 

http://bitly.ws/FKkD 

 

Pel que fa a la despesa mitjana per acte de compra, ha disminuït respecte a l’any 

2021; al 2019, abans de la Covid-19, era de 64 €, el 2020 de 68 €, al 21 de 89 € i 

l’any passat del 69 € [Figura 3]. A més a més, durant aquest darrer any, la freqüència 

de compra ha sigut de 2,8 cops al mes, mentre que abans de la pandèmia, va ser de 3 

cops al mes. 

 

 

http://bitly.ws/FKkD
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Figura 3: Evolució cost per cada compra en el mercat online 2019-2022 

 

 

 

 

 

 

Font: Estudio e-commerce 2022. (juny 2022). IAB.Spain. Recuperat el 22 de maig de 2023 de: 

http://bitly.ws/FKkD  
 

Per tant, es pot observar que, abans de la pandèmia, la freqüència de compra era 

major, però la població gastava menys diners [Taula 4]. 

 

Taula 4: Evolució de la freqüència i el preu per cada compra online 2019-2022 

Any 2019  2020 2021 2022 

Freqüència de compra 3 cops/mes 3,5 cops/mes 3,8 cops/mes 2,8 cops/mes 

Cost per compra 64 €/compra 68 €/compra 89 €/compra 69 €/compra 

Font: Elaboració pròpia 

 

Segons la Figura 4 extreta d’Statista, durant el 2022, la principal raó que porta una 

persona a comprar de forma online és la comoditat que aquest suposa, seguit d’uns 

preus més econòmics, els descomptes o ofertes que pots trobar, l’entrega directa al 

domicili, evitant així el desplaçament es troba en la tercera raó.  

 

 

 

 

 

http://bitly.ws/FKkD
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Figura 4: Raons principals per les quals els espanyols van preferir comprar online un 
producte encara que existís en botiga física el 2022 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: IAB Spain. (junio 22, 2022). Razones principales por las que los españoles prefirieron comprar 

online un producto aunque existiera tienda física en 2022 [Gráfica]. In Statista. Recuperado el 18 de mayo 

de 2023, de:  http://bitly.ws/FKmv  

 

L’estudi d’IAB.Spain (Estudio e-commerce 2022, 2022c), que menciona la perspectiva 

professional, contempla els preus competitius, així com la qualitat dels productes, el 

bon servei del client i la facilitat de l’ús de la pàgina web com a aspectes més 

rellevants d’un e-commerce [Figura 5].   

 

Figura 5: Aspectes més rellevants d’un e-commerce segons els experts 

 

 

 

 

Font: Estudio e-commerce 2022. (juny 2022). IAB.Spain. Recuperat el 22 de maig de 2023 de: 

http://bitly.ws/FKkD   

 

http://bitly.ws/FKmv
http://bitly.ws/FKkD
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Com ja s’ha esmentat en pàgines anteriors, el comprador online es decanta per una 

marca en funció dels seus preus, les ofertes i la política de devolucions d’aquesta. 

Però el vertader repte de les marques es manifesta a la fase de fidelització. És 

important per als e-commerce tenir un programa que fidelitzi els seus consumidors i 

els asseguri la repetició de la seva compra en la marca. PR Noticias (“El 76% de los 

españoles repite su compra en aquellas marcas que disponen de un plan de 

fidelización”, 2022), comenta que el 76% de les persones espanyoles repeteixen la 

seva compra en marques que tenen un pla de fidelització. D’aquesta manera, dins del 

sector de la joieria online, el consumidor passa per diverses fases i és essencial saber 

identificar en quin moment es troba cada client (Yasnaya, 2016a). 

 

Els elements bàsics d’aquesta fidelització es basen a garantir que s’assoleixen les 

promeses de màrqueting de cada marca, així com oferir un servei d’atenció al client 

òptim i crear un discurs que se centri a vendre experiències i no productes. Per tant, és 

imprescindible dedicar temps a entendre les diverses necessitats, pors i expectatives 

dels consumidors (Yasnaya, 2016b). 

A més, com diu Marina Fernández (s.d), implementar pràctiques sostenibles també fa 

que el consumidor esculli aquesta marca; ja que els consumidors estan cada cop més 

conscienciats sobre el medi ambient i busquen marques que redueixin l’impacte a 

l’entorn.  

 

Ruslan Fazlyev, CEO i fundador d’Ecwid, diu: “La preocupació per la sostenibilitat 

continuarà redefinint la forma amb la qual els consumidors compren online, amb 

compradors més conscienciats a reduir la seva impremta de carbó i adoptar decisions 

de consum més sostenibles amb el medi ambient”.  

Una acció que ajuda a la fidelització més recurrent en les empreses de joieria online és 

l’email markerting, que permet arriba al consumidor de forma més propera i constant, 

informant-lo sobre les novetats de la marca, donant-li la benvinguda, consells de 

compra així com agraïments per fer-lo sentir especial en cada compra. Per tant, es 

converteix en un cicle que s’inicia en el moment en el qual el consumidor coneix la 

marca i dona les seves dades (Yasnaya, 2016c). 
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Evolució del consumidor en l’ús de les xarxes socials 

Tal com es menciona a l’article d’IAB.Spain (Estudio de redes sociales 2023, 2023a), 

el 85% dels internautes de 12 a 74 anys utilitzen xarxes socials actualment, és a dir, 

30 milions de persones.  Pel que fa al coneixement i ús, Facebook, Whatsapp i 

Instagram continuen sent les més importants, en canvi, Telegram, LinkedIn i TikTok 

són les que més estan creixent pel que fa a usuaris respecte a l’any 2022.  

TikTok segueix la inèrcia que ja duia l'any 2020 i augmenta el seu coneixement d’un 

37% el 2021 a un 43% el 2022 i el seu ús d’un 30% a un 36% el 2022, estant 

1:19h/dia connectats. D’altra banda, Instagram, es fa servir una mitjana d’1:08h/dia, 

dues posicions per sota que TitkTok, que s’utilitza 1:19h/dia (YouTube està al mig amb 

1:16h/dia). 

 

Tot i que Instagram ha experimentat un decreixement del 8%, continua sent la xarxa 

amb major interacció amb un 46%, seguit de TikTok que ha augmentat un 13% 

respecte al 2021, arribant a un 40%. Cal destacar també, que Facebook ha patit un 

decreixement del 40% quedant-se amb un 6% [Figura 6]. 

 

Figura 6: Evolució de la quota d’interaccions per plataformes 2021-2022 

              

 

 

 

 

 

 

 

Font: Estudio de redes sociales 2023. (maig 2023). IAB.Spain. Recuperat el 22 de maig de 2023 de: 

http://bitly.ws/FKkz  
 

 

 

http://bitly.ws/FKkz
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Vinculant les xarxes socials amb l’e-commerce, aquest estudi (Estudio de redes 

sociales 2023, 2023b), diu que són un canal per a proporcionar informació dels 

productes o serveis del mercat i, que el 36% dels enquestats declara que aquestes 

han influenciat a la seva compra final. 

 

3.3. Anàlisi de la competència 

Després de conèixer els diferents tipus de mercat en els quals es poden classificar les 

joies, cal determinar que la marca Whims Jewels es troba dins de la joieria 

convencional, ja que aquest tipus, engloba tota mena de materials dins dels catàlegs, 

oferint peces de bona qualitat i a un mòdic preu.  

 

Així, s’han escollit com a competència directa, tres marques espanyoles, les quals el 

seu únic canal de venda és l’online i operen arreu del món, igual que Whims Jewels. 

Són les marques Creu Shop, Arena Roja i Vesiica. Totes elles van néixer en anys 

pròxims a Whims Jewels, però actualment estan més consolidades dins del mercat*, 

per tant, són marques “mirall” que serveixen de referència per a Whim Jewels. 

 

*Cal destacar que, tot i que quan vam realitzar l’entrevista a la fundadora de la marca, ens va 

anomenar unes altres marques com a competència directa (Maria Pascual, P de Paola i San 

Saru). Després de fer una gran anàlisi hem decidit prescindir d’aquestes, ja que eren molt 

superiors i, escollir com a competència directa, a unes altres que s'ajustaven més a les 

marques que considerem “mirall”. 

 

Així mateix, les marques escollides tenen uns dissenys moderns i juvenils a uns preus 

assequibles. Totes elles es comuniquen i es posicionen com a marques de joies 

exclusives i singulars, però assequibles per a qualsevol persona. 
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3.3.1. Creu Shop 

“Los pequeños detalles son los que le dan valor a la vida y paz al alma” (Creu, s.d). 

Així és com es defineix CREU SHOP, una marca nascuda el 2017 a Barcelona, 

inspirada en el mar i la vida a prop d’ell. Tots aquests atributs es veuen reflectits en 

les seves joies, que es caracteritzen per ser més minimalistes, juvenils i tenen l'opció 

de poder-se personalitzar segons la persona a la qual van dirigides. La marca 

classifica les col·leccions segons si són joies waterproof o joies per festes i 

esdeveniments. Totes elles estan fabricades a Catalunya amb plata de llei 925, acer i 

banyats amb or de 18k.   

Respecte al packaging, utilitzen una bossa de cotó biodegradable i 100% 

compostable, a l’interior de la qual, es troba una caixa amb el logotip de la marca en 

daurat.  

 

Pel que fa a la seva comunicació a les xarxes socials, a Instagram compten amb més 

de 171K seguidors. Publiquen reels i fotos en les quals predominen molt els colors 

taronja i blau, donant un toc més juvenil, proper i amigable, així com la publicació de 

les seves joies soles, amb persones o esbossos dels dissenys i algunes frases. 

 

Segons HypeAuditor (“HypeAuditor”, s.d) tenen 181 m’agrada per publicació i zero 

comentaris, generant així un engagement del 0,11% (sumar el número de m’agrada i 

comentaris i dividir el resultat amb el nombre de seguidors). La següent xarxa social 

en la qual tenen bastant presència és a TikTok, on disposen de més de 10,9K 

seguidors i els mostren com combinar les seves joies, obtenint un engagement del 

2,46%, amb una mitjana de 61 m’agrada per vídeo (sumant el número de m’agrada, 

els comentaris i compartits, dividit del nombre total de reproduccions). La següent 

xarxa amb més seguidors és Facebook, amb 5.490 seguidors, on publiquen el mateix 

contingut que a Instagram. A Pinterest, compten amb 2.000 seguidors, i ensenyen els 

seus productes distribuïts per col·leccions. També tenen un perfil a Spotify en el qual 

tenen 136 seguidors i 13 playlist diferents i, finalment, disposen d’un perfil a LinkedIn 

en el qual no publiquen res.  
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Finalment, en referència a la distribució, els seus enviaments a Espanya triguen entre 

48 i 72 hores i són gratuïts a Espanya i a Portugal partir d’una compra de 50 €, en 

canvi, a la resta d’Europa, els enviaments són gratuïts a partir dels 90 €. 

 

Figura 7: Collage amb diferents productes de Creu Shop 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia amb imatges del perfil d’Instagram de CREU Jewelry [@creu_shop]. (s.d). 

Instagram. Recuperat el 14 de febrer de 2023 de: https://bit.ly/3KM4mY3 ç 

 

3.3.2. Arena Roja 

“Arena Roja nació con la intención de hacerte brillar” (Arena Roja, s.d). Així és com es 

defineix la recent marca que va ser fundada el març del 2020 per una parella de joves 

amb una intenció molt clara: reflectir en cadascuna de les seves clientes confiança, 

elegància, audàcia i, molta personalitat. Totes les seves joies estan dissenyades i 

fabricades a Barcelona i es caracteritzen per ser peces atemporals, d’alta qualitat i a 

un preu assequibles per a totes aquelles dones que volen ser elles mateixes. Tots els 

seus dissenys destaquen per ser més excèntrics i atrevits i per estar fabricats amb 

plata amb un bany d’or de 18k o 24k, depenent de la peca, que garanteix la 

impermeabilitat de les joies sota l’aigua i una brillantor duradora.  

 

https://bit.ly/3KM4mY3
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La marca disposa de 5 col·leccions: dolce vita, playa collection  i self love club 

collection 1 i 2. A més a més, disposa d’una col·lecció per a homes en la qual es poden 

trobar cadenes i penjolls, principalment.  

 

En referència al packaging, és molt similar al de Creu Shop. És una caixa blanca, amb 

el logo de la marca en color negre, dins trobem una bossa de cotó, sempre perfumada 

amb colònia, i una camussa perquè puguis netejar i guardar les joies.  

 

Pel que fa a les xarxes socials, Arena Roja té una gran presència a TikTok, on compta 

amb més de 241,6K seguidors als quals la fundadora mostra les seves tasques diàries 

gestionant una marca, el procés que segueix per preparar les comandes i coses que 

potser no sabíem dels seus productes, tenint un engagement del 9,91% amb una 

mitjana de 47,6K m’agrada per vídeo (“HypeAuditor”, s.d). Pel que fa a Instagram, 

disposa de més de 54,7K seguidors amb un engagement del 3,36%, amb 2.300 

m’agrada per publicació i 28 comentaris. Predomina molt el color blanc i negre, 

donant un fort contrast amb les joies de color or, a més, ensenya com portar-les i 

combinar-les. A Pinterest, amb 1.100 seguidors, mostra les col·leccions de les joies, 

igual que Creu Shop. Finalment, pel que fa a Facebook, compta amb 314 seguidors, 

però el perfil està inactiu des de 2022.  

 

Finalment, en referència a la distribució, els seus enviaments a la península triguen 

entre 24 i 48 hores amb un cost des de 4,99 €.  
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Figura 8: Collage amb diferents productes d’Arena Roja 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia amb imatges del perfil d’Instagram d’Arena Roja [@arenarojabrand]. (s.d). 

Instagram. Recuperat el 14 de febrer de 2023 de: https://bit.ly/3KIXFpI 
 

3.3.3. Vesiica 

“Lujo asequible”, “joyas como forma de expresión” (Vesiica, s.d), així és com la marca 

madrilenya fundada el desembre de 2020, es defineix. Nascuda com a forma 

d’expressió perquè les dones se sentin lliures. El seu objectiu és oferir joies que 

puguin arribar a qualsevol dona, independentment del poder adquisitiu.  

 

La marca compta amb vuit col·leccions diferents: belle epoque, bold gold, Vesiica, 

wild, astrology, animal, charming, silvery i midnight, fetes amb plata de llei banyada 

amb or de 18k i acer inoxidable banyat amb or de 14k. Totes les col·leccions estan 

identificades en els seus clients i en diverses causes socials properes, seguint el lema 

“si te importa a ti, nos importa a nosotros”. A diferència de les altres marques, aquesta 

compta amb l’opció “You Shop. We Give”, que consisteix a fer un donatiu del 3%, 

sense cap cost addicional pel comprador, en una de les 6 organitzacions que 

ofereixen. Igual que la competència, aquesta marca envia els seus productes en una 

caixa de color marró i el logo en or, on a dins trobem unes bossetes amb les joies 

dins.    

 

https://bit.ly/3KIXFpI
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Quant a la comunicació a les xarxes socials, Vesiica té un perfil a Instagram, amb 

14,9K seguidors, obtenint un 0,13% d’engagement amb 19 m’agrada per publicació i 

1 o 2 comentaris per post (“HypeAuditor”, s.d) i, a Facebook, amb 638 seguidors, 

predominen molt les joies sobre un fons blanc, o com aquestes queden posades, 

sobretot, ensenyant les cares o les mans de les models i amb un estil molt 

minimalista. A TikTok, amb 97 seguidors, mostren els productes i com aquests 

queden posats. A diferència de la competència, aquesta marca té un canal de 

YouTube amb 23 subscriptors on comparteix hauls dels seus productes.  Finalment, 

en referència a la distribució, els seus enviaments a Espanya triguen entre 3 i 5 dies 

amb un cost de 3,95 €, a excepció de les Illes Balears, que té un cost de 6 € i a les 

Illes Canàries de 12 € amb un temps d’entre 4 i 6 dies. A la resta del món, el preu 

varia des dels 6 € als 11 € amb un termini d’entrega de 4 a 6 dies.   

 

Figura 9: Collage amb diferents productes de Vesiica 

 

Font: Elaboració pròpia amb imatges del perfil d’Instagram de Vesiica [@vesiica_jewelry]. (s.d). Instagram. 

Recuperat el 14 de febrer de 2023 de: https://bit.ly/3MTtjTY  

 

 

 

 

https://bit.ly/3MTtjTY
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La competència indirecta de Whims Jewels està formada per totes aquelles marques 

de joies que, a banda de vendre online, tenen botiga física i, a més a més, poden ser 

percebudes d’una major qualitat. Un exemple d’elles podrien ser: Tous, Pandora, 

Aristocrazy i UNO de 50, entre infinitat de marques.  

 

D’altra banda, també és important conèixer les tendències i novetats de totes aquelles 

marques de complements que són per a Whims Jewels, competència substitutiva, ja 

que venen productes que es troben en categories diferents dels de la mateixa marca, 

però que aquests satisfan les mateixes necessitats: ser complements per a les 

persones. Es tracta, doncs, d’accessoris com els rellotges, les ulleres de sol o les 

gorres, que cada cop guanyen més protagonisme en l’estètica de la societat.  

 

Taula comparativa competència directa 

A continuació es mostra una taula [Taula 5] en la qual s’analitzen els diversos 

components del màrqueting mix entre les 3 marques que formen part de la 

competència de Whims Jewels: 
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Taula 5: Comparació màrqueting mix de la competència directa 

Marca Producte Preu Distribució Comunicació 
(xxss en ordre de seguidors) 

Creu Shop

 

Anells 

Arracades 
Collars 

Charms4 

Pírcings 
Polseres 

14 € - 60 € 

10 € - 55 € 
16 € - 95 € 

12 € - 30 €  
15 € - 25 € 

18 € - 65 € 

Arreu del món. 
Enviaments en 48 - 72 

hores. 
Gratuïts a partir de 50 € 

a Espanya i Portugal, a 

Europa, a partir de 90 €. 

Instagram 171K 

TikTok 10,9K 
Facebook 5.490 

Pinterest 2.000 
Spotify 136 

LinkedIn 

Arena Roja

 

Anells 
Arracades 

Body 

Chain5 

Collars 
Polseres 

Turmelleres 

34 €- 69 €  
18 € - 46 € 

39 € - 69 € 
37 € - 99 € 

29 € - 49 € 
29 € - 39 € 

29 € - 39 € 

Arreu del món. 
Enviaments en 24 - 48 

hores a la península, a 

partir de 4,99 €. 
 

TikTok 241,6K 
Instagram 54,7K 

Pinterest 1.100 
Facebook 314 

Vesiica 

 

Anells 

Arracades 
Collars 

Polseres 
Charms 

21 € - 39 € 

14 € - 75 € 
21 € - 59 € 

21 € - 55 € 
15 € - 35 € 

Arreu del món. 
Enviaments en 3 - 5 dies 

a Espanya amb un cost 

de 3,95 €, 

Instagram 14,9K 

Facebook 638 
TikTok 97 

YouTube 23 

Font: Elaboració pròpia 
 

Per tal de veure de forma més visual quins materials que utilitza cada marca, a 

continuació es mostra una taula comparativa d’aquests [Taula 6]. 

 

 

 
4  Charm: és la joia/figura que penja del collar o la polsera. (“¿Qué es un Charm?”, 2021). 
5 Body chain: joia corporal. (Ferrero, 2022). 
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Taula 6: Comparació materials utilitzats de la competència directa 

Marca Creu Shop Arena Roja Vesiica 

Materials • Acer 

• Plata 

llei 925 

• Bany or 

18k 

• Plata llei 

banyada en or 

18k o 24k 
 

• Acer inoxidable 

amb bany d’or de 

14k 

• Plata llei banyada 

en or 18k 

Font: Elaboració pròpia 

 

Taula comparativa entre la copy strategy de la competència  

Tot seguit, s’ha elaborat una taula [Taula 7] per tal de poder comparar la Copy 

Strategy de cadascuna de les marques competents. Aquesta copy strategy, és una 

guia creada per Procter&Gamble que ens permet sintetitzar l’estratègia de 

comunicació i identificar les bases sobre les quals esperem que el consumidor esculli 

el nostre producte envers el de la competència. 
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Taula 7: Comparació copy strategy de la competència directa 

Marca Creu Shop Arena Roja Vesiica Brand 

Posicionament Joies molt resistents per 

lluir-les al dia a dia. 

Joies online que portarà el 

teu estil al següent nivell 

Luxe accessible i joies com a 

forma d’expressió. 

Missatge “Diseño exclusivos de 

estilo mediterráneo” 

“Diseños de joyería de alta 

calidad a un precio 

asequible”. 

“Joyas de estilo que marcan 

tendencia, a precio asequible”. 

Consumer Benefit Sentir-te feliç, plena i 

connectada, amb ganes de 

menjar-te el món, 

invencible, forta i poderosa. 

Joies exclusives, a un preu 

assequible i molt resistents a 

l’aigua, cosa que aporta una 

gran durabilitat. 

Aportació social en cadascuna 

de les compres. Es destina un 

% de la compra a la ONG’s 

que el consumidor/a triï. 

Product Benefit Joies resistents. Joies de gran durabilitat i 

resistents a l’aigua. 
Joies amb finalitat solidària. 

Reason Why Joies inspirades en el mar i 

la vida a prop d’ell. 
Alta qualitat ja que les joies 

han estat sotmeses a un 

testatge que permet verificar 

la qualitat de les peces. 

Les seves peces combinen 

dissenys bonics amb 

solidaritat. 

Tonality To fresc i juvenil. To proper i honest. To més seriós i formal. 

Brand values Personalització Exclusivitat, atemporalitat, 

elegància i audàcia 

Solidaritat, autenticitat i 

comunitat. 

Font: Elaboració pròpia 
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4. ANÀLISI INTERNA 
 

4.1. Marca 

L’agost de l’any 2018, des de Llinars del Vallès, en Pedro i la Inés feien realitat un 

dels propòsits: emprendre. D’aquesta manera, durant l’estiu d’aquell any, pare, de 

professió joiera, i filla, estudiant d’aviació, van crear la marca de joieria online Whims 

Jewels, la qual pretén ser el reflex dels anys d’experiència d'en Pedro dins de la 

indústria joiera. 

Whims Jewels, prové de la paraula anglesa capritx, expressió que transmet que les 

joies representen un element decoratiu que complementa la vestimenta de cadascú i 

aporta elegància i personalitat. Tal com ells comenten en la seva pàgina web: “Los 

complementos que llevas son elementos distintivos que marcan tu manera de 

mostrarte al mundo”. 

 

Figura 10: Collage amb diferents productes de Whims Jewels 

 
Font: Elaboració pròpia amb imatges del perfil d’Instagram de Whims Jewels [@whimsjewels]. (s.d). 

Instagram. Recuperat el 20 d’octubre de 2023 de: https://bit.ly/3MPVEuh  
 

 

https://bit.ly/3MPVEuh
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La marca compta amb una pàgina web, a través de la qual es poden realitzar les 

seves comandes. Ofereixen una gran varietat de productes: des de bijuteria, fabricada 

amb acer com a material principal, fins a peces de plata de primera llei, de plata 

banyada en or,  d’or o d’alta joieria. Actualment, disposen de 7 col·leccions diferents, 

cadascuna d’elles té un nom de ciutat diferent en funció dels materials amb què s’han 

fabricat cadascuna de les peces.  

 

Els seus dissenys són senzills, elegants, exclusius i pretenen transmetre versatilitat, 

doncs, poden ser utilitzats en el dia a dia o per esdeveniments especials. L’exclusivitat 

de les joies també es deu a un procés de fabricació molt artesanal on els últims 

acabats de les joies són fets a mà pel Pedro, fundador de la marca.  

 

Es posicionen com una empresa jove, petita i unipersonal, amb perspectiva de créixer 

arreu del món i amb la finalitat de poder especialitzar-se més en profunditat en la 

fabricació de joies personalitzades. És per aquesta raó que, des del mes d’abril, han 

anunciat que pròximament comptaran amb una nova col·lecció anomenada custom 

collection [Figura 11], que consisteix en la personalització de clauers, polseres de cuir i 

joiers per guardar els productes.  

 

Figura 11: Productes de la nova col·lecció custom collection 

 

 

 

 

 

 

Font: Perfil d’Instagram de Whims Jewels [@whimsjewels]. (s.d). Instagram. Recuperat el 20 d’octubre de 

2023 de: https://bit.ly/3MPVEuh  

https://bit.ly/3MPVEuh
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Així doncs, dins del consumer journey [Figura 12], es pot posicionar a Whims Jewels 

dins de la fase d’awarness. Ja que es tracta d’una marca que s’està introduint al 

mercat i, per tant, que necessita donar-se a conèixer i augmentar la seva notorietat 

entre els consumidors, a curt termini, per tal que aquests la puguin acabar considerant 

d’entre les seves opcions de marques de joies online, podent satisfer així les seves 

necessitats. En conseqüència, l’objectiu a mitjà/llarg termini, és mantenir a aquests 

consumidors dins de totes les etapes del funnel i, per tant, que puguin acabar sent 

consumidors fidels de la marca. 

 

Figura 12: Consumer joureny steps 

Font: Campmany, M. (2021). The consumer Journey. Estratègies de comunicació. Recuperat el 15 de maig 

de 2023 de: http://bitly.ws/FKme  

 

D’aquesta manera, i en tractar-se d’una pime 6que encara està en fase d’expansió, 

l’estoc i la gestió de les comandes la realitzen des de casa seva. Compten amb 

diversos proveïdors que els hi proporcionen les matèries primeres i que varien en 

funció de la col·lecció, ja que cadascuna d’elles disposa d’uns materials que són 

exclusius d’una zona determinada del món. 

 
6  Pime: petita i mitjana empresa. (“Petita i mitjana empresa”, 2022).  
 

http://bitly.ws/FKme
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“No queremos parecernos a los demás, porque creemos que nuestro valor diferencial 

es precisamente ese: ser diferentes, ofrecerte lo que otros no pueden y que seas 

diferente con nosotros” 

 

Com ja s’ha comentat anteriorment, la marca ofereix diverses col·leccions de joies, 

però la que més repercussió té i la que més diferencia a la marca de la resta, és la 

seva col·lecció d’aviació, que va ser dissenyada per la Inés, fent referència a la seva 

passió i futura professió: pilot d’avió. Seguidament, també els hi diferencia la col·lecció 

fabricada amb cristalls Swarovski originals. 

 

D’altra banda, la marca dona molta importància a l'artesanalitat i la durabilitat de 

cadascuna de les peces, aspecte que el seu target valora positivament. 

 

Avui en dia, el seu nivell de vendes és molt baix7tal com han comentat en una 

entrevista realitzada, només fan uns 100 enviaments al mes. Però el seu principal 

objectiu és, sense dubtes, ser líders en el sector de la joiera online, començant a 

escala espanyola i, agafant com a referència marques mirall com Vesiica, Arena Roja i 

Creu Shop; ordenades de més properes a més llunyanes per ordre de coneixença 

segons els números de seguidors a xarxes. 

 

4.1.1. Missió, visió i valors 

Tot i que sembla que la marca té molt clar el seu posicionament i les seves metes en 

un futur, la forma de comunicar-ho a la seva web i xarxes socials no acaba de ser molt 

clara. Així doncs, no transmeten aspectes com la seva missió, visió o valors, cosa que 

dificulta que el target pugui connectar amb la marca i sentir-se identificat amb ella. 

   

 
7 Després de no trobar informes sobre el nivell de vendes de les marques de la competència, considerem que 100 vendes 
mensuals són molt poques, ja que, gràcies a les xxss sabem que Arena Roja s’ha quedat sense estoc deprés de 80 
comandes en un dia. Així, podem imaginar-nos que Arena Roja té un volum de vendes d’uns 30 paquets al dia, que a 
final de mes suposen aproximadament 600 enviaments mensuals, 6 vegades més que Whims Jewels.  
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Per aquest motiu, i després de realitzar una entrevista en profunditat a la fundadora 

de Whims Jewels, la Inés, s’han pogut determinar els següents aspectes, que 

conformaran la identitat de la marca. 

“Per a Whims Jewels, escoltar als clients és essencial. Per això, la nostra missió 

principal és oferir peces úniques en les quals poder mimar la seva qualitat i acabats 

per tal de convertir-les en joies assequibles i de gran durabilitat”. 

 

Així mateix, “la nostra visió és ser una de les marques de referència en el sector de la 

joieria online reconeguda per la qualitat i durabilitat de les nostres peces”. 

Creuen en valors com: 

• L'honestedat: fer les coses de la millor forma i assessorar a les nostres clientes 

amb la sinceritat més gran i transparència possible. 

• El compromís: treballar donant el millor de nosaltres mateixos per tal d’obtenir 

els millors resultats. 

• La rebel·lia: crear una marca de joies era una de les nostres aspiracions, per 

això, no treballem només per oferir joies de qualitat, sinó que volem anar més 

enllà i crear complements que acompanyin a les persones i els permetin crear 

records i moments especials. 

• La llibertat: que cada persona que porta les nostres peces se senti lliure de 

gaudir cada moment a la seva manera. 

• L’artesanalitat: Whims Jewels és una marca que dona molta importància a 

l’artesanalitat amb la qual estan fetes totes les nostres joies. És el fundador de 

la marca, joier per bandera, qui es dedica a realitzar a mà tots els acabats de 

cadascuna de les peces que estan a la venda. Creiem, per tant, en la proximitat 

dels nostres complements i l’exclusivitat que aporta el fet que siguin “fets a 

casa”. 
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4.1.2. Productes i col·leccions 

Tal com s’ha comentat anteriorment, Whims Jewels disposa de 5 productes diferents 

i, cadascun d’ells està inspirat en 7 llocs diferents, arribant així a tenir fins a 7 

col·leccions. En la següent taula [Taula 8] es classifiquen de manera més visual les 

col·leccions i els preus que tenen els diferents productes. 

 

Taula 8: Productes, col·leccions i preus de Whims Jewels 

PRODUCTE anells arracades collars ear cuffs8 polseres 

FOTO 

 

 

 

 

 

COL·LECCIONS - thailand 

- new york 
-innsbruck swarovski 

- firenze 

- new york 

- flight mode 
-innsbruck 

swarovski 
- ibiza 

- paris 
- firenze 

- thailand 

- new york 
- flight 

mode 
-innsbruck 

swarovski 
- ibiza 

- paris 
- firenze 

- new york - thailand 

- new york 
- flight mode 

-innsbruck 

swarovski 

- ibiza 
- paris 

- firenze 

PREUS 14 € - 42,5 € 8,75 € - 48 € 16,5 € - 

49,75 €  
6 € - 24 € 20 € - 69,5 € 

Font: Elaboració pròpia 

 

 
8  Ear cuffs: arrecades que no necesiten forat a les orelles per portar-se. (“Qué son los ear cuffs y cómo 
llevarlos”, s.d) 
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Les col·leccions es diferencien unes de les altres pel que fa a la seva elaboració, el què 

volen transmetre i els materials usats en la creació d’aquestes, ja que cadascun prové 

d’un lloc diferent. Així doncs, la col·lecció Firenze està elaborada manualment i, per 

tant, es dirigeix a aquell públic que li agrada sentir-se especial. En canvi, la Innsbruck 

Swarovski es caracteritza per estar envoltada de vidres amb diferents formes, colors i 

mides. Pel que fa a la Thailand, és de plata i amb pedres, inspirada amb actuals 

tendències amb un toc distintiu i amb un caràcter especial. La New York, la descriuen 

com una col·lecció discreta, amb dissenys minimalistes i senzills però amb una certa 

dosi d’elegància. La col·lecció París es caracteritza per estar banyada amb or d’una 

micra. La col·lecció Ibiza és per aquelles persones amants dels minerals naturals i 

fetes amb cuir natural. Finalment, la col·lecció Flight Mode, dedicada a l’aviació, ideal 

pels somiadors i apassionats per descobrir camins intransitables.  

Per tant, els materials com els cristalls Swarovski, el quars, l’àgata i la malaquita 

donen un valor afegit a Whims Jewels envers la competència. 

 

Fa temps, Whims Jewels també va tenir una col·lecció de polseres específica per a 

homes, però aquesta no va donar els beneficis desitjats i va acabar desapareixent.  

 

Dins la seva pàgina web expliquen quins materials utilitzen, quines característiques 

tenen i com es poden combinar els seus productes:  

• Joies d’or: les descriuen com l’opció més elegant del seu catàleg. És un 

material tou, d’un color groguenc que, en barrejar-lo amb altres materials pot 

adquirir diferents tonalitats i colors. Són peces atemporals i versàtils que 

gràcies a la seva diversitat de dissenys poden combinar-se amb qualsevol 

estil. Així doncs, utilitzen Plata de Llei 925 amb bany d’or tant de 18k i 24k. 

• Joies de plata llei 925: es tracta d’un metall tou i, per aconseguir una major 

resistència el barregen amb altres materials. L'avantatge d’aquest és, que té 

una brillantor natural i és antioxidant, per tant, no produeix reaccions 

al·lèrgiques.  

• Joies amb pedres: des de la marca descriuen que les pedres són un regal que 

ens ha fet la natura i que podem trobar moltes varietats respecte a colors, 
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transparències i textures. Les que fan servir son quars, àgata, malaquita o 

cristalls Swarovski, tenint així, una diversitat de preus i de gustos. 

 

Per tal de resumir de forma més visual els materials que utilitzen, crearem una taula 

[Taula 9]: 

 

Taula 9: Materials utilitzats per Whims Jewels 

 

Materials 

• Banys d’or d’entre 18k i 24k 

• Plata de llei 925 

• Porcellana recoberta de materials nobles com l’or o la plata 

• Pedres: 

o quars 

o àgata 

o malaquita 

o cristalls Swarovski 

Font: Elaboració pròpia 

 

Saben que la presentació de les joies és un element que el consumidor valora i té molt 

en compte, és per això que cuiden fins a l’últim detall. El packaging dels seus 

productes és un petit estoig de color rosa, color corporatiu de la marca, guardat dins 

d’una bossa més gran. Els seus enviaments són gratuïts a Espanya, Andorra i 

Portugal, sense necessitat d’un cost mínim i, amb un temps d’entrega de 24 a 48h des 

de l'endemà en haver realitzat la comanda.  

 

També són conscients que estan en un mercat molt saturat i, per tal de diferenciar-se 

de la resta de marques de la competència, han decidit incloure nous productes entre 

les seves col·leccions: els clauers, les polseres de cuir i joiers personalitzats, cosa que 

els hi aporta un valor afegit. 
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Taula màrqueting mix Whims Jewels 

Per tal de poder comparar posteriorment les 4P del màrqueting amb la competència, 

s’analitzarà el màrqueting mix de Whims Jewels [Taula 10].  

 

Taula 10: Màrqueting mix de Whims Jewels 

Marca Producte Preu Distribució Comunicació 
(xxss en ordre de 

seguidors) 

Whims Jewels 

 

Anells 

Arracades 
Collars 

Ear Cuffs 
Polseres 

14 € - 42,5 € 

8,75 € - 48 € 
16,5 € - 49,75 € 

6 € - 24 € 
20 € - 69,5 € 

Arreu del món. 
Enviaments en 24 - 

48 hores. 
Gratuïts a Espanya, 

Andorra i Portugal 

sense preu mínim.  

Facebook 1401 

Instagram 1033 
Twitter 20 

Pinterest 1 
Telegram 

WhatsApp 

Font: Elaboració pròpia 

 

Començant pels diferents productes, compten amb un catàleg de 5 productes 

diferents; els anells, les arracades, els collars, els ear cuffs i les polseres. Aquests 

tenen uns rangs de preus molt amplis, la joia més barata és un ear cuffs que té un 

preu de 6 euros, en canvi, el producte més car, és una polsera de quasi 70 €. 

 

Pel que fa a la distribució de Whims Jewels, fan enviaments arreu del Món. Les 

comandes que s’envien a Espanya, Portugal i Andorra no tenen cost i arriben en 24 - 

48 hores des de l'endemà d’haver fet l’encàrrec, la resta de destinacions 

internacionals, el temps varia en funció del país. 
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Respecte a la seva comunicació, les xarxes que utilitzen són Facebook, Instagram, 

Twitter, Pinterest, LinkedIn, Telegram i WhatsApp. A Facebook compten amb poc més 

de 1.400 seguidors i, a Instagram, amb 1.030, en ambdues xarxes publiquen el 

mateix, imatges de les seves joies i com queden aquestes, sempre amb un to juvenil, 

modern, proper i informal.  

Quant a Instagram tenen una mitjana de 4 m’agrada per publicació i 0 comentaris, el 

que fa que tinguin un nivell d’engagement de 0,39% segons HypeAuditor 

(“HypeAuditor”, s.d). Pel que fa a Twitter, tenen 20 seguidors, però des del 2020 no 

publiquen res i,  a Pinterest, només tenen 3 imatges publicades i un seguidor, per tant, 

la seva comunicació en aquesta plataforma també és nul·la. Un punt fort a destacar, 

és que disposen d’un xat a Telegram i WhatsApp perquè els consumidors puguin fer 

preguntes i comandes.  

 

D’altra banda, la seva web compta amb un tràfic de 4,8K usuaris cada mes (“Similar 

Web”, s.d). 

 

Taula comparativa màrqueting mix amb la competència 

Un cop coneguda i analitzada la marca que volem portar al lideratge del sector de 

venda de joies online i, començant per ser líders a Espanya, s’ha elaborat una taula 

comparativa [Taula 11] amb la competència anomenada anteriorment per observar les 

diferències de preu en cada producte, així com els diferents mitjans de comunicació 

que utilitzen, el nombre de seguidors que tenen en cada xarxa social i les diferències i 

costos respecte a la distribució i enviaments.   
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Taula 11: Comparació màrqueting mix de la competència directa i Whims Jewels 

Marca Producte Preu Diferència de 

preu en % 
Distribució Comunicació 

(per ordre de 

seguidors) 

Whims Jewels 

 

Anells 
Arracades 
Collars 
Ear Cuffs 
Polseres 

28,25 € 
28,38 € 
33,12 € 
15 € 
44,75 € 

100% 
100% 
100% 
100% 
100% 

Enviaments 24 - 48 hores. 
Gratuïts a Espanya, Andorra i 
Portugal.  

Facebook 1.401 
Instagram 1.033 
Twitter 20 
Pinterest 1 
Telegram 
WhatsApp 

Creu Shop

 

Anells 
Arracades 
Charms 
Collars 
Pírcings 
Polseres 

37 € 
32,5 € 
21 €  
55,5 € 
20 € 
41,5 € 

+ 30% 
+ 14% 
ND9 
+ 67% 
ND 
- 7%  

Enviaments en 48 - 72 hores. 
Gratuïts a partir de 50 € a 
Espanya i Portugal. 

Instagram 171K 
TikTok 10,9K 
Facebook 5.490 
Pinterest 2.000 
Spotify 136 
LinkedIn 

Arena Roja

 

Anells 
Arracades 
Body Chain 
Collars 
Polseres 
Turmelleres 

51,5 €  
32 € 
54 € 
68 € 
39 € 
34 € 

+ 82% 
+ 13% 
ND 
+ 105% 
- 15% 
ND 

Enviaments en 24 - 48 hores a 
la península, a partir de 4,99 €.  

TikTok 241,6K 
Instagram 54,7K 
Pinterest 1.100 
Facebook 314 

Vesiica 

 

Anells 
Arracades 
Charms 
Collars 
Polseres  

30 € 
44,5 € 
25 € 
40 € 
38 €  

+ 6% 
+ 57% 
ND 
+ 21% 
- 18% 

A Espanya té un cost de 3,95 € i 
triga entre 3 i 5 dies. 

Instagram 14,9K 
Facebook 638 
TikTok 97 
YouTube 23 

Font: Elaboració pròpia (Llegenda: els números en verd fan referència al fet que el preu és més econòmic 

que Whims, en vermell, més cars). 

 

 
9  ND: Whims Jewels no disposa d’aquesta tipologia de producte. 
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En aquesta taula comparativa [Taula 11] es pot observar que Whims Jewels té els 

productes més barats respecte a la competència seleccionada, per tant, els seus preus 

mitjans són més baixos en tots els productes, a excepció de les polseres, que el preu 

mitjà és superior al de totes les altres marques analitzades.  

 

Quant a la tipologia de productes, es pot observar veure que Whims Jewels és l’única 

marca que disposa d’ear cuffs, arracades que no requereixen forat per a portar-les. A 

més, és l'única que ofereix joies fetes amb cristalls d’Swarovski i pedres. 

 

Passant a la distribució dels productes, Whims Jewels té un punt fort, i és que el 

consumidor que vulguin fer l’entrega a Espanya, Portugal o Andorra no necessita un 

preu mínim perquè l’enviament li surti gratuït, en canvi, les altres marques fan pagar 

al voltant de 4/5 € més, o arribar a un preu de 50 € en la comanda, com és el cas de 

Creu Shop. 

 

Finalment, pel que fa a les xarxes socials, Whims Jewels va molts passos per sota, ja 

que no té tants seguidors com la competència seleccionada, per aquesta raó, s’han 

considerat “marques mirall”, pel fet que són marques què es volen arribar a assolir en 

uns anys. No obstant això, un punt a favor per Whims Jewels és, que disposen de 

WhatsApp o Telegram perquè els compradors puguin contactar amb la marca d’una 

manera més fàcil, ràpida i propera. 

 

Taula comparativa materials amb competència 

A continuació, es mostra una taula [Taula 12] dels diferents materials que utilitza 

Whims Jewels així com la seva competència. A més a més, servirà per establir les 

diferències i fortaleses que té la marca respecte a les altres. 
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Taula 12: Comparació materials utilitzats de la competència directa i Whims Jewels 

Marques Whims 

Jewels 

Creu 

Shop 

Arena 

Roja 

Vesiica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Materials 

Porcellana X 
   

Acer 
 

X 
  

Acer inoxidable amb bany or 

14k 

   
X 

Plata llei 925 X X 
  

Plata amb bany or 18k X X X X 

Plata amb bany or 24k X 
 

X 
 

Quars X 
   

Àgata X 
   

Malaquita X 
   

Cristalls Swarovski X 
   

Font: Elaboració pròpia 
 

Tal com es pot observar a la taula anterior [Taula 12], Whims Jewels és l'única marca 

que utilitza materials com el quars, l’àgata, la malaquita i els cristalls d’Swarovski. 

D’aquesta manera, cal destacar la gran evolució que ha tingut la marca de cristalls 

durant l’últim any. Tal com menciona Beatriz Badás (“Swarovski cierra 2022 con un 

10% de crecimiento”, 2023): “L'empresa registra el seu major creixement en set anys 

gràcies, en part, a noves col·leccions, conceptes detallistes o campanyes amb artistes 

o grups de moda, [...] que van portar una nova atenció cap a Swarovski”. A més a més: 
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L’empresa austríaca Swarovski Crystal Business va registrar l’any 2022 el seu 

major creixement en set anys, amb un augment de la facturació del 10 %, fins 

als 1.830 milions d’euros, en comparació amb l’any anterior. [...] Les vendes 

directes a les marques han tingut un creixement del 5% i   del client final, un 

13%. En total, tots els canals (incloent-hi el 5% del canal online), han 

augmentat un 20% en el negoci del comerç detallista. 

 

4.1.3. Copy strategy Whims Jewels 

Per tal de conèixer com és la comunicació de Whims Jewels actualment i, poder 

desenvolupar una estratègia més adaptada als seus futurs objectius, s’ha realitzat una 

copy strategy què, ha servit per sintetitzar l’estratègia de comunicació [Taula 13].  

 

Taula 13: Copy strategy de Whims Jewels 

Objectiu de comunicació L’actual objectiu de comunicació de Whims Jewels és donar-se a conèixer i 

informar el públic sobre els seus valors i identitat de marca. 

Target de comunicació Actualment, el seu target de comunicació és bastant ampli, igual que els 

seus consumidors/es. 

Insight • “M’encanta que les meves joies combinin amb la roba” 

• “Vull completar els meus looks amb una joia” 

• “Els meus capritxos preferits són les joies” 

• “Les joies m’ajuden a expressar la meva personalitat” 

• “Vull joies de qualitat a preus assequibles” 

• “Valoro molt els acabats a mà” 

Consumer benefit Les joies li duraran en bon estat durant molts anys. 

Product benefit Joies que mimen la qualitat i els acabats dels productes. 

Reason why Tots els materials són d’alta qualitat i estan fabricades gràcies a un procés 

artesanal. 
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Brand purpose Avui dia, no tenen un propòsit definit.  

Brand values Honestedat, compromís, rebel·lia, llibertat i artesanalitat. 

Tone - personality Juvenil, modern, proper i informal. 

Font: Elaboració pròpia 

 

4.2. Stakeholders 

A l'hora de realitzar l’estratègia i les accions per Whims Jewels, s'haurà de tenir en 

compte els diversos públics que formen part de l’organització per tal de poder-se 

comunicar amb ells de forma més eficaç. Així, els stakeholders primaris que formen 

part de l’empresa son principalment els empleats, accionistes i inversors. En aquest 

cas, aquests tres càrrecs els ocupen en Pedro i la Inés, fundadors de la marca. Quant 

als empleats, també tenen subcontractada una empresa que els hi porta temes 

administratius i altres gestions econòmiques, amb la qual es comuniquen de la forma 

més propera i honesta possible. D’altra banda, Whims Jewels compta amb diverses 

empreses de transport que funcionen com a distribuïdors i garanteixen que les seves 

comandes arribin al consumidor final. En aquest cas, són els consumidors els que 

poden escollir el distribuïdor que prefereixin segons les seves preferències. 

 

En funció de la col·lecció que hagin de dissenyar, els proveïdors poden anar variant. En 

el cas de la col·lecció París, és l’empresa Laysan les que els hi proporciona 

l’assemblatge de les peces. Pel que fa a la col·lecció Thailand, compten amb una 

persona que de forma artesanal produeix les joies. Swarovski es caracteritza 

principalment per peces realitzades amb cristalls de colors, en aquest cas, és la 

mateixa marca Swarovski la que els hi proporciona aquests cristalls. 
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Quant a les col·leccions que necessiten una producció de teles i macramé més 

elaborada, tenen a Laura Terns, que du a terme el procés de forma artesanal. La 

mateixa situació podem trobar amb els trencadissos d’algunes peces, és una persona 

d'origen argentí que proporciona aquests materials. 

 

Finalment, pel que fa a la col·lecció d’aviació, Flight mode, és un dissenyador que fa 

realitat les idees de la Inés en motlles de resina i, seguidament, una empresa es 

dedica a fondre'ls i, una altra, els poleix. L’últim pas també es fa de la mà de Laysan, 

que s’encarrega dels recobriments de les peces. 

 

Tenir en compte a la competència, estar atents a les seves comunicacions i a la forma 

d’actuar, també és indispensable. En aquest cas, la competència de Whims Jewels que 

hem definit, són marques miralls en les quals volem inspirar-nos de cara a un futur i 

seguir els seus models de negoci, sempre confiant en la forma de treballar de Whims 

Jewels.  

De la mateixa manera, per Whims Jewels els clients són el primer, i sempre se centren 

a oferir-los el millor tracte per tal que la seva experiència comprant a la marca sigui 

favorable. 

 

Seguidament, considerem que hi ha un conjunt d’stakeholders secundaris amb els 

quals és important mantenir relació. En primer lloc, els mitjans de comunicació, que, 

en el cas de Whims Jewels seran revistes de moda com Elle, Vogue o Instyle que 

podran ajudar-nos a visibilitzar la marca mostrant els seus productes. Com a mitjans 

de comunicació també podem tenir en compte a influencers del sector de la moda que 

mostrin productes de Whims Jewels en els seus perfils. 

 

Finalment, i   tractar-se d’una empresa petita i unipersonal, els sindicats o grups de 

pressió no desenvolupen un paper essencial, però sí que ho fa l'opinió pública, que és 

un públic imprescindible que permet entendre les necessitats del target així com les 

seves mancances o aspectes a millorar que són molt útils de cara a les marques. 
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4.3. Perfil del Consumidor i Públic Objectiu 

4.3.1. Definició públic del mercat 

Dins del mercat de la joieria online en el qual es troba la marca, es poden trobar 

diversos tipus de consumidors: 

 

En primer lloc, els consumidors/es que compren per motivació pròpia, és a dir, 

aquelles persones que se senten identificades amb una marca i els seus valors i, per 

això, decideixen comprar els seus productes. Darrere d’aquesta compra acostuma a 

haver-hi una necessitat per part del consumidor que necessita satisfer. Poden ser 

persones que compren per elles mateixes i que els hi agrada donar-se capritxos de 

tant en tant. A més a més, valoren els materials i la qualitat dels articles.  

 

En segon lloc, podem fer referència als consumidors/es que compren amb l'única 

finalitat de regalar, és a dir, compren una joia per a una altra persona que serà la 

receptora. Normalment, aquest tipus de compres acostumen a tenir un valor 

emocional darrere i se solen donar en festivitats, aniversaris o èpoques de l’any 

destacades. 

 

La persona que compra ho fa pensant en la persona que rebrà la peça i no té tant en 

compte els valors que li pot transmetre una marca. Aquest grup de consumidors, són 

diferents del públic objectiu al qual es dirigeix Whims Jewels en totes les seves 

comunicacions.  

 

Per tal de contrastar aquesta informació, s’ha realitzat una enquesta a 51 persones, de 

les quals, el 74,5% eren dones (38) i el 25,5% restant, homes (13), majoritàriament 

d’entre els 18 i 24 anys, 60,8%, seguit d’un 15,7% de gent entre els 41 i 50 anys i, un 

13,7% de més de 55 anys. 
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Pel que fa a les dones, el 81,6% compren joies i, el 18,4% restant no ho fa. De les 

consumidores, el 48,8% ho fa tant per regalar com per autoconsum i, del restant, el 

50% ho fa només per regalar i, l’altre 50%, per a si mateixa [Figura 13]. Per tant, ens 

trobem en un mercat 50/50 respecte a la finalitat de la compra de joies.  

 

Figura 13: Motiu de comprar joies segons les dones 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia  

 

En referència a la utilitat d’aquestes, el 57,7% de les dones que compren joies les 

porten diàriament, el 7,7% només en ocasions especials i, el 34,6% en ambdós casos 

[Figura 14]. 

 

Figura 14: Quan utilitzen les joies segons les dones 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia  
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Fent referència als homes, només s’ha analitzat si són o no compradors de joies, ja que 

no són el target principal. Veiem que el 61,5% compren joies per regalar, el 30,8% 

mai i, el 7,7% per a si mateix [Figura 15]. 

 

Figura 15: Motiu de comprar joies segons els homes 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia 

 

A banda de preguntar de forma més general si eren o no consumidors/es de joies i per 

quina finalitat ho feien, s’han fet preguntes que han permès saber quines marques de 

joies online coneixien les persones enquestades i, si coneixen les marques que s’han 

escollit com a competència directa.  

 

Separant per edats el públic objectiu de Whims Jewels, que s’explicarà detalladament 

en el punt següent, es pot observar que, les persones d’entre 18 i 40 anys, coneixen 

les següents marques [Figura 16]: Arena Roja, Shein, Creu Shop, San Saru, Maria 

Pascual, PdePaola, Lulàs Lulàs, TwoJeys, Singularu, Santa Barbara, Tous, Swarowski, 

també hi ha gent que ha dit que no en coneixia cap. Cal destacar que, d’aquestes 

marques, Maria Pascual va tancar a finals de l’any passat i, Lulàs Lulàs, TwoJeys, 

Singularu, Tous i Swarovski tenen botiga física. 
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Figura 16: Marques de joies online que coneix el públic de 18 a 40 anys 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia  

 

Quant a la gent de 41 a 55 anys, les marques que coneixen són [Figura 17]: San Saru, 

Creu Shop, Swarovski, Suarez, Rabat, Tous, Pandora. També es pot veure que moltes 

de les marques que han sigut comentades tenen botiga física i, a més, formen part del 

mercat de la joieria d’alta gamma., com és el cas de Suarez i Rabat. 

 

Figura 17: Marques de joies online que coneix el públic de 41 a 55 anys 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia  
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Referint-se a la notorietat, entesa com el grau de presència que té una marca dins de 

la ment del consumidor o públic objectiu [Figura 18], la marca més coneguda és Creu 

Shop amb un 24,4%, seguit d’Arena Roja amb un 12,2%, Whims Jewels amb un 9,8% 

i, finalment, Vesiica amb un 2,4%, aspecte que ha sorprès molt, ja que a causa del 

nombre de seguidors a les xarxes socials, Vesiica hauria de ser molt més coneguda 

que Whims Jewels. 

 

Figura 18: Notorietat de marques de la competència i Whims Jewels 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia  
 

Finalment, se'ls va preguntar pel seu interès per les tendències del sector de la moda 

[Figura 19] i, la majoria de les persones enquestades van respondre que estan molt 

interessades en el sector. En canvi, només un 11,5% comenta que està molt poc 

interessada en el món de la moda. 
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Figura 19: Interès per les tendències del sector de la moda 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Enquesta pròpia  

 

4.3.2. Públic objectiu de Whims Jewels 

Després de definir i analitzar el públic del mercat de la joieria online, i conèixer els 

diversos motius pels quals els consumidors/es compren joies, es pot concloure que el 

públic objectiu de Whims Jewels, són persones que compren joies per elles mateixes, 

és a dir, per motivació pròpia. D’aquesta manera, es pot segmentar a aquest grup de 

persones en dos grups diferents, en funció de quin sigui el seu rang d’edat: 

 

• Segment primari: 18-40 anys 

Són majoritàriament noies d’entre 18 i 40 anys, residents a Espanya i de classe 

mitjana. Són persones actives i inquietes. Els hi agrada viatjar, fer esport i gaudir de la 

naturalesa. Quan surten al carrer s’arreglen i els hi agrada combinar la seva 

vestimenta amb les joies que porten. Són de caràcter simpàtic i rialler, compartir 

temps amb gent important és una de les seves grans passions. 

 

Pel que fa al comerç, els hi agrada comprar de forma online, ja que els hi és més 

còmode i els permet estalviar temps. El seu estil és modern, els hi agrada seguir les 

tendències actuals però sempre donant un toc d’elegància. Troben en les joies una 

forma de poder expressar la seva personalitat.  
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D’aquesta manera, els hi agrada portar joies més exclusives i diferents de la resta, per 

això, donen un gran valor a totes aquelles marques que permeten personalitzar els 

seus productes. 

 

Consumeixen marques amb les quals se senten identificades pel que fa als seus 

valors. Donen, per tant, molta importància a la cultura, la identitat que tenen les 

marques i en la forma en com aquestes es comuniquen amb els seus públics. 

L’empatia per part de les marques i sentir que formen part d’elles és una de les coses 

que més valoren positivament. També s’interessen pels materials utilitzats en cada 

joia i que aquestes siguin de qualitat.  

 

Després de realitzar una enquesta a aquest segment del públic objectiu i conèixer les 

seves necessitats i preferències pel que fa al sector de la joieria, podem definir-lo com 

a noies que gaudeixen comprant joies per autosatisfacció. Se senten més guapes 

portant aquest tipus de complements i senten que arreglen la seva vestimenta i 

aporta personalitat. A més, són grans amants dels accessoris i no poden sortir de casa 

sense ells, són, per tant, un capritx que es donen sovint i que els hi permet ressaltar la 

seva bellesa i sentir-se més empoderades. 

 

Els hi agrada estar al dia de les últimes tendències pel que fa a la moda i les joies, en 

conseqüència, es fixen més modernes i que adapten aquestes tendències en els seus 

dissenys. 

 

Alguns dels insights que ens van dir les noies d’aquest target van ser:  

• “Posar-me joies m'autosatisfà”. 

• “Em serveixen com a complement” 

• “És un “superaccessori” i em sento més guapa” 

• “Li donen una altra imatge a la roba que em poso” 

• “M’agrada portar-ne” 

• “M’agrada seguir les tendències” 

• “Compro una joia quan m’agrada” 
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• “M’encanten, són essencials en el meu outfit, no puc anar sense 

arracades o anells” 

• “Les utilitzo com a complement” 

• “Li donen molta personalitat a la vestimenta” 

 

• Segment secundari: 41-55 anys 

Són persones, majoritàriament dones, d’entre 41 i  55 anys residents a Espanya i de 

classe mitjana. Són familiars, empàtiques i divertides. Busquen l’elegància en les 

petites coses del seu dia a dia. Els hi agrada anar al cinema, passar temps amb els 

seus éssers estimats i descobrir racons nous arreu del món, són persones actives. 

 

Quan compren, els hi agrada comprar de forma online o física, però sempre a marques 

que saben que són fiables i amb les quals se senten identificades. Es fixen en marques 

de proximitat i que segueixen uns processos de fabricació més sostenibles i 

artesanals. Creuen que les marques que disposen de peces úniques i fetes a mà, 

tenen un gran valor afegit. 

 

Donen molta importància a la identitat visual, en com es mostren els productes dins 

de la pàgina web d’una empresa, i en la qualitat d’aquests. El seu estil de vida és 

sostenible, acostumen a fer petites accions en el seu dia a dia que ajuden a la societat, 

aspecte que també es veu reflectit en els seus hàbits de consum. 

 

Segons l’enquesta que s’ha realitzat a aquest segment, hem pogut concloure que són 

dones que compren joies per autosatisfacció i, igual que el segment anterior, són per 

elles un capritx que els hi agrada adquirir sovint. Les llueixen diàriament i en ocasions 

especials. Els hi agrada lluir joies perquè els hi aporten personalitat i els hi donen un 

toc especial i emocional en els seus outfits. 

 

No només veuen les joies com un capritx per elles mateixes, sinó que també els hi 

agrada regalar-se als seus éssers estimats i que els hi regalin, ja que són un 

simbolisme d’amor i afecte cap a l’altra persona. 
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Alguns dels insights que ens van dir les noies d’aquest target van ser: 

• “M’agrada lluir-les” 

• “Són un complement per a qualsevol look” 

• “M’autosatisfan” 

• “Són un capritx” 

• “Compro joies quan m’agrada la peça” 

• “Les peces artesanes tenen un valor afegit” 

 

4.4. Posicionament 

Per tal de definir l’essència de Whims Jewels, ens centrem en el model The Classic 

Brand Positioning Statement, que permet descriure a la marca: 

 

“Per a dones que volen complementar la seva imatge de forma no convencional (volen 

destacar), Whims Jewels és l’empoderament del seu estil personal que competeix 

amb totes les joies més convencionals que es venen online i ofereix lluir i destacar la 

personalitat de cadascú, perquè les tècniques de joieria artesanal utilitzades i les 

matèries primeres que els diferencien són el quars, l’àgata, la malaquita i els cristalls 

d’Swarovski”.  

 

D'altra banda, s’ha seguit el model de la Brand Wheel per tal de definir el 

posicionament de Whims Jewels i definir els seus productes en diverses categories: 

• Atributs:  

o Objectius: Joies, de totes les mides i formes, tant d’or com de plata, amb 

pedres precioses/cristalls o sense. 

o Funcionals: Serveix per complementar el look de cadascú, sigui diari o 

per a un esdeveniment especial, així com millorar l’autoestima en certs 

casos. 
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• Beneficis: 

o Pràctics: Complementar un look o decorar-lo   

o Sensorials: Sentir-se millor amb tu un mateix. Reflectir personalitat, 

confiança, glamour i elegància. Fer brillar a les persones. 

o Socials: Augmentar el valor de cadascú i aportar privilegi. 

o Interns o d’autorealització: Autoestima, seguretat personal, llibertat i 

independència. 

• Valors:  

o Instrumentals: Seguretat, estil, personalitat i elegància.          

o Expressius: Honesta, transparent, propera, moderna, artesanal, rebel, 

inquieta. 

o Centrals: Sentiment de seguretat, autoestima, bellesa, confiança en un 

mateix. 

 

A continuació es mostra l’estructura de Whims Jewels  de forma més visual [Taula 

14]: 

 

Taula 14: Estructura de Whims Jewels 

SUBESTRUCTURA SUPERESTRUCTURA 

Marca Whims Jewels Valors centrals Sentiment de seguretat, 

autoestima, bellesa, 

confiança en un mateix. 

Producte Joies Valors 

expressius 

Honesta, transparent, 

propera, moderna, 

artesanal, rebel, inquieta. 

Característiques Alta qualitat, acabat 

artesanalment i a un preu 

assequible. 

Valors 

instrumentals 
Seguretat, estil, 

personalitat i elegància.       

Font: Elaboració pròpia 
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Per tal d’acabar de completar la Brand Wheel de la marca, es definirà la personalitat 

d’aquesta, seguint els Arquetips de Jung. Així doncs, es pot definir a Whims Jewels 

dins de tres arquetips diferents: un primari i dos secundaris. 

• L’amic (primari): és una marca oberta, confiable, realista i honesta, sempre 

busca formar part de diferents grups i comunitats. 

• L’innocent (secundari): ja que té una actitud positiva, busca el costat positiu de 

les coses i ser feliç. 

• El cuidador (secundari): s’identifica amb l’empatia, compassió i generositat, 

sempre busca ajudar a la resta.  

Es pot concloure, per tant, que l’essència de Whims Jewels és ser una marca honesta i 

artesanal que mima cada detall en les seves peces i empodera la personalitat de les 

persones que les llueixen. 
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5. ANÀLISI DAFO 
 

Per tal de poder determinar els objectius de màrqueting, de comunicació i elaborar 

una estratègia eficaç, s’ha elaborat una anàlisi DAFO de Whims Jewels [Taula 15]. 

Aquesta anàlisi permetrà analitzar i contrastar la situació actual de la marca i del 

mercat, per poder prendre després, les decisions estratègiques més adequades.  

 

Taula 15: Anàlisi DAFO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 
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Després d’elaborar aquesta anàlisi de la marca i el seu entorn, es pot determinar que, 

Whims Jewels, és una empresa que disposa d’un market share molt insignificant 

comparat amb la facturació total del mercat joier en el 2021. A més a més, la seva 

vessant comunicativa no és del tot eficient, a causa de la seva poca constància a les 

xarxes socials. La marca tampoc destina part dels seus recursos a generar 

engagement en els seus perfils ni a interaccionar amb els usuaris, cosa que li impedeix 

evolucionar dins del sector en termes de vendes i notorietat.  

 

Secundàriamenr, a diferència de la competència, la marca ofereix una gran varietat de 

productes i materials, sent així l’única que utilitza cristalls Swarovski i pedres com 

l’àgata o el quars. A més a més, disposa d’uns processos de fabricació artesanals que 

suposen un gran valor afegit a totes les seves peces i representen el seu tret 

diferencial. 

 

D’altra banda, el mercat de l’e-commerce està en constant evolució i les seves xifres 

creixen considerablement. Així doncs, el nombre de compradors del sector ha crescut 

al llarg del 2022 fins a arribar al 78%, augmentant també un 9% el valor per compra 

unitària. 

 

Els consumidors cada cop estan més conscienciats en termes de sostenibilitat i 

demanen a les marques valors com l’empatia o l’emoció. També cal destacar l’auge 

d’eines com TikTok, que permet afavorir la visibilitat d’una marca i augmentar el seu 

coneixement.  

 

Tots aquests aspectes suposen un conjunt d'oportunitats dins del mercat de l’e-

commerce, que podrien servir a Whims Jewels per plantejar una estratègia de 

comunicació eficaç i aconseguir així els seus objectius. 
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6. DEFINICIÓ D’OBJECTIUS  
 

Després de fer una anàlisi bastant completa de Whims Jewels, i de tenir una conversa 

amb la Inés, fundadora de la marca, es pot concloure que l’objectiu principal de 

Whims Jewels, a llarg termini, és ser una de les marques líders en el mercat de la 

joieria online.  

 

D’aquesta manera, i durant el primer any (gener 2024 - desembre 2024), l’estratègia 

se centrarà a impulsar el lideratge de la marca en el mercat espanyol. Així, de cara a 

un futur i un cop la marca ja hagi aconseguit el posicionament esperat, la intenció és 

expandir-la també en el mercat internacional, aconseguint així captar nous clients. 

 

Així doncs, per poder-ho assolir, s’han de marcar uns objectius a curt termini que es 

desenvoluparan de cara a un any vista (2024) i, a posteriori, elaborar un pla de 

comunicació per arribar a assolir els objectius. 

 

6.1. Objectius de marketing 2024 

1. Augmentar les vendes un 400% → KPI: 500 vendes/mes a finals de 

2024 (2022-23: 100 vendes/mes). 

2. Captar 500 nous clients → KPI: assolir el 400% d’augment en vendes 

(2023: 100 vendes/mes vs. Arena Roja 600 vendes/mes). 

3. Millorar el ROI financer en un 40% → KPI: obtenir un benefici de 

20.160 €/nets/any a finals de 2024 (ROI finals 2022: 

14.400 €/nets/any). 
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6.2. Objectius de comunicació 2024 

1. Generar un coneixement de marca d’un 30% → KPI: fer una recerca 

quantitativa al públic objectiu (enquesta pròpia 2023: 9,8%). 

2. Generar leads per a crear una base de dades (BBDD) → KPI: crear 

una base de dades de 7.000 persones per enviar la newsletter 

(actualment, 2023, no n’envien). 

3. Generar tràfic al web (catàleg online) perquè acabin comprant → 

KPI: Incrementar un 300% el tràfic amb una taxa de conversió d’un 

3,33%. (tràfic web 2023: 4.800 persones). 

4. Aconseguir associació de valors a la percepció de marca → KPI: ítems 

de: empoderament, artesanal i personalitat (percepció 2022-23: marca 

informal i infantil) així com incrementar la comunitat a les xxss i les 

vendes.  
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7. ESTRATÈGIA DE COMUNICACIÓ  
 

Un cop ja s’ha analitzat la marca Whims Jewels en les seves vessants visuals, 

comunicatives i empresarials i, determinar i estudiar la competència d’aquesta, en les 

següents pàgines es desenvoluparà una estratègia basada per fer evolucionar Whims 

Jewels i situar-la dins del lideratge del sector.  

 

7.1. Target de Comunicació 

Després de realitzar una enquesta al públic objectiu, s’ha pogut extreure informació 

sobre les seves necessitats i hàbits de consum envers el mercat de la joieria online. 

Per tant, es pot concloure que el target de comunicació de Whims Jewels està separat 

envers dos grups: un de principal i un altre secundari. Ens referim al target primari, al 

segment del públic format per dones d’entre 18 i 40 anys. Secundàriament, i com a 

target secundari, es troba el grup comprès entre les persones de  41-55 anys. 

 

Els destinataris de les campanyes de comunicació serà principalment el primer grup 

(dones de 18 i 40 anys), ja que són les persones que es poden sentir més identificades 

amb el tipus d’accions que es duran a terme i amb la tonalitat i mitjans a través dels 

quals es comunica la marca. Així, aquest primer grup pot ser prescriptor del segment 

de  41-55 anys , aconseguint així recomanar-los la marca. 

 

7.2. Insights 

Per tal d’elaborar un missatge clau eficient i que connecti amb les consumidores de 

Whims Jewels, és essencial conèixer quins sentiments i emocions acompanyen a les 

vivències de les consumidores quan entren en contacte o senten la necessitat 

d’adquirir les peces de la marca. Amb ajuda de l’enquesta que s’ha realitzat i altres 

pensaments, es poden determinar una sèrie d’insights que ens porten a adquirir i lluir 

joies:  
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• “M’encanta que les meves joies combinin amb la roba” 

• “Els meus capritxos preferits són les joies” 

• “Les joies m’ajuden a expressar la meva personalitat” 

• “Vull joies de qualitat a preus assequibles” 

• “Valoro molt els acabats a mà” 

• “Les joies representen les meves emocions i sentiments” 

• “Les joies em recorden llocs i persones” 

• “M’agrada sentir-me especial quan porto una joia” 

• “Les joies són accessoris que em transporten a moments especials” 

• “Cada joia és un record diferent” 

• “Em sento empoderada quan em regalen una joia” 

• “Posar-me joies m'autosatisfà”. 

• “És un “superaccessori” i em sento més guapa” 

• “Li donen una altra imatge a la roba que em poso” 

• “M’agrada seguir les tendències” 

• “Compro una joia quan m’agrada” 

• “M’encanten, són essencials en el meu outfit, no puc anar sense 

arracades o anells” 

• “Les utilitzo com a complement” 

• “Li donen molta personalitat a la vestimenta” 

• “M’agrada lluir-les” 

• “Són un complement per a qualsevol look” 

• “Són un capritx” 

• “Les peces artesanes tenen un valor afegit” 
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7.3. Missatge clau i tonalitat 

Joies úniques que enlluernen la teva personalitat 

 

El missatge clau de la comunicació pretén transmetre els valors d’empoderament i 

singularitat que representen a la marca i que conformen el seu tret diferencial. 

D’aquesta manera, la Big Idea i totes les accions posteriors estaran basades en aquest 

missatge i transmetran l’essència i els valors de Whims Jewels. 

 

Volem, per tant, comunicar a les consumidores que les joies de Whims Jewels van 

més enllà d’una simple peça material, és a dir, que són peces singulars, amb acabats 

artesanals que les faran brillar en el seu dia a dia i els hi permetran sentir-se 

empoderades (per això diem que enlluernen la seva personalitat). 

 

A tot el target de comunicació li ha d’arribar el missatge que Whims Jewels és una 

marca que empodera a les dones i crea moments especials amb elles. Que van més 

enllà, i que són peces que creen una unió amb les persones que les porten i els hi 

transmeten emocions i records inesborrables. Per tant, totes les noies que busquin 

una marca amb la qual sentir-se involucrades i úniques, han de confiar en Whims 

Jewels. 

 

En el punt 4.1.3. del treball, s’ha elaborat una copy strategy segons la comunicació i 

identitat actual que té la marca. Avui dia, Whims Jewels no té un propòsit clar i definit, 

per això, s’ha decidit aportar a la marca una nova raó de ser: empoderar a totes 

aquelles dones que llueixin les seves joies. Així doncs, el missatge clau que s’utilitzarà 

per comunicar aquest propòsit serà el següent: “Joies úniques que enlluernen la teva 

personalitat”. 
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Per tal de continuar amb aquesta nova línia de comunicació, s’han fet variacions en la 

tonalitat amb la qual la marca es comunica. Actualment, es comunica d’una forma 

juvenil, moderna, i informal, però per anar més enllà i transmetre aquest missatge 

d’empoderament i singularitat, la marca adoptarà un nou to més reivindicatiu, elegant 

i empàtic, que transmeti el caràcter més poderós de la marca. 

 

7.4. Big Idea 

“Caprichos que tienen algo que contarte” 

El lema que encapçalarà totes les comunicacions de la marca serà: “Caprichos que 

tienen algo que contarte”. D’aquesta manera, i tal com s’ha comentat anteriorment, es 

vol transmetre una imatge de la marca que va més enllà d’una simple empresa que 

ven joies, ja que volem donar a totes les seves peces un valor emocional que permeti 

crear records en les persones que les llueixen. 

 

Així doncs, Whims Jewels, és una marca fresca que pretén transmetre moments i 

emocions a aquelles persones que porten les seves joies, creant així situacions 

especials. 

 

La Big Idea està escrita en castellà perquè totes les comunicacions es dirigeixen a un 

públic que es troba dins del mercat espanyol, per tant, creiem que el castellà és 

l’idioma més adient. 

 

Quan es parla de “caprichos”, ens referim a la paraula en una connotació positiva, és a 

dir,  en la satisfacció i empoderament que suposa donar-se un capritx a un mateix o a 

una altra persona, en qualsevol moment. Quan nosaltres o algú del nostre entorn que 

estimem està content, trist, confús, feliç… ens serveix com a excusa per fer un regal 

com a capritx i convertir aquella joia en un moment, un record o un valor per recordar 

per sempre. 
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Volem que Whims Jewels sigui la marca en la qual les consumidores pensin quan 

vulguin donar-se o fer-se un capritx a elles mateixes o a algú estimat. Que tinguin 

molt clar que les peces de la marca seran recordades sempre per les persones que les 

porten. 

 

7.5. Touchpoints 

Owned 

Els canals propis de Whims Jewel seran els que formaran aquest owned media. Són, 

per tant, la seva pàgina web, on crearem l’apartat d’un blog, els perfils de les 

diferents xarxes socials com Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest i el nou perfil que 

obrirem a TikTok. 

 

Earned 

La publicity és la principal eina d’earned media. D’aquesta manera, es pretén que 

mitjans locals i, de moda i lifestyle , publiquin articles sobre Whims Jewels dins de les 

seves pàgines, diaris o revistes, donant així a conèixer la marca. Per tal d’aconseguir 

aquesta publicity, l’equip de Whims Jewels es posarà en contacte amb els diaris i 

revistes a través de notes de premsa. 

D’altra banda, també formaria part de l’earned media, totes aquelles persones que 

estan satisfetes amb la marca i ho publiquen a les xarxes socials així com els 

influencers que, de forma voluntària decideixen recomanar la marca als seus perfils 

gràcies a la bona experiència que han tingut amb ella. 

 

Paid 

Dins d’aquest grup, es troben tots aquells mitjans als quals es destinarà una part del 

pressupost per tal de poder publicitar la marca en ells i poder així  arribar a més gent. 

Seran, per tant, xarxes socials com Instagram o Tiktok, en els quals es realitzaran ads. 

D’altra banda, el nostre pressupost també anirà dirigit markets de moda, en els quals 

Whims Jewels tindrà presència. 
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8. PLA D'ACCIONS 
 

A continuació desenvoluparem una sèrie d’accions per a poder assolir els objectius 

comentats anteriorment.  

  

8.1. Creació d’un blog a la pàgina web de Whims Jewels 

Data: gener 2024 – desembre 2024. Es crearà a principis d’any i es publicarà una entrada 

periòdicament cada dues setmanes. 

Objectius: Generar coneixement de marca, generar tràfic al web i aconseguir associació 

de valors a la percepció de marca. 

 

Explicació:  

Per tal d’establir una relació més propera amb l’audiència de Whims Jewels i, a poc a 

poc, poder crear una comunitat, es crearà un blog dins de la seva pròpia pàgina web 

en el qual es penjarà una entrada cada dues setmanes, és a dir, dues publicacions al 

mes. Es tractaran diversos temes relacionats amb la joieria, curiositats del sector, 

notícies d’actualitat, consells, recomanacions, idees de combinacions de joies i 

estilismes, dones empoderadores i inspiradores… tot seran temes d'interès general.  

 

D’aquesta manera, les entrades del blog es posicionaran amb paraules clau i s’espera 

que puguin millorar el posicionament SEO de la web i així poder augmentar el seu 

tràfic. Aquestes keywords, seran: 

• joyas que destaquen 

• joyas artesanales 

• joiería convencional 

• joyas homemade 

• joyas asequibles 

• nuevas tendencias de joyas 

• cuidado de joyas 
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S’utilitzarà la plataforma de CRM Hubspot per tal de poder crear les entrades de blog 

i penjar-les a la web. A més, aquesta plataforma també permet posicionar cada article 

per paraules clau, millorant així el SEO. 

 

Cost detallat:  

Servei: Es contractarà a un informàtic freelance per tal d’obrir una nova secció dins del 

web i poder crear el blog. A més, al llarg de l’any, es contractaran els serveis anuals d’un 

community manager freelance, que s’encarregarà de portar tota la comunicació de la 

marca. 

Cost:  

• Servei informàtic: 200 €  

• Serveis mensuals community manager: 500 € 

 

Figura 20: Blog de Whims Jewels 

Font: Elaboració pròpia 
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8.2. Creació d’una newsletter 

Data: gener 2024 – desembre 2024. Es posarà en funcionament a principis d’any i 

s’enviarà periòdicament cada dues setmanes a tots els contactes de la base de dades. 

Objectius: Generar leads, generar tràfic al web i aconseguir associació de valors a la 

percepció de marca. 

 

Explicació:  

Whims Jewels disposa d’una newsletter, però, actualment està estancada, ja que no 

es crea cap mena de contingut envers aquesta. Per tant, es reiniciarà la seva activitat 

creant així un contingut més proper i exclusiu dirigit a totes aquelles persones que ja 

estiguin subscrites i les que se subscriuran en un futur, generant així leads per ampliar 

la base de dades de la marca. 

 

A diferència del blog, el contingut serà més corporatiu i es basarà a explicar les 

novetats que es van incorporant a la marca, regals per l’aniversari de cada clienta així 

com celebracions de festivitats destacades (dia de les abraçades; 21 gener, dia dels 

enamorats; 14 febrer, dia de la dona; 8 març, dia del petó; 13 abril, Sant Jordi; 23 abril, 

dia de la mare; 5 de maig...), opinions de les consumidores, casos d’èxit, tips per 

sentir-se més empoderades, frases motivadores, preguntes freqüents… Totes les 

entrades estaran també destinades a fomentar el nostre propòsit principal: empoderar 

a les dones. 

 

D’altra banda, cal destacar que les primeres entrades que es facin, estaran centrades 

en explicar la història de la marca i presentar a l’equip, així, la marca es podrà apropar 

més a les usuàries i crear una relació més d’unió i comunitat, sobretot individualment. 

 

S’enviaran dues newsletters al mes de forma periòdica, alternant-se amb les 

setmanes amb les quals es publica un article de blog. Tanmateix, això variarà en 

funció si es produeix algun esdeveniment important durant el llarg de la resta de 
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setmanes de cada mes, com aniversaris o festivitats destacades. En aquest cas, 

s’enviarà una altra newsletter, a banda de les que ja s’envien de forma regular. 

 

S’utilitzarà la plataforma Mailchimp, que permet agrupar els contactes i enviar les 

newsletters de forma periòdica i automàtica. D’aquesta manera i, pel fet que la 

plataforma permet l'opció de segmentar els usuaris, es podran efectuar enviaments 

personalitzats així com analitzar els resultats i l’impacte de cadascuna de les 

newsletters trameses (clicks, tràfic …). 

 

Creiem que l’email marketing pot aportar molts beneficis per a la marca, augmentant 

així el tràfic a la web i xarxes socials i aportant un valor afegit a Whims Jewels. A més, 

serà també una forma de fidelitzar al públic, ja que el contingut s’enviarà de forma 

periòdica. Un exemple d’email marketing pel dia de l’aniversari d’una de les persones 

subscrites serà el mostrat a continuació. [Figura 21]. 

 

Cost detallat:  

Servei: Gestió BBDD i enviament newsletter. A més, al llarg de l’any, es contractaran els 

serveis anuals d’un community manager freelance, que s’encarregarà de portar tota la 

comunicació de la marca. 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 
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Figura 21: Newsletter Whims Jewels 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 
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8.3. Creació d’un perfil a TikTok 

Data: gener 2024 – desembre 2024. Es crearà un perfil i un filtre a principis d’any, durant 

quatre setmanes es faran ads In-Feed.  

Objectius: Generar leads, generar tràfic al web i aconseguir associació de valors a la 

percepció de marca. 

 

Explicació:  

Actualment, TikTok és una plataforma en auge molt utilitzada per petits comerços que 

volen donar-se a conèixer. Whims Jewels no disposa de cap perfil en aquesta xarxa 

social, per això, aquesta acció se centrarà aa crear-ne un i començar en ell, una 

activitat constant, per tal de mostrar-se com una marca propera. També es faran lives 

cada setmana en els quals es mostraran com es preparen i s’empaqueten i es 

respondran preguntes que puguin tenir les diferents seguidores.  

Per tant, diàriament es publicarà contingut, ja que, TikTok és una plataforma on la 

constància és imprescindible.  

• Creació d’un filtre  

Dins d’aquesta plataforma, Whims Jewels també crearà un filtre que podrà ser 

utilitzat per qualsevol usuari de TikTok. Aquest consistirà a mostrar com queden 

algunes de les joies de la marca un cop l’usuari enfoqui una cara amb el filtre.  

 



89 
 

Figura 22: Filtre a TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 

 

• TikTok In-Feed 

Durant dates concretes, s’utilitzaran els ads per tal de promocionar a Whims Jewels, a 

través de vídeos curts en els quals es veuran les peces de la marca, que apareixeran  a 

la secció “for you” de cada usuària. Aquests ads permetran arribar de forma més 

ràpida i directa al nostre target objectiu. Això facilitarà a les usuàries clicar en el CTA 

(call to action) de forma ràpida i, així, poder entrar directament a la pàgina web de la 

marca. 

 

Així, es promocionarà la marca durant quinze dies dos cops a l’any, primerament 

abans de l’estiu i, secundàriament, abans de Nadal, època en la qual el consum de 

joies augmenta considerablement (Jevnet, 2021).  
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Figura 23: Publicitat a TikTok 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 

 

Cost detallat:  

Servei: Contingut setmanal, filtre i campanya ads In-Feed 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 

• Creació Filtre: 100 € (Valera, s.d).  

• Campanya Ads: 1.500 € (50 € x 15 dies= 750 €, x 2 cops l’any= 1.500 €) 
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8.4. Publicacions Instagram Whims Jewels 

Data: gener 2024 – desembre 2024. Publicacions periòdiques setmanalment, durant 

quatre setmanes es faran ads.  

Objectius: Generar coneixement de marca, generar leads, generar tràfic al web i 

aconseguir associació de valors a la percepció de marca. 

 

Explicació:  

La constància a les xarxes socials és essencial, ja que fa que la gent s’interessi per una 

marca. Així, es reprendrà l’activitat de l’Instagram de Whims Jewels, augmentant el 

seu contingut i el nombre de publicacions, tant reels com stories, setmanals. En 

aquests posts sempre es compartirà el missatge de “Joyas que tienen algo que 

contrte” per tal de recordar-lo sempre a totes les seguidores.  

A més, totes les publicacions seguiran l’estètica actual de la marca, en la qual prioritza 

el color rosa (color corporatiu de Whims Jewels) i sempre amb la nova tonalitat 

definida, més reivindicativa, elegant i empàtica, per a transmetre un caràcter més 

poderós.  

 

Els posts es publicaran dos cops per setmana i mostraran contingut molt variat: des 

de novetats de la marca, clientes lluint els productes, plans detalls de les joies, 

consells per al seu ús, curiositats de cada col·lecció, idees de combinacions de joies, 

frases empoderadores... També es respondran preguntes freqüents a través de stories 

per tal d’interactuar amb el públic així com reels mostrant el procés de fabricació 

d’algunes de les peces.  

• Instagram Ads 

D’altra banda, alguns d’aquests posts es promocionaran dins la plataforma en format 

ads per tal d’arribar a un públic més ampli i aconseguir un major coneixement de 

marca. 

Aquest tipus de publicitat tindrà lloc durant dues setmanes al març i dues setmanes 

entre setembre i octubre. 
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Cost detallat:  

Servei: Contingut setmanal, i campanya ads 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 

• Campanya Ads: 1.500 € (El cost per click (CPC) està al voltant d’1,5 € en aquesta plataforma. 

D’aquesta manera s’invertirà en aquesta publicitat durant 4 setmanes (30 dies aprox.) i amb 

l’objectiu d’assolir 1.000 clicks que dirigeixin a l’usuari a la pàgina web). 

 

Figura 24: Exemples de posts per a Instagram i Feed 

 

Font: Elaboració pròpia 
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8.5. Col·laboracions amb influencers 

Data: abril - maig i octubre - novembre 2024. 6 setmanes al llarg de l’any. 

Objectius: Generar coneixement de marca, generar tràfic al web i aconseguir associació 

de valors a la percepció de marca. 

 

Explicació:  

Actualment, les influencers són un mitjà de comunicació imprescindible per a moltes 

marques que es troben a la fase d’awareness i es volen donar a conèixer dins d’un 

target concret. Aquest és el cas de Whims Jewels, que, fins aleshores, no han optat 

per contactar a influencers per tal de donar-se a conèixer.  

Com a marca, Whims Jewels no compta amb un gran pressupost, per tant, les 

col·laboracions amb els influencers no seran pagades, simplement se’ls hi enviarà un 

lot de joies que elles hagin escollit per un valor de 100 €. D’aquesta manera, s’espera 

que algunes d’elles, al rebre el producte puguin mostrar-lo en els seus perfils i 

recomanar-lo a les seves seguidores, en cas que els hi hagi agradat la marca.  

 

Les creadores de contingut seran 10 microinfluencers [Figura 23], que són perfils que 

tenen un abast més reduït (d’entre 10K i 99K) però que, en canvi, compten amb una 

gran credibilitat envers un sector determinat (Valero, 2023). Són perfils del sector de 

moda i lifestyle que han sigut escollits pel fet que s’adapten a la perfecció amb el 

target de la marca. Aquestes col·laboracions es duran a terme durant tres setmanes 

en dues èpoques de l’any diferents, en primer lloc, entre abril i maig i seguidament, 

entre octubre i novembre, sempre entremig de les campanyes d’Instagram, Google i 

TikTok ads).  

 

La comanda se’ls hi enviarà juntament amb una nota personalitzada en la qual 

s’agrairà la seva disposició per col·laborar amb la marca i es proporcionarà un petit 

descompte del 10% (durant un mes). 
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Cost detallat:  

Servei: Col·laboracions amb influencers 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 

• Joies: 1.000 €. (Enviament de joies fins a valor de 100 € per influencer).   

 

Figura 25: Influencers 

Font: Elaboració pròpia amb imatges d’Instagram 
 

Figura 26: Publicity per part de les influencers 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Storie del perfil d’Instagram de Laia Castel [@laiacastel]. (maig 2023). Instagram. Recuperat el 27 

de maig de 2023 de: http://bitly.ws/Ga5h  

http://bitly.ws/Ga5h
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8.6. Nota de premsa als Mitjans 

Data: gener i juliol 2024. 2 cops al llarg de l’any. 

Objectius: Generar coneixement de marca, generar tràfic al web. 

 

Explicació:  

Una altra manera d’obtenir publicity és parlar amb els diferents mitjans online i que 

aquests s’interessin per la marca, aconseguint que la mostrin en les seves pàgines 

digitals. 

 

Després de realitzar una enquesta al públic objectiu de Whims Jewels, es va poder 

concloure que les dones que formen part d’aquest segment, s’interessen per les 

tendències del sector de la moda [Figura 19].  Així, s’enviarà una nota de premsa a 

revistes (en el seu format digital) de l’àmbit de la moda i el lifestyle que encaixen 

perfectament amb aquest públic. Seran les següents revistes: Vogue, Glamour, 

InStyle, Clara, KOAX Magazine, Elle,  Pasarela Magazine i Cosmopolitan. 

 

D’altra banda, també s’enviarà una altra nota de premsa en català a diferents mitjans 

locals per tal d’aconseguir que aquests parlin de la marca i afavorir així, el comerç 

local. Seran mitjans com TV3, diari Ara i altres diaris propis de la regió del Vallès com 

Som Vallès o la revista Vallès, ja que la marca va néixer a Llinars.  

 

En aquesta nota de premsa es vol fer arribar el missatge de què Whims Jewels és una 

petita empresa de joiera, fruit de l’emprenedoria de la Inés i que tots els productes 

estan acabats per les mans del seu pare.  

 

D’aquesta manera, si s'aconsegueix aquesta publicity, pot afavorir que, altres mitjans 

més grans es puguin interessar per la marca i, en conseqüència, augmentar el seu 

coneixement i tràfic a la pàgina web i a les xarxes socials. Aquesta nota s’enviarà dos 

cops a l’any als mitjans nacionals per tal d’assegurar la publicity per part d’aquests. 

 



96 
 

Cost detallat:  

Servei: Redacció nota de premsa 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 

 

Figura 27: Nota de premsa per mitjans locals 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 
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Figura 28: Nota de premsa a revistes de l’àmbit de la moda i el lifestyle  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 
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8.7. Google Ads 

Data: maig - juny i novembre - desembre 2024. 8 setmanes al llarg de l’any. 

Objectius: Generar leads i generar tràfic al web. 

 

Explicació: 

Per tal de poder arribar a més gent i augmentar el coneixement de la marca, 

s’implementaran ads a diverses pàgines de Google que estiguin relacionades amb 

temàtiques d’interès pel nostre públic objectiu. Aquestes, seran pàgines que parlen 

sobre moda, tendències actuals , empoderament femení o de complements, com: 

Trendencias.com, MarieClaire.es, Pinterest, MujeresEmpoderadas.com ... 

 

Google Ads mostra els diferents anuncis segons les paraules clau que s’han 

seleccionat a l’hora d'establir les bases de la publicitat. Nosaltres escollirem paraules 

com: 

• Joyas y complementos verano 

• Tendencias joyas verano 

• Tendencias moda  

• Empoderamiento femenino 

• Complementos eventos 

• Joyas artesanales originales 

• Marcas joyas artesanales 

 

Cost detallat:  

Servei: Redacció nota de premsa 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 

• Google ads: 5.000 € (Es destinaran 80 € diaris per tal de realitzar publicitat online en format 

display. Aquesta publicitat es durà a terme durant un mes, entre maig i juny, just abans de començar 

l’època de markets, i durant un mes al novembre i desembre, coincidint així amb l’augment del 

consum a causa de l’època nadalenca. D’aquesta manera, 80 €/ dia x 2 mesos (62dies)= 5.000 €). 
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Figura 29: Visualització de Google Ads 

 
Font: Elaboració pròpia 
 

8.8. Presència a markets de moda locals 

Data: juliol i agost 2024. 4 setmanes al llarg de l’any, més altres markets que puguin 

sorgir.  

Objectius: Generar coneixement de marca, generar tràfic al web i aconseguir associació 

de valors a la percepció de marca. 

 

Explicació: 

Durant la temporada d’estiu tenen lloc un conjunt de festivals i markets que disposen 

d’una elevada afluència de gent, sent així un gran aparador per les marques que hi 

participen. D’aquesta manera, l’objectiu és involucrar a Whims Jewels dins d’aquests 

festivals, mutant un stand en el qual es puguin vendre les seves joies i, afavorir la 

seva notorietat. 
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Així, es començarà per participar en festivals més locals, ja que no suposen un cost 

tan elevat, com el conegut White Summer o La Santa Market, que tenen lloc durant 

diverses setmanes del mes de juliol i agost. El seu públic és, majoritàriament gent jove 

que li agrada anar a aquest tipus d’esdeveniments per conèixer noves marques i 

gaudir d’una bona música, aspectes que encaixen amb el target al qual es dirigeix 

Whims Jewels. A més, serà una gran oportunitat per a poder comprar i veure les joies 

de la marca de forma presencial. 

 

El White Summer, per tant, és un festival i market nocturn que té lloc a la Costa 

Brava. Combina el disseny, la gastronomia i el talent consolidat i emergent, generant 

així experiències úniques amb tallers, jocs i arts escèniques. La Santa Market, en canvi, 

és un mercat que es fa a Santa Cristina d’Aro des de principis de juliol fins a finals 

d’agost. Es defineix com un oasi de creació, oci i gastronomia.  

 

Whims Jewels llogarà un espai en cadascun d’aquests markets durant dues setmanes 

al mes de juliol i dues a l’agost. Així, muntarà una petita pop up, que estarà decorada 

de forma minimalista, en la qual es posaran a la venda totes les seves peces i 

s’animarà a la gent a seguir a la marca a xarxes socials. 

Com es tracta de festivals locals, seran els mateixos fundadors, qui estaran 

presencialment a l’stand de la marca durant les quatre setmanes. 

 

Cost detallat:  

Servei: Lloguer espais Markets i matèries primeres 

Cost:  

• Serveis mensuals community manager: 500 €/mes 

• White Summer: 2.000 € (14 dies, per un preu de 2.000 €). 

• La Santa Market: 1.500 € (14 dies, per un preu de 1.500 €  que inclou una pèrgola de 9m2). 

• Papereria, decoració, maniquí i mobiliari: dins dels 1.800 € de marge. (també 

s’aprofitaran materials dels quals ja disposen els fundadors de la marca). 
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9. CALENDARI, PRESSUPOST I KPI’S 
 

9.1. Calendari 

A continuació, es mostra el calendari que recull tota la campanya creada per a Whims 

Jewels, juntament amb les accions que es duran a terme per tal d’aconseguir els 

objectius detallats anteriorment (Taula 16). Aquesta campanya serà llançada a 

principis de l’any vinent (gener de 2024) i durarà fins a finals d’any (desembre 2024). 
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Taula 16: Calendari 

• Calendari gener-juny 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia 
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• Calendari juliol-desembre 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Elaboració pròpia
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9.2. Pressupost 

Després d’especificar les accions que formen part d’aquest pla de comunicació i 

detallar el pressupost que suposarà cadascuna d’elles, s’han realitzat un conjunt de 

càlculs que han permès establir un pressupost viable i totalment assumible per a 

Whims Jewels. 10 

 

Tot i que aquest pressupost no és molt elevat, s’ha prioritzat el fet que sigui realista i 

que vagi en consonància amb la dimensió i el marge de benefici actual de l’empresa.  

 

Totes les accions suposen un cost de 14.600 €. Tanmateix, per tal de poder dur a 

terme aquelles accions relacionades amb la comunicació de la marca, es contractaran 

els serveis d’un community manager freelance, que suposarà un cost addicional de 

6.000 €/l’any. 

Per tant, el pressupost total de tota la campanya, és de 20.600 €.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
10  Facturació mensual de 3.000 € [100 peces/mensuals a un preu mig de 30 € (anells 28,25 €, arracades 
28,38 €, collars 33,13 €, ear cuffs 15 € i polseres 44,75 €)]. Això suposa una facturació mensual de 
36.000 €/bruts/any, que si li restem totes les despeses, suposa uns guanys nets anuals de 
14.400 €/nets/any. 
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Taula 17: Pressupost per a cadascuna de les accions 

 

Font: Elaboració pròpia 

ACCIONS PREU (valor absolut) 

Blog Informàtic 200 €  

Newsletter Gratuïta 

TikTok Whims Jewels Posts Gratuïta 

Ads 1.500 € 
(juny-juliol, novembre-desembre) 

Filtre 100 € 

Instagram Whims Jewels Posts Gratuïta 

Ads 1.500 € 
(març, setembre-octubre) 

Colab. Influencers 1.000 € 
(abril-maig, octubre-novembre) 

Nota premsa Gratuïta 

Google Ads 5.000 €  
(maig-juny, novembre-desembre) 

Presència Markets La Santa Market 1.500 €  
(14/07 a 28/07) 

White Summer 2.000 €  
(04/08 a 15/08) 

Imprevistos i altres costos (market: papereria, decoració, 

mobiliari, maniquí, altres imprevistos.) 

1.800 €  

Community manager 6.000 €/any 

TOTAL                                                                                                  20.600 €/nets/any.  
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9.3. KPI’s 

Un cop realitzades les accions, es mesuraran els resultats per comprovar si s’han 

complert els objectius gràcies als següents KPI’s: 

1. Haver incrementat la comunitat d’Instagram un 950%, passant de 1.033 

seguidors, que   actualment, a 10,8K, així com haver aconseguit 15K a la 

plataforma de TikTok. A més a més, també es miraran les mencions a les 

diferents xarxes socials per veure com ha augmentat el coneixement i la 

percepció de la marca. 

2. Haver augmentat el tràfic al web en un 300% obtenint així 15K visites 

mensuals, ja que avui en dia en té 4.800. Això es podrà mesurar gràcies a la 

plataforma Google Analytics. 

3. Realitzar una recerca quantitativa per comprovar que un 30% del públic 

objectiu de Whims Jewels coneix la marca, ja que, en l’actualitat, té un 9,8% de 

notorietat, tal com indica l’enquesta realitzada [Figura 18]. 

4. Captar 650 possibles nous clients, dels quals una part acabaran comprant a 

Whims Jewels i altres no. Això es mesurarà en funció del nombre de vendes, 

perquè volem augmentar les vendes en un 400% arribant a 500 vendes 

mensuals. Alguns d’aquests s'acabaran fidelitzant i ens compraran més d’un 

cop al llarg de l’any i altres no. 

5. Gràcies a la generació de leads, s’aconseguiran dades de clients actuals o 

futurs clients que permetran generar una base de dades completa i ens 

ajudarà a aconseguir compradors i a fidelitzar-ne una part d’ells.  

6. Haver augmentat la taxa de conversió 11un 1,33%.  Passant del 2% que té 

actualment al 3,33%. 

 

Per tal de concentrar i resumir de forma més visual els objectius, amb les accions i els 

KPI, hem elaborat la següent taula [Taula 18]: 

 

 
11  Taxa de conversió (%) = (Nombre de vendes / Nombre de visites al web) x 100 → 2023: (100 ventas / 
4.800 visites) x100= 2%, 2024: (500 ventas / 15.000) x 100= 3,33%.  
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Taula 18: Objectius, accions, cost i KPI’s 
 

OBJECTIU ACCIÓ KPI’s 

 
1.Generar coneixement de marca 

Blog • Realitzar una recerca quantitativa al públic 
objectiu per comprovar que un 30% d’ells coneix 
la marca. 

• Incrementar la comunitat d’IG un 950% arribant 
a 10,8K seguidors. 

• Haver aconseguit 15k seguidors a TikTok. 
• Augmentar el tràfic de la seva web en un 300%, 

assolint 15K visites mensualment. 
• Aconseguir augmentar les vendes un 400%. 
• Haver captat 500 possibles clients. 

TikTok 

Instagram 

Influencers 

Nota de premsa 

Markets 

 
2. Generar leads 

Newsletter 
(1 subscriptor, 1 lead) 

• Generar una base de dades de 7.000 persones. 
• Haver captat 500 possibles clients.  

TikTok 

Instagram 

Google Ads 

 
3.Generar tràfic al web 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Blog • Augmentar el tràfic de la seva web en un 300%, 
assolint 15K visites mensualment. 

• Aconseguir augmentar les vendes un 400%. 
• Obtenir una taxa de conversió d’un 3,33%. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

Newsletter 

TikTok 

Instagram 

Influencers 

Nota de premsa 

Markets 

Google Ads  
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4.Aconseguir associació de valors a 
la percepció de marca 

Blog • Incrementar la comunitat d’IG un 950% arribant 
a 10,8K seguidors. 

• Haver aconseguit 15k seguidors a TikTok. 
• Analitzar les mencions a les xarxes socials. 
• Aconseguir augmentar les vendes un 400%. 

Newsletter 

TikTok  

Instagram 

Influencers 

Markets 

Font: Elaboració pròpia 
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  10. CONCLUSIONS 
 

L’objectiu principal d’aquest treball de fi de grau, ha sigut elaborar un pla de 

comunicació per tal d’impulsar a la marca de joies, Whims Jewels, al lideratge del 

sector. 

 

Després de realitzar el marc teòric i profunditzar en el sector de la joieria i l’e-

commerce, hem pogut comprovar que es tracta d’un sector molt saturat i que està 

evolucionant constantment a causa de les noves tendències que van sorgint en la 

societat. No obstant això, els motius que impulsen als consumidors/es a comprar en 

aquestes marques són molt clars: regalar-ne a una altra persona i/o l’autosatisfacció. 

Whims Jewels, per tant, es defineix com a una marca reivindicativa i empàtica que té 

el nou propòsit d’empoderar a totes aquelles dones que llueixen les seves joies, 

gràcies als seus dissenys elegants i minimalistes, a les seves tècniques de fabricació 

artesanals i els seus materials d’alta qualitat.  

D’aquesta manera, la marca es dirigeix a totes les dones modernes i presumides que 

gaudeixen donant-se capritxos a elles mateixes i creant un vincle emocional amb les 

peces que llueixen. Així, Whims Jewels, les fa sentir empoderades, segures d’elles 

mateixes i els hi proporciona joies úniques amb les quals podran crear els seus propis 

records al dur-les. 

L’estratègia comunicativa detallada al llarg del treball es desenvoluparà, 

majoritàriament de forma online, ja que creiem que és la millor manera d’apropar-se al 

target de comunicació plantejat i de continuar amb la modalitat online que caracteritza 

a Whims Jewels. Totes les accions han sigut creades amb els objectius clars de donar 

a conèixer la marca, associar uns valors a la seva percepció i aconseguir fidelitzar a les 

usuàries que, actualment,  ja són consumidores.  

Des del principi teníem molt clar que volíem ser realistes a l’hora de realitzar les accions 

i plantejar aquelles que s’ajustessin totalment amb els valors de Whims Jewels. Per 
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aquest  motiu, s’ha dut a terme un pressupost totalment viable i sensat per poder 

elaborar tot el pla d’accions. 

Finalment, aquest pla de comunicació pretén ser el trampolí que estableixi les bases 

de Whims Jewels i consolidi el seu èxit en el sector, en un futur pròxim. 

Personalment, ha sigut tot un repte realitzar aquest treball. En el nostre cas, creiem que 

la constància, les ganes i el bon ambient entre nosaltres, han sigut la clau per tal de 

poder establir una bona organització i planificació del temps.  

No obstant això, alguns obstacles s’han creuat en el nostre camí. En primer lloc, cal 

remarcar la dificultat per trobar dades econòmiques i comercials sobre la nostra 

empresa i les que formen part de la competència. Entenem que són marques que estan 

en creixement de les quals no s’obtenen informes ni s'elaboren anàlisis exhaustives. 

Seguidament, i tot i que vam tenir el plaer d’entrevistar a la Inés Resalt, fundadora de 

Whims Jewels, la informació que ens va proporcionar no va ser del tot clara i profunda, 

cosa que ha suposat un repte a l'hora d’adquirir informació sobre el volum de vendes i 

facturació. D’igual manera, hem sabut trobar la manera de resoldre aquests reptes de 

forma eficient. 

Finalment, podem concloure que aquest treball ens ha servit per poder consolidar tots 

els coneixements que hem anat adquirint al llarg d’aquests quatre anys de forma més 

personal.  

Així, volem agrair a totes les persones que han confiat en nosaltres i ens han recolzat 

en aquest procés tan llarg, intens i enriquidor. 

 

“El valor sentimental de una joya se mide por los recuerdos que 

conservamos de ella” 
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  12. ANNEXOS 
 

12.1. Entrevista a Inés Resalt 

Quan es va crear la marca?  

L’agost de 2018. Whims Jewels va néixer de la il·lusió del meu pare, joier de 

professió, que volia fer un gir a la seva carrera professional creant les seves pròpies 

joies. 

 

Teniu color corporatiu?  

Sí, el rosa. D’aquest color és el nostre packaging. En general ens agrada cuidar els 

detalls, ja que la presentació compta molt. 

 

Quina és la missió, la visió i els valors de la marca? 

• Missió: vendre i donar-se a conèixer. Saben que els productes tenen qualitat 

alta per un preu bastant baix.  

Molta importància a què la gent conegui la marca i a la qualitat de les seves 

peces per afavorir la durabilitat de les peces. S'adapten a les tendències 

actuals i al que els hi diu la gent. Escolten molt als clients. 

• Visió: Que la gent conegui el producte i l’associïn amb la qualitat que tenen. 

• Valors: el més important per a ells és la qualitat, que els productes durin el 

màxim, cuiden molt els detalls i l’acabat, sense defectes. 

 

Com us posicioneu actualment?  

I en un futur, com voleu estar posicionats? Som una empresa petita, classificada com a 

unipersonal, volem créixer i personalitzar joies, posant el nom en aquestes. 

 

Com són els vostres productes? Quins materials utilitzeu?  

Actualment, tenim 7 col·leccions, cadascuna feta amb materials i formes diferents, 

inspirades amb llocs d’arreu del món. Per exemple, la col·lecció d’avions està feta a 

Barcelona amb plata de llei 925, la Thailand està feta amb minerals naturals i plata 
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925, inspirada amb l’escultura i l’arquitectura que tenen allà. Pel que fa a la Paris, és 

una col·lecció d’acer inoxidable i creada a Barcelona també. La New York és una 

col·lecció més elegant, amb molts detalls i minimalista, feta amb cristalls de Vietnam. 

La Innsbruck es caracteritza per estar feta amb pedres Swarovski que ens 

proporcionen ells mateixos. La Ibiza combina pedres i macramé de Barcelona amb 

cuirs d’Alacant. Finalment, la col·lecció Frenze està feta amb fimo, un tipus d’argila 

polímera, i inspirada amb el trencadís de Dalí. Totes les peces s’acaben a casa. 

 

Com considereu que és la vostra comunicació actualment?  

Intentem tenir un to proper, amigable i juvenil, on volem utilitzar emocions per ser de 

tu a tu, on el client és el principal. 

 

Cada quant llenceu una nova col·lecció?  

Cada col·lecció té molta feina darrere, es triga aproximadament un any a llençar-ne 

una, però intentem fer-ne una nova cada any. 

 

Qui forma l’equip de la marca?  

Actualment, l’empresa està formada per mi i el meu pare, tenim contractada una 

empresa perquè ens porti el tema legal, comptabilitat i contractes… 

 

Com és el vostre públic?  

El nostre públic varia en funció de la col·lecció, per exemple, la col·lecció Ibiza és per 

nenes petites, la de New York i Thailand és més juvenil i, en canvi, la Innsbruck és per 

senyores de 40 a 70 anys. 

 

Com seria el client ideal?  

El nostre client ideal seria dels 25 anys cap amunt, amb un cert nivell adquisitiu, que 

es fixi en els detalls i que tingui les idees clares.  
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Quins canals de distribució utilitzeu? Només la pàgina web? O assistiu a markets 

d’estiu?  

No, en l’actualitat el nostre únic canal de distribuir les joies és mitjançant la pàgina 

web. La part positiva que tenim és que enviem gratuïtament a Espanya, Andorra i 

Portugal, sense tenir en compte el preu mínim.  

 

Què diferencia a Whims de la resta de marques de joies?  

Les nostres joies són d’alta qualitat i tenen un preu molt baix, tenim enviaments 

gratuïts a Espanya, Portugal i Andorra sense tenir en compte el preu que s’ha gastat 

el consumidor. Tenim una col·lecció que no té cap altra marca: la d’avions (flight-

mode). A més a més, els productes els dissenyem nosaltres, per tant, ningú els pot 

tenir iguals. Els nostres proveïdors són persones que treballen de forma artesanal. A 

més, no tenim cap nau on treballar, ho fem tot des de casa.  

 

Quina consideres que són les marques que conformen la vostra competència 

directa? 

Creiem que les marques de la competència són Maria Pascual, P de Paola i San Saru. 

 

Quins són els stakeholders que conformen la marca? 

En primer lloc, trobem els distribuïdors. Durant els inicis de la marca, treballàvem amb 

l’empresa Correos per tal de poder enviar totes les comandes, però a la llarga ens 

vam adonar que era massa car i no ens sortia rendible. D’aquesta manera, ara 

treballem amb una plataforma web que mostra al client diverses opcions d’enviament 

i l’usuari pot escollir la que desitgi. Així, en funció de quin sigui el seu codi postal, 

poden escollir entre diverses empreses d’enviament, a diferent preu i diversos 

terminis. No obstant això, a Whims Jewels ens comprometem a enviar les comandes 

24 hores després d’haver-se realitzat. 

Un altre stakeholder important és la competència, que com ja us he comentat 

anteriorment creiem que són les marques Maria Pascual, P de Paola i San Saru. 
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Seguidament, trobem als empleats, que som principalment, el meu pare i jo, encara 

que, secundàriament, tenim subcontractades a dues empreses, que també formen part 

de l’equip de Whims. 

Els consumidors són també una gran part de la marca, sense ells, res d’això podria 

funcionar. Per aquest motiu, creiem que és rellevant mantenir una bona relació amb 

ells i oferir una atenció al client òptima, atenta i eficaç. 

 

Pel que fa als proveïdors, en funció de la col·lecció que vulguem vendre, comptem 

amb diverses empreses que ens proporcionen les matèries primeres necessàries o ens 

realitzen algun procés de fabricació concret. 

 

La col·lecció París va ser possible gràcies a l’empresa Laysan, que ens ajuda amb 

l’assamblatge de les peces. La Swarovski, es va dur a terme gràcies a la mateixa 

marca Swarovski, que ens proporciona tots els cristalls.  

 

Laura Terns, va ser la proveïdora de les teles que utilitzem per fer certs models de 

joies. Els trencadissos que contenen altres models, els aconseguim gràcies a un noi 

argentí anomenat Mariano. Igual que els macramès, que també l'obtenim d’una noia 

de Barcelona que ho fa tot amb les seves mans. 

 

Finalment, quant a la col·lecció dels avions, va ser totalment dissenyada per mi, ja que 

està inspirada en la meva professió. No obstant això, és un dissenyador qui 

s’encarrega de convertir els meus dissenys en resina. Seguidament, una empresa 

externa realitza la fosa de les peces i una altra diferent s’encarrega de polir-les.  

 

Per tal de completar el procés, l’empresa Laysan també forma part d’aquest procés 

elaborant els banys i els recobriments de les joies. Per acabar, som nosaltres els que 

afegim els retocs que els hi falten a les peces i incloem el nostre toc personal. 
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Aquesta col·lecció és la més “industrial”, ja que la resta estan elaborades seguint un 

procés molt més artesanal i que cuida els detalls.  

 

Com us comuniqueu internament? I externament (cap als consumidors)?  

En l’àmbit intern, ens agrada donar importància als detalls més petits i cuidar als 

nostres proveïdors i distribuïdors utilitzant un to proper i donant-los molta llibertat.  

 

Pel que fa als consumidors, ens comuniquem amb ells intentant transmetre la major 

confiança possible. Per a nosaltres, ells són el més important i volem que se sentin 

part de la nostra empresa. 

 

Per tant, podem dir que les joies segueixen un procés més artesanal i curós? 

Exacte, ja que som nosaltres els que realitzem i empaquem cada comanda que es 

realitza. Tenim a casa una habitació dedicada únicament a Whims, en la qual 

disposem de tot l’stock. D’altra banda, com el meu pare és joier, és ell qui s’encarrega 

de donar forma a moltes de les peces, aportant així el seu toc personal. 
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12.2. Resultats enquesta 

 

Bloc 1: 

1. Sexe: 

 
2. Edat: 

 
 

Bloc 2: 

1. Acostumes a comprar joies? 

Dones 
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Homes 

 
2. Quines marques de joieria online coneixes? 

Dones: 

 
Homes 
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3. Quines d’aquestes marques de joies coneixes? 

Dones 

 
Homes 

 
 

Bloc 3 - persones que sí compren joies: 

1. T’interessen les tendències del sector de la moda? 

Dones 
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Homes 

 
2. Per quina finalitat compres joies? 

Dones 

 
Homes 
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 3. En quines ocasions acostumes a portar joies? 

Dones 

 
Homes 

 
 

4. Per quina raó compres joies? (exemple: m’ha agradat la peça, 

autosatisfacció, per presumir…) 

Dones 
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Homes 

 
 

5. Dones importància a la imatge que transmets? 

Dones 

 
Homes 

 
6. Les joies són importants per a tu? 

Dones 
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Homes 

 
7. Compres joies de forma online o física? 

Dones 

 
Homes 
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8. Indica de l’1 al 5 (sent 1 molt poc i 5 molta) la importància que li dones a 

aquests valors quan compres una joia. 

Dones 

 
Homes 

 
 

9. Creus que l’estètica de la marca és important? 

Dones 
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Homes 

 
10. Què et transmet aquesta marca? (resposta múltiple)  
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Dones 

 
Homes 

 
11. Quant estaries disposat/da a pagar per peces d’una marca de joies online 

(no de luxe) 

Dones 
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Homes 

 
Bloc 4 (no compren joies): 

1. Compres joies per regalar? 

Dones 

 
Homes 
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Bloc 5 (compren per regal): 

1. Compres joies de forma online o física? 

Dones 

 
Homes 

 
2. Indica de l’1 al 5 (sent 1 molt poc i 5 molta) la importància que li dones a 

aquests valors quan compres una joia. 

Dones 
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Homes 

 
3. Creus que l’estètica de la marca és important? 

Dones 

 
Homes 
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4. Què et transmet aquesta marca? (resposta múltiple)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dones 

 
Homes 
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5. Quant estaries disposat/da a pagar per peces d’una marca de joies online 

(no de luxe) 

Dones 

 
Homes 
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