Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Treball de Fi de Grau

Titol

Impuls de Whims Jewels al lideratge del
sector

Autoria

Irene Lépez Obis i Neus Murcia Sadurni

Professorat tutor

Jordi Alavedra

Grau

Comunicacié Audiovisual

Periodisme

Publicitat i Relacions Publiques X

Comunicacio Interactiva

Comunicacio de les Organitzacions

Tipus de TFG
Projecte X
Recerca

Data
1 de juny de 2023 X

28 de juliol de 2023

Universitat Autonoma de Barcelona




Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Full resum del TFG

Titol del Treball Fi de Grau:

Catala: Impuls de Whims Jewels al lideratge del sector
Castella: Impulso de Whims Jewels al liderazgo del sector
Angles: Whims Jewels — promotion to sector leaders
) Irene Lopez Obis i Neus Murcia Sadumni
Autoria:

Professorat tutor:

Jordi Alavedra

Curs:

Comunicacio Audiovisual
2022/23 Grau:

Periodisme

Publicitat i Relacions Publiques X

Comunicacio Interactiva

Comunicacio de les Organitzacions

Paraules clau (minim 3)

— Joieria, joieria convencional, e-commerce, pla de comunicacio, estratégia comunicativa
atala:
_ Joyeria, joyeria convencional, e-commerce, plan de comunicacion, estrategia comunicativa
Castella:
p_— Jewellery, conventional jewellery, e-commerce, communication plan, communication strategy
nglés:

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

Catala:

Aquest projecte pretén posicionar la marca de joies Whims Jewels al lideratge del sector de la
joieria online.

Per aconseguir-ho s’ha dut a terme un pla de comunicacio en el qual s’ha estudiat I'evolucio
de les joies, s’ha elaborat una analisi del mercat joier i de la competéncia, aixi com un estudi
en profunditat de la marca per coneixer els punts diferencials i elaborar una estratégia.

Universitat Autonoma de Barcelona




Facultat de Ciéncies de la Comunicacio

Este proyecto pretende posicionar la marca de joyas Whims Jewels al liderazgo del sector de

Castella: _ ) )
la joyeria online.

Para conseguirlo se ha llevado a cabo un plan de comunicacion en el cual se ha estudiado la
evolucion de las joyas, se ha elaborado un analisis del mercado joyero y de la competencia,
asi como un estudio en profundidad de la marca para conocer los puntos diferenciales y
elaborar una estrategia.

Ariae The objective of the project is to position the jewellery brand, Whims Jewels, to be sector
nglés:
v leaders in the online jewellery industry.

To meet the objective a marketing communications plan has been developed. The evolution
of jewellery has been studied together with an analysis of the jewellery market and
competitors. As well as an in-depth study of the brand in order to highlight its differentials and

define a strategy.

Universitat Autonoma de Barcelona




W]

Impuls de Whims
Jewels al lideratge
del sector

Neus Murcia Sadurnii Irene Lopez Obis

Tutor: Jordi Alavedra

Facultat de Ciencies de la Comunicacio
Publicitat i Relacions Publiques

Curs 2022 - 2023

UNRB

Universitat Autonoma de Barcelona



SUMARI

1. INTRODUCCIOQ .....oooooooeeeeeeeeeeseeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnees 10
2. MARGC TEORIC .....oooioiereisiieeesseessssssssssssisss s siss s sosss s sssss s s s 12
2.2. Definicio de MAaterials ...t 16
3. ANALISIEXTERNA ... 20
3.1, ANQALIST A MEICAL ...ttt 20
3.2. ANalisi del CONSUMION ...t 24
3.2.1. Consumidor del mercat de la joieria..............cccoovevviiecieiiiiieiiieciee e 24
3.2.2. Consumidor @=COMMEICE ............ccceeueueeiiiiniinieeeeeeeeeee e 26

G 20 20 N O =T ¥ 0.5 2 Lo o TS 33

G I Y ¢ =T o - T Lo T - TSR 34
303030 VBSIICA ...t 36

A, ANALISEINTERNA .....ccccoomriivrrmieenssssseesssisesssssssssssssssssssssss s ssssss s ssssss s ssesssses 43
A1 MACCA......iii ettt ettt 43
4.1.1. MiSSIO, VISIO [ VALOKS ..........oooeeeeeeeeeeeee et 46
4.1.2. Productes i COLLECCIONS ...t sene 48
4.1.3. Copy strategy WHImMS JEWELS ...t sens 56
4.2, STAKEhOLAEIS ..........coecc ettt 57
4.3. Perfil del Consumidor i PUblic Objectiu...........cccccooevrurieierieicieeeee e 59
4.3.1. Definicio public del mercat.................cccooooveeeeeeececeeieeeeeeeeeeee e, 59
4.3.2. Public objectiu de Whims Jewels..............ccooueeeeecececceeeeeeeeeeeereeeeceenenn, 64

4.4. POSICIONAMENT ...ttt ettt sttt seacs 67
B, ANALISI DAFO ....ooooivvrrimeersssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessaseees 71
(3 o] =15 TN [ o To 3 03] =3 = o U= 74
6.1. Objectius de marketing 2024 ... s besas 74
7. ESTRATEGIA DE COMUNICACIO ....ooooivrrmeerrssieesssssessssesssssssssssssssssssssssssssssssessse 77
7.1. Target de COMUNICACIO ...........coooeueveeeeeeeeeeeeeeee ettt 77
7.2 INSIGNTS ...ttt bbb bbb bt a e st et ebebetas 77
7.3. Missatge clau i tonalitat ... 79

T A Big Id@a ...ttt ettt ettt ettt s st enenenens 80
7.5, TOUCRHPOINTES ...ttt es ettt s s st enenenenes 81
8. PLA D'ACCIONS ...ttt ettt 83



8.1. Creacid d’un blog a la pagina web de Whims Jewels ...............cccccooeeeererernnne. 83

8.2. Creacio d’una NEWSLELEN ..ottt 85
8.3. Creacio d’un Perfil @ TIKTOK ........ccooviiieeeeee et 88
8.4. Publicacions Instagram Whims JEwWels ..o 91
8.5. Collaboracions amb iNfLUBNCETS............ccocciinninicr e 93
8.6. Nota de premsa als Mitfans............coooreiiicee e aes 95
8.7. GOOGLE AdS.......o ettt ettt sttt teaen 98
8.8. Presencia a markets de moda Locals ... 99
9. CALENDARI, PRESSUPOST | KPI'S ......ooiriirertisieirtiseeis st 102
9.1, CAlENAAN ...t 102
0.2, PreSSUPOSL ...ttt ettt ettt ettt an st aseneteanas 105
9.3 KPS ..ot 107
10. CONCLUSIONS ..ottt ettt 111
11, BIBLIOGRAFIA. ...ttt ettt 114
T2, ANINEXOS ...ttt st naeen 124
12.1. Entrevista @ IN@s ReSaAlt...........ccoviniininicece e seeees 124
12.2. Resultats enqUESEQ ...ttt 129



SUMARI DE TAULES | FIGURES

Taula 1: Evolucié participacié de mercat joier i rellotgeria entre 20171 2021 ................ 21
Taula 2: Evolucié per tipologia de productes del mercat joier i rellotgeria entre 2017 i

202 ettt ettt e b et et ekt et e ae e s e bbbt et ebeteteteanas s s b ebebetas 22
Taula 3: Evolucié punts de venda del mercat joier i rellotgeria entre 2017 i 2021 ....... 22

Figura 1: Volum de negoci del comerg electronic en joieria, rellotgeria i plata dins
d’Espanya del primer trimestre de 2014 al quart trimestre de 2021 (en mils d’euros)

................................................................................................................................................................... 24
Figura 2: Dimensions del mercat onling 2022 ...t 27
Figura 3: Evolucio cost per cada compra en el mercat online 2019-2022..........ccueuee... 28
Taula 4: Evolucié de la freqiiéncia i el preu per cada compra online 2019-2022.......... 28

Figura 4: Raons principals per les quals els espanyols van preferir comprar online un

producte encara que existis en botiga fisica al 2022......c.ceeeeeeeeeee e, 29
Figura 5: Aspectes més rellevants d’un e-commerce segons els experts..................... 29
Figura 6: Evolucid de la quota d’interaccions per plataformes 2021-2022..................... 31
Figura 7: Collage amb diferents productes de Creu Shop ......ccovvieeernnirieeceeenen, 34
Figura 8: Collage amb diferents productes d’Arena Roja......cccceveeereeecneririneeee e 36
Figura 9: Collage amb diferents productes de VesiiCa ......ccceveerreiceereninineeeseeseeeene 37
Taula 5: Comparacio marqueting mix de la competéncia directa ........cooceveecveveeereeeeennes 39
Taula 6: Comparacié materials utilitzats de la competéncia directa ........cccvveevvicnnnnee. 40
Taula 7: Comparacio copy strategy de la competencia directa.......ccooceeeeveveeereececrenenen. 41
Figura 10: Collage amb diferents productes de Whims Jewels.........ccccoevvvrececrccennnnnne. 43
Figura 11: Productes de la nova colleccid custom collection..........ccccceeeecreeeicreecercrennnen. 44
Figura 12: CONSUMET JOUIENY STEPS ...viveieiercieeeieeeeiiiste ettt es et sssssssss s bbb sesasesns 45
Taula 8: Productes, col:leccions i preus de Whims JeWels ........ccoeeeececieeeneeceereeeeeenee 48
Taula 9: Materials utilitzats per Whims JEWELS.........iioeieeeeeeeeeeee e 50
Taula 10: Marqueting mix de WhIms JEWELS ... 51
Taula 11: Comparacié marqueting mix de la competéncia directa i Whims Jewels......53

Taula 12: Comparacié materials utilitzats de la competéncia directa i Whims Jewels.55

Taula 13: Copy strategy de WhimsS JEWELS ... 56
Figura 13: Motiu de comprar joies Segons Les dONES........c.cvvereeereeieeeeneee s 60
Figura 14: Quan utilitzen les joies s€gons €S dONES.........ieeeeciereeeeteeeeeee e 60



Figura 15: Motiu de comprar joies segons €ls NOMES ...t 61

Figura 16: Marques de joies online que coneix el public de 18 a 40 anys.........ccceouevuee.. 62
Figura 17: Marques de joies online que coneix el public de 41 a 55 anys.........cccouuu...... 62
Figura 18: Notorietat de marques de la competencia i Whims Jewels..........ccoeueunee.. 63
Figura 19: Interes per les tendéncies del sector de la moda........cccccevveeceirreicereecieeeeennn 64
Taula 14: Estructura de Whims JEWELS ..ottt 68
Taula 15: ANALISI DAFO ...ttt eene 71
Figura 20: Blog de& WHhiImMS JEWELS ...ttt 84
Figura 21: Newsletter Whims JEWELS.......co ettt 87
Figura 23: PUBLICIAt @ TIKTOK ...ovoeieeeeeee ettt 90
Figura 24: Exemples de posts per a Instagram i FEed ... 92
FIGUIa 25: INTLUBNCELS ..ottt sttt es s 94
Figura 26: Publicity per part de les inflUBNCErS ... 94
Figura 27: Nota de premsa per mitjans loCals ... 96
Figura 28: Nota de premsa a revistes de 'ambit de la moda i el lifestyle........................ 97
Figura 29: Visualitzacio de GOOGLe AdS ...t snee 99
TAULE 16: CaleNdAri. ettt ettt seae 103
Taula 17: Pressupost per a cadascuna de les aCCioNS........ccceeeeeeeeeerceeeeeeee e 106
Taula 18: Objectius, accions, COSt i KPI'S ...ttt 108



01
INTRODUCCIO



Actualment, les persones estem envoltades d'art, disseny i creativitat, aspectes que
estan molt presents en el nostre dia a dia. No obstant aix0, sempre ens agrada anar
més enlla, i buscar coses que ens empoderin i diferenciin la nostra personalitat.

En aquest sentit, les joies juguen un paper molt important, ja que son capaces de
transmetre valors i emocions, transportant-nos a moments irrepetibles. Sén peces que
ens realcen i ens aporten estil, alhora que ens permeten complementar-nos, tant
fisicament com psiquicament. Aixi doncs, ens donen un toc de personalitat, ajudant-

nos a mostrar la identitat i Uesséncia de cadascu de nosaltres.

D’aquesta manera, son les marques les qué s'encarreguen de donar un valor
emocional a les seves peces i transmetre la seva esséncia gracies a la comunicacid,
gue juga un paper fonamental a l'éxit de qualsevol empresa i, en el mén de la modai
la joieria, també.

Es per aixo, que, en aquest treball ens endinsarem en el mén 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 evolucid, on captar l'atencid del consumidor i transmetre els valors de
l'empresa esdevé imprescindible per destacar i consolidar-se a la industria. La
comunicacio esdevé, doncs, una eina estratégica per construir una imatge de marca

solida 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 tendéncies que han sorgit en els ultims mesos i el consumidor
d'aquest mercat tan competitiu. A més, s'estudiara en profunditat la marca Whims
Jewels i es dissenyara una estrategia de comunicacid per tal d'aconseguir el seu

lideratge en el sector.
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En Uactualitat, les joies i els complements tenen un paper molt important dins la
societat. Estan presents en tot allo que ens envolta, tant a les nostres llars, llocs de
feina o inclus, al nostre propi cos. Aquestes, donen un toc de personalitat i ajuden a

expressar la identitat i U'esséncia de cadascu.

Pero, d’on provenen aquests complements? Al llarg de la historia 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.

Aixi doncs, per coneixer les primeres joies hem de retrocedir fins a UEdat de Pedra,
concretament, al Paleolitic, on s’utilitzaven elements naturals com minerals, ossos,
petxines o pedres com a elements decoratius per diferenciar-se de la resta (“Origenes

de la joyeria: ; Desde cuando existen las joyas?”, 2017a).

Pero han anat passant els anys i l'ésser huma ha anat evolucionant fins a arribar a
U'Edat de Bronze, coneguda principalment per la utilitzacié del metall. | és aqui, quan
neix 'ofici de joier, gracies als coneixements que es van adquirint sobre 'extraccid i el
treball de les pedres. També, es comencen a utilitzar materials com el bronze, el
coure, la plata, Uor i el metall per a U'elaboracio de polseres, arracades, penjolls i
anells. Durant aquesta época també es van comencar a diferenciar els rangs socials

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

Seguidament, durant UEdat Mitjana, van tenir lloc les primeres importacions de pedres
precioses arreu d’Europa que procedien d’Orient. En aquest sentit, el mén de la joieria
també va patir el seu primer impacte negatiu en la societat, ja que a paisos com a

Anglaterra i Franca es va prohibir U'ds d’algunes joies (Tremifio, 2021b).

12



Durant U'epoca del Renaixement va haver-hi una gran evolucié en les técniques de
fabricacio 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 mén. Les pedres procedents de colonies
americanes van poder arribar aqui gracies a U'expansio de U'Imperi espanyol. Un segle
més tard, al S. XVI|, el diamant es va convertir en el mineral més valuds dins del moén
de la joieria i va adquirir molta importancia dins les cases reials, demostrant aixi, el

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

Cal remarcar que les joies s'utilitzaven en totes les civilitzacions, pero, a UAntiga
Grecia i a UAntic Egipte van tenir un fort impacte (“Origenes de la joyeria: ;Desde
cuando existen las joyas?”, 2017b). En primer lloc, a UAntiga Grécia, les pedres
precioses i, sobretot 'ambre?, eren un objecte molt desitjat que estava relacionat amb
el luxe i Uexclusivitat, a diferéncia de U'Antic Egipte, on es va introduir U'or com a
material i van crear el concepte de joia que coneixem avui en dia. Aixi mateix, durant
els ultims anys han anat apareixent una gran varietat de corrents artistics que han

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

D’aquesta manera, el significat actual que comporta portar una joia continua sent
emocional i empoderador i, sempre acaba evocant valors positius. Sén, doncs, un
complement caracteritzat per la seva versatilitat, caracteristica 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 esta molt saturat, ja que la seva demanda
és molt elevada i, la competitivitat entre les diverses marques creix de forma constant.

Aix0 ha provocat que moltes empreses optin directament per seguir un model de

negoci conegut com a pure player. ?

! 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 Ramoén OLLé (2021), “les marques sén un parc d’atraccions i el
producte és només el souvenir”, les marques del sector de la joieria, han de convertir-
se en un mitja de comunicacio. En aquest sentit, és vital centrar-se a explicar un
storytelling i associar-les a aquell sentiment o emocid que pot tenir el consumidor en
rebre-les.

Per tant, és ben cert que les joies formen part de la vestimenta diaria de cadascu i

permeten crear connexions amb tot alld que ens envolta.

2.1. Classificacio de les joies
Actualment, parlar de joies de forma general suposa un concepte molt extens, és per
aquesta rad que, a continuacio, 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 referéncia
a la produccié de complements d’ornamentacio, fabricats amb materials que no son
preciosos, com el llautd, la porcellana o el plastic. Son peces produides en massa,
convertint-se aixi en elements més economics 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 U'artesanal.
Aquesta ultima es caracteritza principalment per fer Us d’altres materials com el vidre
i per seguir uns processos de fabricacio 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 Uor, la plata, el plati, les gemmes i les pedres precioses
com els diamants o els safirs, convertint-se aixi 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 fabricacié molt més acurats i curiosos.

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

entre la bijuteria i 'alta joieria. Per tant, dins d’'aquest sector s’inclouen peces que es
troben en un equilibri entre bona qualitat i un modic 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 tendéncies que van sorgint a la societat, sent
aixi més accessibles.

Per tant, son productes que disposen d’una gran rotacié dins del mercat, ja que estan
fabricats sota les regles del fast-fashion®. Al mateix temps, també hi ha marques que
disposen de col-leccions més classiques i senzilles d’'una qualitat més elevada.

Dins d’aquest grup es troben la majoria de les marques de joies que no son de luxe i
gue tenim al nostre abast, a causa de la seva rellevancia, sobretot en U'ambit de U'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, €s un corrent que sorgeix com a resultat d'un procés
creatiu, intim i personal que es dona sota el nom del joier creador. Els seus fonaments
basics son els conceptes creatius que desenvolupa artista, U'eleccid dels metodes de
fabricacid i la seleccid dels materials d’'una certa qualitat (“Joyeria de autor: Disefio e
identidad que crea tendencias”, s.d). Aix0 permet que les peces siguin uniques i

tinguin un cert significat i valor afegit com U'elegancia i U'atencié de cuidar cada detall.

3 Fast-fashion: Fenomen pel qual s'introdueixen colleccions de roba que segueixen les ultimes tendéncies
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. Definicié de materials
Per tal de poder profunditzar en els diversos materials mencionats anteriorment, en
les seglients pagines es fara una breu descripcid de cadascun d’ells que permetra

contextualitzar en la matéria.

Aixi doncs, és essencial coneixer 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 lor, el plati, la plata, el pal-ladi i el rodi, que no tenen totes les caracteristiques
necessaries per ser una joia forta i duradora, per aix0, 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 tungste i el niquel. A continuacid, es descriuran els més comuns i utilitzats:

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

Metalls preciosos o nobles:
Or: és un material que no provoca al-lergies, pero és molt facil de doblegar.
L’or pur, sense barreja d’altres metalls, és el que es coneix com a or de 24K
(quirats), a continuacid 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
superficie d’'un altre metall, sovint de coure o plata.
Plata: és el material més usat en joieria i es pot trobar en tres férmules
diferents. La plata 950; que conté un 95% de plata pura i un 5% d’altres
metalls, de llei 0 925, 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.
Plati: aguest 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 plati sera d’una puresa del 95%.
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Metalls no preciosos o bases:
Coure: és el material base més important dins del mén de la joieria. Es un
metall suau com Uor i la plata, pero en barrejar-los, formen un material més
dur.
Ferro: és un material que s’oxida amb facilitat, per aquest motiu, avui dia és
molt comu trobar joies d’acer inoxidable, que és la combinacié del ferro amb
crom i altres metalls com el niquel, el coure o el titani.

Zinc: és el metall més utilitzat per blanquejar Uor.

Aliatges entre metalls bases:
Llautd: aliatge del coure i el zinc, sent més dur que el coure i permet forjar-se

en planxes fines.

Pero 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 mdn joier és el cristall, que esta creat de forma
natural i, el vidre, que esta fabricat en forns industrials. No obstant aix0, dins del mén
de la joieria, aquests dos conceptes s’utilitzen com a sindnims encara que la seva
composicio sigui diferent. Actualment, es troben cinc tipus de cristalls diferents
(“Vidrio y cristal. Usos en joyeria y bisuteria”, s.d):
Cristall Swarovski: no és una pedra, sind que és un tipus de vidre fet amb oxid
de silici i plom a altes temperatures, per aguest motiu té l'aspecte de diamant,
tot i que no és gaire dur i es pot trencar (“;Qué es cristal de Swarovski?”, s.d).
Zirconica cubica: és el resultat d’'una gemma dura, incolora i sense
imperfeccions, amb una gran qualitat i brillantor.
Cristall de Bohémia: molt similar als cristalls de Swarovski, perd més
economics, amb menys brillantor i no tan tallats a la perfeccid, ja que es tallen

amb foc.
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Cristall de Murano: fabricat a Uilla de Murano i conegut per ser vidre bufat.
Totes les peces son diferents i irrepetibles entre elles.
Cristall Xines: es produeix a la Xina i és el més economic de tots els cristalls, es

barreja amb plastic i els seus talls son imperfectes.
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Per tal d’endinsar-nos dins del sector dels complements, en les seglents pagines,
s’analitzara el mercat de la joieria i la seva vessant online, s’explicara la situacid actual

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

3.1. Analisi de mercat
Tal com s’ha pogut observar en el marc teoric, el mercat de joies esta molt diversificat
i, tot i que existeixen diversos segments dins d’ell, la barrera entre les diferents
categories pot resultar una mica confusa. Per aix0, a continuacié s'analitzaran diversos

segments i es contrastara la informacié 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 U'dltim punt de la cadena
de distribucid, que pot alterar les accions de marqueting i influenciar en les vendes.
Tal com es pot analitzar, en Uarticle escrit per la periodista Teresa Montero (2022), el
mercat detallista de joieria i rellotgeria va augmentar un 7% respecte al 2021, arribant
aixi als 1.600 milions d’euros, segons dades de 'Observatori Sectorial DBK de
Informa. Pero, com en quines condicions es trobava aquest sector abans de la

pandemia?

L’any 2018, el mercat detallista de joieria i rellotgeria va facturar 1.750 milions
d’euros, arribant aixi a un 2,6% més que l'any anterior, tal com comenta larticle
d’Europa Press “El mercado minorista de joyeria y reljoeria alcanzdé los 1.750 millones
de euros en 2019, un 2,6% mas” (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 participacié de
mercat estava distribuida de la segient manera:

Cadenes especialitzades 54%

Comercos independents 27,1%

Grans superficies 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 situacié arribant a la facturacio de
1.500 milions d’euros, un 28,8% més que el 2020 (“El mercado minorista de joyeria 'y
relojeria alcanza los 1.600 millones de euros en 2022, un 7% mas”, 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 articulos de relojeria y joyeria 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 facturacié de 130 milions d’euros.
Suposant aixi, 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: Evolucid participacidé de mercat joier i rellotgeria entre 2017 i 2021

Participacié mercat 2017 2021 Evolucid

Cadenes especialitzades 54% 56%

Establiments independents  27,1%  21%

Grans superficies 189%  22,4%
Font: Elaboracié propia

21



Taula 2: Evolucid per tipologia de productes del mercat joier i rellotgeria entre 2017 i
2021

Tipologia producte 2017 2021 Evolucié

Joieria i bijuteria 54% 56%

Rellotgeria 40% 39%

Complements 6% 5%

Font: Elaboracio propia

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

Punts de venda 2017 2021 Evolucié

Botigues a Espanya (n°) 9.300  8.900

Font: Elaboracié propia

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 facturacié de

més de la meitat de la industria del luxe, concretament, 5.100 milions d’euros, segons
dades de larticle de Circulo Fortuny (“La Espana de la excelencia”, s.d), augmentant
aixi, un 8% respecte al 2012. Pero, d’on provenen aquestes vendes?

Com es comenta en un article de El Espanol (“El sector de moda, joyeria 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 Uentorn 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

larticle d’El Mundo Financiero (“La evolucion del negocio de la bisuteria online”,
2019a), Internet esta provocant un augment de les vendes en tots els sectors, ja que

gracies a ell es pot arribar al 90% de la poblacié d’entre els 11 i 74 anys.
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L'any 2018, el valor del comerg electronic general va arribar als 35.100 milions
d’euros, dels quals, 6,8 milions provenien de les vendes del comerc electronic 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. | no només en referencia als diferents models que es venen, siné també
amb la forma de comprar-los i promocionar-los (“Las tendencias en joyeria, un
negocio en auge gracias a Internet, para este verano”, 2018). Per aquesta rao, l'e-
commerce facilita als usuaris el procés de decisié 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 difusié de les tendéncies. Finalment, tal com mostra la Figura 1 extreta
d’Statista, que indica el volum del comerc electronic de joieria, rellotgeria i plata en
'ambit 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 comerc electronic en joieria, rellotgeria i plata dins
d’Espanya del primer trimestre de 2014 al quart trimestre de 2021 (en mils d’euros)

Volumen de negocio del comercio electrénico en joyeria, relojeria y plateria dentro de
Espana del primer trimestre de 2014 al cuarto trimestre de 2021 (en miles de euros)

15.589,75
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Font: Comisidn Nacional de los Mercados y la Competencia. (julio 6, 2022). Volumen de negocio del
comercio electrdnico en joyeria, relojeria y plateria dentro de Espafia del primer trimestre de 2014 al
cuarto trimestre de 2021 (en miles de euros) [Grafica). In Statista. Recuperat el 7 de mar¢ de 2023 de:
http://bitly.ws/FKmo

3.2. Analisi del consumidor

3.2.1. Consumidor del mercat de la joieria

ELl mdn de la joieria és molt extens, fet que ens permet trobar molts tipus de
consumidors diferents en funcié del sector. Aixi, els perfils dels consumidors d’alta
joieria acostumen a ser persones més adultes, d’una edat avancada, d’un nivell
socioecondomic basant elevat i per les quals, les joies sén un luxe i un element distintiu
i sentimental. En canvi, pels consumidors del mercat de joies convencionals i, tenen un

valor més estétic.
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Pero, qué és realment una joia pels consumidors? Per ells, una joia és més que un
simple accessori, és un simbol on mostrar la seva personalitat i sentir-se Unics i
especials. Igual que la roba, els accessoris i altres elements del nostre fisic, que

manifesten qui som.

El mercat de Whims Jewels és un mercat mogut per tendéncies. La societat es troba
en un moment on tot el que es veu, és necessari lluir-ho. Aixi doncs, podem considerar
que les joies de Whims Jewels sén productes de conveniéncia, és a dir, complements
gue el consumidor adquireix amb un minim esforc i dels quals, la compra no és massa
planificada. Per tant, es consideren productes de compra per impuls, ja que la decisié
de compra es pren en el moment en el qual el consumidor rep un estimul 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 distribucid intensiva, en el cas de la nostra categoria s’adquireixen online, per tant,

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

En consegliéncia, quin tipus de necessitat pot tenir el consumidor a Uhora 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”, 'adquisicié d’'una joia, com
les de Whims Jewels, estaria posicionada en el tercer nivell de la piramide, el de les
necessitats socials, d’amor o pertinenca, en canvi, les joies de luxe, com la coneguda
marca Tiffany & Co, es podrien trobar al quart nivell, el de les necessitats d’estima

(“Piramide de Mslow”, 2023).

Tal com comenta UEdgar Lépez (2012), la joieria construeix la riquesa cultural de la
nostra civilitzacio, formant part d’actes importants com esdeveniments, festivitats i
celebracions de la vida diaria, entre d’altres, tenint aixi un significat de poder i riquesa.
Per tant, ell reafirma el posicionament adoptat per a Whims Jewels dins la piramide

dient que:
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El tercer nivell és el d’acceptacid social, compost per necessitats psicologiques,
gue se satisfa quan els humans cuiden de si mateixos fisicament, a més a més,
tenen la necessitat de pertanyer a un grup social o una necessitat d’acceptacio,
per tant, esta directament relacionat amb l'aparenca. Mentre que el quart
nivell, s’aconsegueix quan els individus se senten comodes amb el que han
aconseguit, incloent-hi els exits aixi com cobrir una necessitat de respecte,

reputacio, prestigi i estatus.

També afegeix:
No hem d’oblidar que moltes persones basen la seva seguretat en la forma en
la qual son 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.

Aixi doncs, que han de fer les marques per connectar amb el public? Les marques han
de coneixer els gustos, desitjos i comportaments de compra per oferir exactament el
gue busquen. Com s’observa a El Mundo Financiero (“La evolucidn del negocio de la
bisuteria online”, 2019b), una estrategia per atraure i fidelitzar als consumidors, pot
ser convidar-los a contribuir en la creacid o personalitzacié del producte, fent aixi que

el consumidor tingui un producte Unic i a mida.

3.2.2. Consumidor e-commerce

El consumidor online ha anat evolucionant al llarg del temps, sobretot després de la
pandémia. Com es pot considerar a l'informe d’Ontsi (EL comercio electrénico B2C en
Espafa 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, calcat i
complements suposava el 59,2% de les vendes que es realitzaven. A més a més, pel
que fa a la fregliencia, linfome d’|AB.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.
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Aquestes dades han anat evolucionant al llarg d’aquests anys, sobretot gracies a la
pandémia, que va afavorir la compra online durant el 2020 2021.

No obstant aix0, durant U'any 2022 aquestes dades van descendir i la recurréncia dels
consumidors per comprar de forma online ha disminuit. Gracies a l'informe
d’lAB.Spain (Estudio e-commerce 2022, 2022b), que proporciona una mida de mostra
de 1.096 enquestats, podem entrar en detall en aquesta evolucié: 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
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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 disminuit respecte a l'any
2021; al 2019, abans de la Covid-19, era de 64 €, el 2020 de 68 €,al 21 de 89 €
l'any passat del 69 € [Figura 3]. A més a més, durant aquest darrer any, la freqiiencia
de compra ha sigut de 2,8 cops al mes, mentre que abans de la pandémia, va ser de 3

cops al mes.
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Figura 3: Evolucid cost per cada compra en el mercat online 2019-2022
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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 pandemia, la freqliéncia de compra era

major, pero la poblacié gastava menys diners [Taula 4].

Taula 4: Evolucio de la freqléncia i el preu per cada compra online 2019-2022
Any 2019 2020 2021 2022
Freqliencia 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: Elaboracié propia

Segons la Figura 4 extreta d’Statista, durant el 2022, la principal rad que porta una
persona a comprar de forma online és la comoditat que aquest suposa, seguit d’'uns
preus més economics, els descomptes o ofertes que pots trobar, U'entrega directa al

domicili, evitant aixi el desplacament es troba en la tercera rad.
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Figura 4: Raons principals per les quals els espanyols van preferir comprar online un
producte encara que existis en botiga fisica el 2022
Razones principales por las que los espanoles prefirieron comprar online un
producto aunque existiera tienda fisica en 2022
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Font: 1AB Spain. (junio 22, 2022). Razones principales por las que los espafioles prefirieron comprar
online un producto aunque existiera tienda fisica en 2022 [Gréfica]. In Statista. Recuperado el 18 de mayo

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

L'estudi d'lAB.Spain (Estudio e-commerce 2022, 2022c), que menciona la perspectiva
professional, contempla els preus competitius, aixi com la qualitat dels productes, el
bon servei del client i la facilitat de U'ds de la pagina web com a aspectes més

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

Figura 5: Aspectes més rellevants d’un e-commerce segons els experts
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Font: Estudio e-commerce 2022. (juny 2022). IAB.Spain. Recuperat el 22 de maig de 2023 de:
http://bitly.ws/FKkD
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Com ja s’ha esmentat en pagines anteriors, el comprador online es decanta per una
marca en funcié dels seus preus, les ofertes i la politica de devolucions d’aquesta.
Pero el vertader repte de les marques es manifesta a la fase de fidelitzacio. Es
important per als e-commerce tenir un programa que fidelitzi els seus consumidors i
els asseguri la repeticié de la seva compra en la marca. PR Noticias (“El 76% de los
espanoles repite su compra en aquellas marcas que disponen de un plan de
fidelizacion”, 2022), comenta que el 76% de les persones espanyoles repeteixen la
seva compra en marques que tenen un pla de fidelitzacido. 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 basics d’aquesta fidelitzacid es basen a garantir que s’assoleixen les
promeses de marqueting de cada marca, aixi com oferir un servei d’atencié al client
optim i crear un discurs que se centri a vendre experiéncies 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 Fernandez (s.d), implementar practiques sostenibles també fa
gue el consumidor esculli aquesta marca; ja que els consumidors estan cada cop més
conscienciats sobre el medi ambient i busquen marques que redueixin U'impacte a

Uentorn.

Ruslan Fazlyev, CEO i fundador d’Ecwid, diu: “La preocupacio per la sostenibilitat
continuara redefinint la forma amb la qual els consumidors compren online, amb
compradors més conscienciats a reduir la seva impremta de carbd i adoptar decisions
de consum més sostenibles amb el medi ambient”.

Una accioé que ajuda a la fidelitzacido més recurrent en les empreses de joieria online és
Uemail markerting, que permet arriba al consumidor de forma més propera i constant,
informant-Llo sobre les novetats de la marca, donant-Lli la benvinguda, consells de
compra aixi com agraiments 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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Evolucid del consumidor en U'Us de les xarxes socials

Tal com es menciona a larticle d’lAB.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 Us, Facebook, Whatsapp i
Instagram continuen sent les més importants, en canvi, Telegram, LinkedIn i TikTok
son les que més estan creixent pel que fa a usuaris respecte a 'any 2022.

TikTok segueix la inércia que ja duia l'any 2020 i augmenta el seu coneixement d’'un
37% el 2021 a un 43% el 2022 i el seu Us 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 esta al mig amb

1:16h/dia).

Tot i que Instagram ha experimentat un decreixement del 8%, continua sent la xarxa
amb major interaccié 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: Evolucid de la quota d’interaccions per plataformes 2021-2022
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Font: Estudio de redes sociales 2023. (maig 2023). JAB.Spain. Recuperat el 22 de maig de 2023 de:
http://bitly.ws/FKkz

31


http://bitly.ws/FKkz

Vinculant les xarxes socials amb U'e-commerce, aguest estudi (Estudio de redes
sociales 2023, 2023b), diu que sén un canal per a proporcionar informacié dels
productes o serveis del mercat i, que el 36% dels enquestats declara que aquestes

han influenciat a la seva compra final.

3.3. Analisi de la competéncia
Després de conéixer 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 catalegs,

oferint peces de bona qualitat i a un modic preu.

Aixi, s’han escollit com a competéncia directa, tres marques espanyoles, les quals el

seu Unic canal de venda és l'online i operen arreu del mén, igual que Whims Jewels.
Sén les marques Creu Shop, Arena Roja i Vesiica. Totes elles van néixer en anys
proxims a Whims Jewels, pero actualment estan més consolidades dins del mercat*,

per tant, sén marques “mirall” que serveixen de referencia per a Whim Jewels.

*Cal destacar que, tot i que quan vam realitzar U'entrevista a la fundadora de la marca, ens va
anomenar unes altres marques com a competencia directa (Maria Pascual, P de Paola i San
Saru). Després de fer una gran analisi hem decidit prescindir d’aquestes, ja que eren molt
superiors i, escollir com a competencia directa, a unes altres que s'ajustaven més a les

marques que considerem “mirall”.

Aixi 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, pero assequibles per a qualsevol persona.
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3.3.1. Creu Shop

“Los pequenos detalles son los que le dan valor a la vida y paz al alma” (Creu, s.d).
Aixi 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'opcid
de poder-se personalitzar segons la persona a la qual van dirigides. La marca
classifica les col:-leccions segons si son 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 cotd biodegradable i 100%
compostable, a linterior de la qual, es troba una caixa amb el logotip de la marca en

daurat.

Pel que fa a la seva comunicacid 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, aixi com la publicacié de

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

Segons HypeAuditor (“HypeAuditor”, s.d) tenen 181 m’agrada per publicacio i zero
comentaris, generant aixi un engagement del 0,11% (sumar el nimero de m’agrada i
comentaris i dividir el resultat amb el nombre de seguidors). La seglient xarxa social
en la qual tenen bastant preséncia 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 video (sumant el nimero de m’agrada,
els comentaris i compartits, dividit del nombre total de reproduccions). La seglent
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 distribuits 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 referéncia a la distribucid, els seus enviaments a Espanya triguen entre
48i 72 hores i sén gratuits a Espanya i a Portugal partir d’'una compra de 50 €, en

canvi, a la resta d’Europa, els enviaments son gratuits a partir dels 90 €.

Figura 7: Collage amb diferents productes de Creu Shop
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Font: Elaboracié propia 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 ¢

3.3.2. Arena Roja

“Arena Roja nacio con la intencidn de hacerte brillar” (Arena Roja, s.d). Aixi és com es
defineix la recent marca que va ser fundada el marg¢ del 2020 per una parella de joves
amb una intencié molt clara: reflectir en cadascuna de les seves clientes confianca,
elegancia, audacia i, molta personalitat. Totes les seves joies estan dissenyades i
fabricades a Barcelona i es caracteritzen per ser peces atemporals, d’alta qualitati a
un preu assequibles per a totes aquelles dones que volen ser elles mateixes. Tots els
seus dissenys destaquen per ser més excentrics 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.
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La marca disposa de 5 col-leccions: dolce vita, playa collection i self love club
collection 1i 2. A més a més, disposa d’una col-leccié per a homes en la qual es poden

trobar cadenes i penjolls, principalment.

En referéncia al packaging, és molt similar al de Creu Shop. Es una caixa blanca, amb
el logo de la marca en color negre, dins trobem una bossa de cotd, sempre perfumada

amb colonia, i una camussa perque puguis netejar i guardar les joies.

Pel que fa a les xarxes socials, Arena Roja té una gran presencia a TikTok, on compta
amb més de 241,6K seguidors als quals la fundadora mostra les seves tasques diaries
gestionant una marca, el procés que segueix per preparar les comandes i coses que
potser no sabiem dels seus productes, tenint un engagement del 9,91% amb una
mitjana de 47,6K m’agrada per video (“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 publicacid 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,

pero el perfil esta inactiu des de 2022.

Finalment, en referéncia a la distribucio, els seus enviaments a la peninsula 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: Elaboracié propia amb imatges del perfil d’Instagram d’Arena Roja [@arenarojabrand]. (s.d).

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

3.3.3. Vesiica

” e

“Lujo asequible”, “joyas como forma de expresion” (Vesiica, s.d), aixi és com la marca
madrilenya fundada el desembre de 2020, es defineix. Nascuda com a forma
d’expressio perque 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 diferéncia de les altres marques, aquesta
compta amb U'opcid “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 competéncia, aquesta marca envia els seus productes en una
caixa de color marrd i el logo en or, on a dins trobem unes bossetes amb les joies

dins.
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Quant a la comunicacio 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 publicacid 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
gueden posats. A diferéncia de la competencia, aquesta marca té un canal de
YouTube amb 23 subscriptors on comparteix hauls dels seus productes. Finalment,
en referéncia a la distribucio, els seus enviaments a Espanya triguen entre 3 i 5 dies
amb un cost de 3,95 €, a excepcid de les Illes Balears, que té un costde 6 €i a les
Illes Canaries de 12 € amb un temps d’entre 4 i 6 dies. A la resta del mdn, 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
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Font: Elaboracié propia amb imatges del perfil d’Instagram de Vesiica [@vesiica_jewelry]. (s.d). Instagram.

Recuperat el 14 de febrer de 2023 de: https:/bit.ly/3MTHTY
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La competéncia indirecta de Whims Jewels esta formada per totes aquelles marques

de joies que, a banda de vendre online, tenen botiga fisica i, a més a més, poden ser
percebudes d’'una major qualitat. Un exemple d’elles podrien ser: Tous, Pandora,

Avristocrazy i UNO de 50, entre infinitat de marques.

D’altra banda, també és important coneixer les tendéncies i novetats de totes aquelles

marques de complements que son per a Whims Jewels, competencia substitutiva, ja

que venen productes que es troben en categories diferents dels de la mateixa marca,
perd 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 'estetica de la societat.

Taula comparativa competéncia directa
A continuacié es mostra una taula [Taula 5] en la qual s’analitzen els diversos
components del marqueting mix entre les 3 marques que formen part de la

competencia de Whims Jewels:
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Taula 5: Comparacié marqueting mix de la competéncia directa

Marca

Creu Shop

CREU

Arena Roja

ARENAROJA

JEWELHRY

Vesiica

Producte

Anells
Arracades

Collars

Charms*

Pircings

Polseres

Anells
Arracades
Body
Chain®
Collars
Polseres

Turmelleres

Anells
Arracades
Collars
Polseres

Charms

Font: Elaboracié propia

Preu

14€-60€
10€-55€
16€-95€
12€-30€
15€-25€
18€-65€

34€-69 €
18€-46€
39€-69¢€
37€-99¢€
20€-49€
29€-39€
29€-39€

21€-39¢€
14€-75€
21€-59€
21€-55€
15€-35€

Distribucié

Arreu del mon.
Enviaments en 48 - 72
hores.

Gratuits a partir de 50 €
a Espanya i Portugal, a

Europa, a partir de 90 €.

Arreu del médn.
Enviaments en 24 - 48
hores a la peninsula, a

partir de 4,99 €.

Arreu del mon.
Enviaments en 3 - 5 dies
a Espanya amb un cost

de 3,95 €,

Comunicacié

(xxss en ordre de seguidors)

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

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

Facebook 314

Instagram 14,9
Facebook 638
TikTok 97

YouTube 23

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

continuacio 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).

39



Taula 6: Comparacié materials utilitzats de la competéncia directa

Marca Creu Shop Arena Roja Vesiica
Materials o Acer o Plata llei e Acer inoxidable
e Plata banyada en or amb bany d’or de
llei 925 18k o 24k 14k
e Banyor e Plata llei banyada
18k en or 18k

Font: Elaboracio propia

Taula comparativa entre la copy strategy de la competéncia
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 'estrategia de

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

el nostre producte envers el de la competencia.
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Taula 7: Comparacio copy strategy de la competéncia directa

Marca

Posicionament

Missatge

Consumer Benefit

Product Benefit

Reason Why

Tonality

Brand values

Creu Shop

Joies molt resistents per

lluir-les al dia a dia.

“Diseno exclusivos de

estilo mediterraneo”

Sentir-te felig, plena i
connectada, amb ganes de

menjar-te el mén,

invencible, forta i poderosa.

Joies resistents.

Joies inspirades en el mar i

la vida a prop d’ell.

To fresci juvenil.

Personalitzacid

Font: Elaboracio propia

Arena Roja

Joies online que portara el

teu estil al seguent nivell

“Disefos de joyeria de alta
calidad a un precio

asequible”.

Joies exclusives, a un preu
assequible i molt resistents a
l'aigua, cosa que aporta una

gran durabilitat.

Joies de gran durabilitat i

resistents a l'aigua.

Alta qualitat ja que les joies
han estat sotmeses a un
testatge que permet verificar

la qualitat de les peces.

To proper i honest.

Exclusivitat, atemporalitat,

elegancia i audacia

Vesiica Brand

Luxe accessible i joies com a

forma d’expressio.

“Joyas de estilo que marcan

tendencia, a precio asequible”.

Aportacid social en cadascuna
de les compres. Es destina un
% de la compra a la ONG’s

que el consumidor/a tril.

Joies amb finalitat solidaria.

Les seves peces combinen

dissenys bonics amb

solidaritat.

To més serids i formal.

Solidaritat, autenticitat i

comunitat.
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4.1. Marca
L’agost de 'any 2018, des de Llinars del Vallés, en Pedro i la Inés feien realitat un

dels proposits: emprendre. D’aquesta manera, durant U'estiu d’aquell any, pare, de

professid joiera, i filla, estudiant d’aviacid, van crear la marca de joieria online Whims

Jewels, la qual pretén ser el reflex dels anys d’experiencia d'en Pedro dins de la
industria joiera.

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

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

aporta elegancia i personalitat. Tal com ells comenten en la seva pagina 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
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Font: Elaboracié propia 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
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La marca compta amb una pagina 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 funcié dels materials amb qué s’han

fabricat cadascuna de les peces.

Els seus dissenys son 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 fabricacié molt artesanal on els ultims

acabats de les joies son fets a ma pel Pedro, fundador de la marca.

Es posicionen com una empresa jove, petita i unipersonal, amb perspectiva de créixer
arreu del mén i amb la finalitat de poder especialitzar-se més en profunditat en la
fabricacio de joies personalitzades. Es per aquesta rad que, des del mes d’abril, han
anunciat que proximament comptaran amb una nova col:leccié anomenada custom
collection [Figura 11], que consisteix en la personalitzacié de clauers, polseres de cuir i

joiers per guardar els productes.

Figura 11: Productes de la nova colleccio 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
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Aixi 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’esta introduint al
mercat i, per tant, que necessita donar-se a coneixer 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 aixi les seves
necessitats. En consequéncia, Uobjectiu a mitja/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
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Font: Campmany, M. (2021). The consumer Journey. Estrategies de comunicacié. Recuperat el 15 de maig

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

D’aquesta manera, i en tractar-se d’'una pime ®que encara esta en fase d’expansid,
Uestoc i la gestid de les comandes la realitzen des de casa seva. Compten amb
diversos proveidors que els hi proporcionen les materies primeres i que varien en
funcid de la col-leccid, ja que cadascuna d’elles disposa d’'uns materials que sén

exclusius d’'una zona determinada del mén.

6 Pime: petita i mitjana empresa. (“Petita i mitjana empresa”, 2022).
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“No queremos parecernos a los demds, 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,
pero la que més repercussio té i la que més diferencia a la marca de la resta, és la
seva col-leccié d’aviacid, que va ser dissenyada per la Inés, fent referéncia a la seva
passio i futura professio: pilot d’avid. Seguidament, també els hi diferencia la col-leccid

fabricada amb cristalls Swarovski originals.

D’altra banda, la marca dona molta importancia a '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 baix’tal com han comentat en una
entrevista realitzada, només fan uns 100 enviaments al mes. Pero el seu principal
objectiu és, sense dubtes, ser liders en el sector de la joiera online, comencant a
escala espanyola i, agafant com a referéncia marques mirall com Vesiica, Arena Roja i
Creu Shop; ordenades de més properes a més llunyanes per ordre de coneixenca

segons els numeros de seguidors a xarxes.

4.1.1. Missio, visio 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. Aixi doncs, no transmeten aspectes com la seva missio, visio 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 competéncia, considerem que 100 vendes
mensuals sén molt poques, ja que, gracies a les xxss sabem que Arena Roja s’ha quedat sense estoc deprés de 80
comandes en un dia. Aixi, 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 seglents aspectes, que
conformaran la identitat de la marca.

“Per a Whims Jewels, escoltar als clients és essencial. Per aixo, la nostra missio
principal és oferir peces Uniques en les quals poder mimar la seva qualitat i acabats

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

Aixi mateix, “la nostra visio és ser una de les marques de referéncia 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 transparéncia possible.
ELl compromis: 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
aixo0, no treballem només per oferir joies de qualitat, sind que volem anar més
enlla 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 importancia a

l'artesanalitat amb la qual estan fetes totes les nostres joies. Es el fundador de
la marca, joier per bandera, qui es dedica a realitzar a ma tots els acabats de
cadascuna de les peces que estan a la venda. Creiem, per tant, en la proximitat
dels nostres complements i Uexclusivitat que aporta el fet que siguin “fets a

casa”.
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4.1.2. Productes i colleccions

Tal com s’ha comentat anteriorment, Whims Jewels disposa de 5 productes diferents
i, cadascun d’ells esta inspirat en 7 llocs diferents, arribant aixi a tenir fins a 7
col:leccions. En la seguent 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 cuffs® polseres
FOTO . 7
S n .4
- i T . \ /
COL-LECCIONS - thailand - new york - thailand - new york - thailand
- new york - flight mode - new york - new york
-innsbruck swarovski | -innsbruck - flight - flight mode
- firenze swarovski mode -innsbruck
- ibiza -innsbruck swarovski
- paris swarovski - ibiza
- firenze - ibiza - paris
- paris - firenze
- firenze
PREUS 14€-425€ 8,75€-48¢€ 16,5 € - 6€-24¢€ 20€-695€
49,75 €

Font: Elaboracié propia

8 Ear cuffs: arrecades que no necesiten forat a les orelles per portar-se. (“Qué son los ear cuffs y cémo
llevarlos”, s.d)
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Les col-leccions es diferencien unes de les altres pel que fa a la seva elaboracid, el que
volen transmetre i els materials usats en la creacié d’aquestes, ja que cadascun prové
d’un lloc diferent. Aixi doncs, la col-leccid Firenze esta elaborada manualment i, per
tant, es dirigeix a aquell public 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
tendéncies amb un toc distintiu i amb un caracter especial. La New York, la descriuen
com una col-leccid discreta, amb dissenys minimalistes i senzills perd amb una certa
dosi d’elegancia. La col-leccié Paris es caracteritza per estar banyada amb or d’'una
micra. La col-leccid Ibiza és per aquelles persones amants dels minerals naturals i
fetes amb cuir natural. Finalment, la col:leccid Flight Mode, dedicada a l'aviacid, ideal
pels somiadors i apassionats per descobrir camins intransitables.

Per tant, els materials com els cristalls Swarovski, el quars, l'agata i la malaquita

donen un valor afegit a Whims Jewels envers la competéencia.

Fa temps, Whims Jewels també va tenir una col:leccié de polseres especifica per a

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

Dins la seva pagina web expliquen quins materials utilitzen, quines caracteristiques
tenen i com es poden combinar els seus productes:
Joies d’or: les descriuen com L'opcié més elegant del seu cataleg. Esun
material tou, d’un color groguenc que, en barrejar-lo amb altres materials pot
adquirir diferents tonalitats i colors. Son peces atemporals i versatils que
gracies a la seva diversitat de dissenys poden combinar-se amb qualsevol
estil. Aixi 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
resistencia el barregen amb altres materials. L'avantatge d’aquest és, que té
una brillantor natural i és antioxidant, per tant, no produeix reaccions
al-lergiques.
Joies amb pedres: des de la marca descriuen que les pedres sén un regal que

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

cristalls Swarovski, tenint aixi, 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

e Banysdord’entre 18k i 24k

e Plata de llei 925

Materials ) ,
e Porcellana recoberta de materials nobles com l'or o la plata

o Pedres:
o quars
o agata

o malaquita

o cristalls Swarovski

Font: Elaboracié propia

Saben que la presentacié de les joies és un element que el consumidor valora i té molt
en compte, és per aixo que cuiden fins a U'ultim 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 son gratuits a Espanya, Andorra i
Portugal, sense necessitat d’un cost minim i, amb un temps d’entrega de 24 a 48h des

de l'endema en haver realitzat la comanda.

També sén conscients que estan en un mercat molt saturat i, per tal de diferenciar-se
de la resta de marques de la competencia, 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 marqueting mix Whims Jewels

Per tal de poder comparar posteriorment les 4P del marqueting amb la competencia,

s’analitzara el marqueting mix de Whims Jewels [Taula 10].

Taula 10: Marqueting mix de Whims Jewels

Marca

Whims Jewels

W
w%md-'/w/%&'

Font: Elaboracié propia

|

Producte Preu

Anells
Arracades
Collars
Ear Cuffs

Polseres

14€-425¢€
875€-48¢€
165€-49,75€
6€-24¢€
20€-695€

Distribucié

Arreu del mon.
Enviaments en 24 -
48 hores.

Gratuits a Espanya,
Andorra i Portugal

sense preu minim.

Comunicacié

(xxss en ordre de

seguidors)

Facebook 1401
Instagram 1033
Twitter 20
Pinterest 1
Telegram

WhatsApp

Comencant pels diferents productes, compten amb un cataleg 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 distribucié de Whims Jewels, fan enviaments arreu del Mén. Les

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

48 hores des de l'endema d’haver fet Uencarrec, la resta de destinacions

internacionals, el temps varia en funcié del pais.
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Respecte a la seva comunicacid, les xarxes que utilitzen sén 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 publicacié 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, pero des del 2020 no
publiquen res i, a Pinterest, només tenen 3 imatges publicades i un seguidor, per tant,
la seva comunicacio en aquesta plataforma també és nul-la. Un punt fort a destacar,
és que disposen d’'un xat a Telegram i WhatsApp pergue els consumidors puguin fer

preguntes i comandes.

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

Web”, s.d).

Taula comparativa marqueting mix amb la competéencia

Un cop coneguda i analitzada la marca que volem portar al lideratge del sector de
venda de joies online i, comencant per ser liders a Espanya, s’ha elaborat una taula
comparativa [Taula 11] amb la competencia anomenada anteriorment per observar les
diferencies de preu en cada producte, aixi com els diferents mitjans de comunicacié
gue utilitzen, el nombre de seguidors que tenen en cada xarxa social i les diferéncies i

costos respecte a la distribucié i enviaments.
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Taula 11: Comparaciéo marqueting mix de la competéncia directa i Whims Jewels

Marca Producte Preu  Diferénciade ' Distribucié Comunicacié
preu en % (per ordre de
seguidors)
Whims Jewels Anells 28,25€  100% Enviaments 24 - 48 hores. Facebook 1.401
Arracades 28,38€  100% Gratuits a Espanya, Andorra i Instagram 1.033
{ J Collars 33,12€  100% Portugal Twitter 20
whims pewels: | Ear Cuffs 15€  100% Pinterest 1
Polseres 44,75€  100% Telegram
WhatsApp
Creu Shop Anells 37€ +30% Enviaments en 48 - 72 hores. Instagram 171K
Arracades 325€ | +14% Gratuits a partir de 50 € a TikTok 10,9k
Charms 21€ ND? Espanya i Portugal. Facebook 5.490
Collars 555€ 0 Pinterest 2.000
CREU Pircings 20€ ;37 ° Spotify 136
Polseres 415€ LinkedIn
Arena Roja Anells 515€ +82% Enviaments en 24 - 48 hores a TikTok 241,6K
Arracades 32¢€ +13% la peninsula, a partirde 4,99 €. |nstagram 54,7K
Body Chain 54 € ND Pinterest 1.100
ARENA ROJA Collars 68€ +105% Facebook 314
rEwELny Polseres 39€
Turmelleres 34€ ND
Vesiica Anells 30€ + 6% A Espanyatéuncostde395€i | Instagram 14,9k
Arracades 445€  +57% triga entre 3 i 5 dies. Facebook 638
Charms 25€ ND TikTok 97
Collars 40€ +21% YouTube 23

Polseres 38€

Font: Elaboracid propia (Llegenda: els nimeros en verd fan referéncia al fet que el preu és més econdomic

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 competéncia seleccionada, per tant, els seus preus
mitjans son més baixos en tots els productes, a excepcid de les polseres, que el preu

mitja és superior al de totes les altres marques analitzades.

Quant a la tipologia de productes, es pot observar veure que Whims Jewels és ['Unica
marca que disposa d’ear cuffs, arracades que no requereixen forat per a portar-les. A

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

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

consumidor que vulguin fer U'entrega a Espanya, Portugal o Andorra no necessita un
preu minim perque Uenviament li surti gratuit, 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
gue no té tants seguidors com la competencia seleccionada, per aquesta rad, s’han
considerat “marques mirall”, pel fet que sén marques que es volen arribar a assolir en
uns anys. No obstant aix0, un punt a favor per Whims Jewels és, que disposen de
WhatsApp o Telegram perque els compradors puguin contactar amb la marca d’'una

manera més facil, rapida i propera.

Taula comparativa materials amb competéncia
A continuacid, es mostra una taula [Taula 12] dels diferents materials que utilitza
Whims Jewels aixi com la seva competeéncia. A més a més, servira per establir les

diferéncies i fortaleses que té la marca respecte a les altres.
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Taula 12: Comparacié materials utilitzats de la competéncia directa i Whims Jewels

Marques Whims Creu Arena Vesiica
Jewels Shop Roja
Porcellana X
Acer X
Acer inoxidable amb bany or X
14k
Plata llei 925 X X
Plata amb bany or 18k X X X X
Plata amb bany or 24k X X
Materials  Quars X
Agata X
Malaquita X
Cristalls Swarovski X

Font: Elaboracié propia

Tal com es pot observar a la taula anterior [Taula 12], Whims Jewels és ['Unica marca
gue utilitza materials com el quars, 'agata, la malaquita i els cristalls d’'Swarovski.
D’aquesta manera, cal destacar la gran evolucid que ha tingut la marca de cristalls
durant U'dltim any. Tal com menciona Beatriz Badas (“Swarovski cierra 2022 con un
10% de crecimiento”, 2023): “L'empresa registra el seu major creixement en set anys
gracies, en part, a noves col-leccions, conceptes detallistes o campanyes amb artistes

o grups de moda, [...] que van portar una nova atencié cap a Swarovski”. A més a més:
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L’empresa austriaca Swarovski Crystal Business va registrar 'any 2022 el seu
major creixement en set anys, amb un augment de la facturacié del 10 %, fins
als 1.830 milions d’euros, en comparacié amb '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 comerg detallista.

4.1.3. Copy strategy Whims Jewels
Per tal de conéixer com és la comunicacido de Whims Jewels actualment i, poder
desenvolupar una estratégia més adaptada als seus futurs objectius, s’ha realitzat una

copy strategy que, ha servit per sintetitzar l'estratégia de comunicacio [Taula 13].

Taula 13: Copy strategy de Whims Jewels

Objectiu de comunicacio L’actual objectiu de comunicacié de Whims Jewels és donar-se a coneixer i

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

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

seus consumidors/es.

Insight ¢ “M’encanta que les meves joies combinin amb la roba”
e “Vull completar els meus looks amb una joia”
e “Els meus capritxos preferits sén les joies”
e “Lesjoies m’'ajuden a expressar la meva personalitat”

e “Vull joies de qualitat a preus assequibles”

e “Valoro molt els acabats a ma”

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 son d’alta qualitat i estan fabricades gracies a un procés
artesanal.
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Brand purpose Avui dia, no tenen un proposit definit.

Brand values Honestedat, compromis, rebel-lia, llibertat i artesanalitat.

Tone - personality Juvenil, modern, proper i informal.

Font: Elaboracié propia

4.2. Stakeholders

A l'hora de realitzar Uestrategia i les accions per Whims Jewels, s'haura de tenir en
compte els diversos publics que formen part de l'organitzacio per tal de poder-se
comunicar amb ells de forma més eficac. Aixi, els stakeholders primaris que formen
part de U'empresa son principalment els empleats, accionistes i inversors. En aquest
cas, aquests tres carrecs 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 economiques, 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 distribuidors i garanteixen que les seves
comandes arribin al consumidor final. En aquest cas, son els consumidors els que

poden escollir el distribuidor que prefereixin segons les seves preferéncies.

En funcid de la col-leccié que hagin de dissenyar, els proveidors poden anar variant. En
el cas de la col-leccid Paris, és 'empresa Laysan les que els hi proporciona
l'assemblatge de les peces. Pel que fa a la col:leccié 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 produccié de teles i macramé més
elaborada, tenen a Laura Terns, que du a terme el procés de forma artesanal. La
mateixa situacié podem trobar amb els trencadissos d’algunes peces, és una persona

d'origen argenti que proporciona aquests materials.

Finalment, pel que fa a la col:leccid d’aviacio, 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’ultim pas també es fa de la ma de Laysan,

que s’encarrega dels recobriments de les peces.

Tenir en compte a la competeéncia, estar atents a les seves comunicacions i a la forma
d’actuar, també és indispensable. En aquest cas, la competéncia de Whims Jewels que
hem definit, sén 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 sén el primer, i sempre se centren
a oferir-los el millor tracte per tal que la seva experiencia comprant a la marca sigui

favorable.

Seguidament, considerem que hi ha un conjunt d’stakeholders secundaris amb els
quals és important mantenir relacid. En primer lloc, els mitjans de comunicacio, 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 comunicacié 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
pressio no desenvolupen un paper essencial, pero si que ho fa l'opinid publica, que és
un public imprescindible que permet entendre les necessitats del target aixi com les

seves mancances o aspectes a millorar que sén molt utils de cara a les marques.
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4.3. Perfil del Consumidor i Public Objectiu

4.3.1. Definicid public 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 motivacié propia, és a dir,
aquelles persones que se senten identificades amb una marca i els seus valors i, per
aixo0, 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 referéncia als consumidors/es que compren amb ['Unica
finalitat de regalar, és a dir, compren una joia per a una altra persona que sera la
receptora. Normalment, aquest tipus de compres acostumen a tenir un valor
emocional darrere i se solen donar en festivitats, aniversaris o &€poques de l'any

destacades.

La persona que compra ho fa pensant en la persona que rebra la peca i no té tant en
compte els valors que li pot transmetre una marca. Aquest grup de consumidors, son
diferents del public objectiu al qual es dirigeix Whims Jewels en totes les seves

comunicacions.

Per tal de contrastar aquesta informacio, s’ha realitzat una enquesta a 51 persones, de
les quals, el 74,5% eren dones (38) i el 25,5% restant, homes (13), majoritariament
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, Ualtre 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

Per a si mateixa
25.8%

Ambdés
428.4%

; Per regalar

' 25.8%

Font: Enquesta propia

En referéncia a la utilitat d’aquestes, el 57,7% de les dones que compren joies les
porten diariament, el 7,7% només en ocasions especials i, el 34,6% en ambdds casos

[Figura 14].

Figura 14: Quan utilitzen les joies segons les dones

Ambdos
34.6%

Diariament
57.7%

Ocasions especials

7.7%

Font: Enquesta propia
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Fent referencia als homes, només s’ha analitzat si sén o no compradors de joies, ja que
no son 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

Per a si mateixa
7.7%

Font: Enquesta propia

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 permes saber quines marques de
joies online coneixien les persones enquestades i, si coneixen les marques que s’han

escollit com a competéncia directa.

Separant per edats el public objectiu de Whims Jewels, que s’explicara detalladament
en el punt seglient, es pot observar que, les persones d’entre 18 i 40 anys, coneixen
les seglients marques [Figura 16]: Arena Roja, Shein, Creu Shop, San Saru, Maria
Pascual, PdePaola, Lulas Lulas, Twoleys, 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, Lulas Lulas, Twoleys,

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

Arena Roja
11.1%

Creu Shop
16.7%

Font: Enquesta propia

Quant a la gent de 41 a 55 anys, les marques que coneixen son [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 fisica 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 public de 41 a 55 anys

San Saru

11.8%
Creu Shop
5.9%
Cap
35.3%
Swarovski
11.8%
Suarez
5.9%
Pandora
5.9%

Tous
17.6%

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

la ment del consumidor o public 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 sorpres 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 competéncia i Whims Jewels

Creu Shop
24.4%

Cap
51.2%

Arena Roja
12.2%

Vesiica
2.4%

Whims Jewels
9.8%

Font: Enquesta propia

Finalment, se'ls va preguntar pel seu interes per les tendéncies 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 esta molt poc

interessada en el mén de la moda.
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Figura 19: Interes per les tendéncies del sector de la moda

Gens
Molt poc 0%
11.5%

Molt

Una mica
30.8%

Bastant
42.3%

Font: Enquesta propia

4.3.2. Public objectiu de Whims Jewels

Després de definir i analitzar el public del mercat de la joieria online, i conéixer els
diversos motius pels quals els consumidors/es compren joies, es pot concloure que el
public objectiu de Whims Jewels, sén persones que compren joies per elles mateixes,
és a dir, per motivacio propia. D’aquesta manera, es pot segmentar a aquest grup de

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

e Segment primari: 18-40 anys

Sén majoritariament noies d’entre 18 i 40 anys, residents a Espanya i de classe
mitjana. SOn 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. Son de caracter simpatic i rialler, compartir

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

Pel que fa al comerg, els hi agrada comprar de forma online, ja que els hi és més
comode i els permet estalviar temps. El seu estil és modern, els hi agrada seguir les
tendeéncies actuals pero sempre donant un toc d’elegancia. Troben en les joies una

forma de poder expressar la seva personalitat.

64



D’aquesta manera, els hi agrada portar joies més exclusives i diferents de la resta, per
aixo, 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 importancia a la cultura, la identitat que tenen les
marques i en la forma en com aquestes es comuniquen amb els seus publics.
L’empatia per part de les marques i sentir que formen part d’elles és una de les coses
gue 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 public objectiu i coneixer les
seves necessitats i preferéncies pel que fa al sector de la joieria, podem definir-lo com
a noies que gaudeixen comprant joies per autosatisfaccid. Se senten més guapes
portant aquest tipus de complements i senten que arreglen la seva vestimenta i
aporta personalitat. A més, son grans amants dels accessoris i no poden sortir de casa
sense ells, sén, 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 ultimes tendéncies pel que fa a la moda i les joies, en
consequencia, es fixen més modernes i que adapten aquestes tendéncies en els seus

dissenys.

Alguns dels insights que ens van dir les noies d’aquest target van ser:
“Posar-me joies m'autosatisfa”.
“Em serveixen com a complement”
“Es 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 tendencies”
“Compro una joia quan m’agrada”
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“M’encanten, sén essencials en el meu outfit, no puc anar sense
arracades o anells”
“Les utilitzo com a complement”

“Li donen molta personalitat a la vestimenta”

e Segment secundari: 41-55 anys

Sén persones, majoritariament dones, d’entre 41 i 55 anys residents a Espanya i de
classe mitjana. Soén familiars, empatiques i divertides. Busquen U'elegancia 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 mon, sén persones actives.

Quan compren, els hi agrada comprar de forma online o fisica, perd sempre a marques
gue saben que son fiables i amb les quals se senten identificades. Es fixen en marques
de proximitat i que segueixen uns processos de fabricacid més sostenibles i
artesanals. Creuen que les marques que disposen de peces Uniques i fetes a ma,

tenen un gran valor afegit.

Donen molta importancia a la identitat visual, en com es mostren els productes dins
de la pagina 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 habits de consum.

Segons l'enquesta que s’ha realitzat a aquest segment, hem pogut concloure que sén
dones que compren joies per autosatisfaccid i, igual que el segment anterior, sén per
elles un capritx que els hi agrada adquirir sovint. Les llueixen diariament i en ocasions
especials. Els hi agrada lluir joies perqué 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, sind que també els hi
agrada regalar-se als seus éssers estimats i que els hi regalin, ja que sén 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”
“Sén un complement per a qualsevol look”
“M’autosatisfan”
“Sén un capritx”
“Compro joies quan m’agrada la peca”

“Les peces artesanes tenen un valor afegit”

4.4. Posicionament
Per tal de definir U'esséncia 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 '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 cadascu, perque les técniques de joieria artesanal utilitzades i les
materies primeres que els diferencien son el quars, 'agata, 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:
Objectius: Joies, de totes les mides i formes, tant d’or com de plata, amb
pedres precioses/cristalls o sense.
Funcionals: Serveix per complementar el look de cadascu, sigui diari o
per a un esdeveniment especial, aixi com millorar 'autoestima en certs

Casos.
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Beneficis:
Practics: Complementar un look o decorar-lo
Sensorials: Sentir-se millor amb tu un mateix. Reflectir personalitat,
confianca, glamour i elegancia. Fer brillar a les persones.
Socials: Augmentar el valor de cadascu i aportar privilegi.
Interns o d’autorealitzacié: Autoestima, seguretat personal, llibertat i
independéncia.
Valors:
Instrumentals: Seguretat, estil, personalitat i elegancia.
Expressius: Honesta, transparent, propera, moderna, artesanal, rebel,

inquieta.

Centrals: Sentiment de seguretat, autoestima, bellesa, confianca en un

mateix.

A continuacié es mostra Uestructura 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,

confianga en un mateix.

Producte Joies Valors Honesta, transparent,
expressius propera, moderna,

artesanal, rebel, inquieta.

Caracteristiques | Alta qualitat, acabat Valors Seguretat, estil,
artesanalmentiaunpreu instrumentals @ personalitatielegancia.

assequible.

Font: Elaboracié propia
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Per tal d’acabar de completar la Brand Wheel de la marca, es definira la personalitat
d’aquesta, seguint els Arquetips de Jung. Aixi doncs, es pot definir a Whims Jewels
dins de tres arquetips diferents: un primari i dos secundaris.
L’amic (primari): €s 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 felic.
El cuidador (secundari): s’identifica amb 'empatia, compassié i generositat,
sempre busca ajudar a la resta.
Es pot concloure, per tant, que U'essencia 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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05
ANALISI DAFO



Per tal de poder determinar els objectius de marqueting, de comunicacid i elaborar

una estrategia eficag, s’ha elaborat una analisi DAFO de Whims Jewels [Taula 15].

Aquesta analisi permetra analitzar i contrastar la situacio actual de la marca i del

mercat, per poder prendre després, les decisions estrategiques més adequades.

Taula 15: Analisi DAFO

Debilitats

+ Mercat:

< Poc market share:Vhims Jewels 2022 va facturar 14,4006
geria al

vs. 130 milions d'euros mercat detallista de joieria | rell
2021 (pag. 21}

* Vendes:

- 6 vegades menys que Arena Roja: 2023 Whims Jewels
100 comandes/mes vs, 600 d'Arena Roja 2023 {pag. 46).

+ Comunicacio:
o Instagram: pocs seguidors: 2023 \Whims Jewels 1.033
vs. Vesiica 14,9K, 2023, és gui menys en 1é de la competéncia [Taula
11].
= Instagram: poca constancia: 2023 Whims Jewels 1 post
cada ? setmanes vs. 2023 Vesiica 1 post per setmana, €s qui menys
en 1é de la competéncia,

' Instagram: poc engagement amb els seguidors:
2023 Whims Jewsls menys de 10 likes i entre 01 1 comentariposts
|pag. 52) v=. 2023 Vesiica més de 30 fikes | 1 o 2 comentaris/post
(g, 37), s qui menys té de la competencla

- 30% visites al web: 2023 Whims lewels 4,8K visites/mes
(pag.52) vs. 2023 Vesiica 15K visites/mes, €s qui menys té de la
competancia (“Simitar Web”, s.d)

Fortaleses

* Producte:
o Unics amb Swarovski: |s competincia no [Taula 12).
o Unics amb pedres: Iz cormpeténcia no [Taula 12)
o Acabats artesanals: competencia fabricacia industrialitzaca,

o Personalitzacio de joiers i clauers: vs. competéncia no
ofereix aquests productes.
* Preus:

o 10% + economics: vs. Creu Shop, que &
més barata [Taula 11].

a competencia

« Distribucid:
= Enviaments: gratuits a Portugal, Espanya o
Andorra: vs. enviament més barat (Vesiical des de 395 €
[Taula 11)
+ Comunicacio:
Telegram | Whatsapp: vs. competéncia no té aquestes xxss,

Font: Elaboracié propia

Amenaces

+ Mercat:

o - fregliéncia de compra e-commerce: 2019 3 copsimes
vs, 2022 2,8 cops/mes [Taula 4],

o Competéncia: moltes marques: Barreres dentrada molt
reduides gue propicen |'aparicid de noves marques al mercat
(Badds, 2015}

o Canviant: gran rotaci: tendéncies a causa del fast-fashion
{pag. 15).

Oportunitats

* Mercat e-commerce:
+ compradors; 2019 76.4% dels internautes al vs, 78% al
2022 |pag. 30
2 + 9% valor compra unitaria: 2019 64 €/compra vs
69 Elcompra 2022 [Taula 4]
* Mercat materials:
= Swarovski: creixerent del 10% vendes 2021-2022 (pag.55).

« Consumidors:
' Demanen valors de sostenibilitat als
proveidors: busquen margues sostenibles (Ferndndes, 5.4
{pag. 30).
* Comunicacio:
= Cada cop més emocional | empatica: "Toda firma de

joyeria serd un medio de comunicacidn”, 2021

o Alt nivell interaccid xxss: 2023 Instagram 46%
46% | Tiktak 40% [Figura 6],

{pag. 31}
o Técniques de fidelitzacid en auge: 76% persones
repeteix |a seva compra (pag, 30)
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Després d’elaborar aquesta analisi 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 facturacié 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 constancia 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.

Secundariamenr, a diferéncia de la competéncia, la marca ofereix una gran varietat de
productes i materials, sent aixi l'Unica que utilitza cristalls Swarovski i pedres com
l'agata o el quars. A més a més, disposa d’uns processos de fabricacid artesanals que
suposen un gran valor afegit a totes les seves peces i representen el seu tret

diferencial.

D’altra banda, el mercat de U'e-commerce esta en constant evolucid i les seves xifres
creixen considerablement. Aixi 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

unitaria.

Els consumidors cada cop estan més conscienciats en termes de sostenibilitat i
demanen a les marques valors com U'empatia o 'emocid. 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 le-
commerce, que podrien servir a Whims Jewels per plantejar una estratégia de

comunicacio eficag i aconseguir aixi els seus objectius.
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06
OBJECTIUS



Després de fer una analisi 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 liders en el mercat de la

joieria online.

D’aquesta manera, i durant el primer any (gener 2024 - desembre 2024), 'estrategia
se centrara a impulsar el lideratge de la marca en el mercat espanyol. Aixi, de cara a
un futur i un cop la marca ja hagi aconseguit el posicionament esperat, la intencio és

expandir-la també en el mercat internacional, aconseguint aixi captar nous clients.

Aixi 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

comunicacio per arribar a assolir els objectius.

6.1. Objectius de marketing 2024
Augmentar les vendes un 400% — KPI: 500 vendes/mes a finals de
2024 (2022-23: 100 vendes/mes).
Captar 500 nous clients — KPI: assolir el 400% d’augment en vendes
(2023: 100 vendes/mes vs. Arena Roja 600 vendes/mes).
Millorar el ROI financer en un 40% — KPI: obtenir un benefici de
20.160 €/nets/any a finals de 2024 (ROl finals 2022:
14.400 €/nets/any).
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6.2. Objectius de comunicacié 2024
Generar un coneixement de marca d’'un 30% — KPI: fer una recerca
guantitativa al public objectiu (enquesta propia 2023: 9,8%).
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).
Generar trafic al web (cataleg online) perqué acabin comprant —
KPI: Incrementar un 300% el trafic amb una taxa de conversi6 d’un

3,33%. (trafic web 2023: 4.800 persones).

Aconseguir associacio de valors a la percepcié de marca — KPI: items

de: empoderament, artesanal i personalitat (percepcié 2022-23: marca

informal i infantil) aixi com incrementar la comunitat a les xxss i les

vendes.
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07 \
ESTRATEGIA

DE ,
COMUNICACIO



Un cop ja s’ha analitzat la marca Whims Jewels en les seves vessants visuals,
comunicatives i empresarials i, determinar i estudiar la competéncia d’aquesta, en les
seglients pagines es desenvolupara una estratégia basada per fer evolucionar Whims

Jewels i situar-la dins del lideratge del sector.

7.1. Target de Comunicacio

Després de realitzar una enquesta al public objectiu, s’ha pogut extreure informacié
sobre les seves necessitats i habits de consum envers el mercat de la joieria online.
Per tant, es pot concloure que el target de comunicacié de Whims Jewels esta separat
envers dos grups: un de principal i un altre secundari. Ens referim al target primari, al
segment del public format per dones d’entre 18 i 40 anys. Secundariament, i com a

target secundari, es troba el grup compres entre les persones de 41-55 anys.

Els destinataris de les campanyes de comunicacid sera principalment el primer grup
(dones de 18 40 anys), ja que son 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
guals es comunica la marca. Aixi, aguest primer grup pot ser prescriptor del segment

de 41-55 anys, aconseguint aixi 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 coneixer quins sentiments i emocions acompanyen a les
vivencies de les consumidores quan entren en contacte o senten la necessitat
d’adquirir les peces de la marca. Amb ajuda de Uenquesta que s’ha realitzat i altres
pensaments, es poden determinar una série 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 son les joies”

“Les joies m’ajuden a expressar la meva personalitat”
“Vull joies de qualitat a preus assequibles”

“Valoro molt els acabats a ma”

“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 son 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'autosatisfa”.

“Es un “superaccessori” i em sento més guapa”
“Li donen una altra imatge a la roba que em poso”
“M’agrada seguir les tendéncies”

“Compro una joia quan m’agrada”

“M’encanten, son 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”

“Sén un complement per a qualsevol look”

“Sén un capritx”

“Les peces artesanes tenen un valor afegit”
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7.3. Missatge clau i tonalitat

Joies uniques que enlluernen la teva personalitat

El missatge clau de la comunicacié 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 Uesséncia i els valors de Whims Jewels.

Volem, per tant, comunicar a les consumidores que les joies de Whims Jewels van
més enlla d’una simple peca material, és a dir, que son peces singulars, amb acabats
artesanals que les faran brillar en el seu dia a dia i els hi permetran sentir-se

empoderades (per aixd diem que enlluernen la seva personalitat).

A tot el target de comunicacio 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
enlla, i que sén peces que creen una unié amb les persones que les portenii els hi
transmeten emocions i records inesborrables. Per tant, totes les noies que busquin
una marca amb la qual sentir-se involucrades i Uniques, han de confiar en Whims

Jewels.

En el punt 4.1.3. del treball, s’ha elaborat una copy strategy segons la comunicacio i
identitat actual que té la marca. Avui dia, Whims Jewels no té un proposit clar i definit,
per aix0, s’ha decidit aportar a la marca una nova rad de ser: empoderar a totes
aquelles dones que llueixin les seves joies. Aixi doncs, el missatge clau que s'utilitzara
per comunicar aguest proposit sera el seglient: “Joies uniques que enlluernen la teva

personalitat”.
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Per tal de continuar amb aquesta nova linia de comunicacid, s’han fet variacions en la
tonalitat amb la qual la marca es comunica. Actualment, es comunica d’una forma
juvenil, moderna, i informal, perd per anar més enlla i transmetre aquest missatge
d’empoderament i singularitat, la marca adoptara un nou to més reivindicatiu, elegant

i empatic, que transmeti el caracter més poderds de la marca.

7.4. Big ldea

El lema que encapcalara totes les comunicacions de la marca sera: “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 enlla 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.

Aixi doncs, Whims Jewels, és una marca fresca que pretén transmetre moments i
emocions a aquelles persones que porten les seves joies, creant aixi situacions

especials.

La Big Idea esta escrita en castella perque totes les comunicacions es dirigeixen a un
public que es troba dins del mercat espanyol, per tant, creiem que el castella és

lidioma més adient.

Quan es parla de “caprichos”, ens referim a la paraula en una connotacio positiva, és a
dir, en la satisfaccid i empoderament que suposa donar-se un capritx a un mateix o a
una altra persona, en qualsevol moment. Quan nosaltres o algu del nostre entorn que
estimem esta content, trist, confus, felic... 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 algu 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. Sén,
per tant, la seva pagina 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 pagines, diaris o revistes, donant aixi a coneixer la marca. Per tal d’aconseguir
aquesta publicity, Uequip de Whims Jewels es posara en contacte amb els diaris i
revistes a través de notes de premsa.

D’altra banda, també formaria part de U'earned media, totes aquelles persones que
estan satisfetes amb la marca i ho publiquen a les xarxes socials aixi com els
influencers que, de forma voluntaria decideixen recomanar la marca als seus perfils

gracies a la bona experiéncia que han tingut amb ella.

Paid

Dins d’aquest grup, es troben tots aquells mitjans als quals es destinara una part del

pressupost per tal de poder publicitar la marca en ells i poder aixi 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 anira dirigit markets de moda, en els quals

Whims Jewels tindra presencia.
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08
PLA

D'ACCIONS



A continuacié desenvoluparem una série d’accions per a poder assolir els objectius

comentats anteriorment.

8.1. Creacié d’un blog a la pagina web de Whims Jewels

Data: gener 2024 — desembre 2024. Es creara a principis d’any i es publicara una entrada
periodicament cada dues setmanes.
Obijectius: Generar coneixement de marca, generar trafic al web i aconseguir associacid

de valors a la percepcié de marca.

Explicacio:

Per tal d’establir una relacié més propera amb l'audiéncia de Whims Jewels i, a poc a
poc, poder crear una comunitat, es creara un blog dins de la seva propia pagina web
en el qual es penjara una entrada cada dues setmanes, és a dir, dues publicacions al
mes. Es tractaran diversos temes relacionats amb la joieria, curiositats del sector,
noticies d’actualitat, consells, recomanacions, idees de combinacions de joies i

estilismes, dones empoderadores i inspiradores... tot seran temes d'interés general.

D’aquesta manera, les entrades del blog es posicionaran amb paraules clau i s’espera
gue puguin millorar el posicionament SEO de la web i aixi poder augmentar el seu
trafic. Aquestes keywords, seran:

joyas que destaquen

joyas artesanales

joieria convencional

joyas homemade

joyas asequibles

nuevas tendencias de joyas

cuidado de joyas
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S'utilitzara 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 aixi el SEO.

Cost detallat:

Servei: Es contractara a un informatic freelance per tal d’obrir una nova seccié 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’encarregara de portar tota la comunicacié de la
marca.
Cost:

Servei informatic: 200 €

Serveis mensuals community manager: 500 €

Figura 20: Blog de Whims Jewels

s X
\
ANILLOS  COLLARES  PULSERAS  PENDIENTES  EARCUFFS  PERSONAL im/ R Q QO & o =es

.

Sobre Whims Los caprichos que no
Jewels. (Nos te pueden faltar este
conocemos? verano
Detras de Whims Jewels - !Evmeaaa\?wdmdehsqunm
estamos nosotr@s: Pedro ¢ L= (=) . iQuieres nspiracién?
1Inés, un padre y una hija E'.n‘asxe amwlomprese:nmusnum
amantes| M (as 2
i g combinar todas nuestras joyas para
. ‘ procesos de fabricacién o
" artesanales. En agosto de triunfar esta temporada.

2018 decidimos emprendery
crear nuestra propia marca de
ioyas paratod@s vosotr@s. EMPOWER " Mujeres

a todas ks quelmcanestos S RN empoderadas que

especiales caprichos. Nos preocupamos por todos los detalles y nuestros noshlsp[ran

materiales son de gran calidad. Contamos con proveedores de diferentes

paises, que nos envian sus materiales para hacer realidad cada una de Eneste articulo, 0s compartimos unas
sestras 5 I dalmanio citas insp yhac un repa

Sormos nosolr@s quienes nos encargamos de gran parte del proceso de por ia vi 7 ado

unantes y después ennuestra sociedad.
Sin duda, sus hazafas son transgresoras y
empoderadoras. ;Te o vas a perder?

fabricacién de todas las piezas que 0s enviamos, porque Lna cosa
tenemos dara: mimamos cada pieza para que luzclis precios@s y
empoderad@s.

ABOUT WHIMS JEWELS SHOP ONLINE JOIN OUR WHIMS JEWELS CLUB

Font: Elaboracié propia
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8.2. Creacié d’una newsletter

Data: gener 2024 — desembre 2024. Es posara en funcionament a principis d’any i
s’enviara peridodicament cada dues setmanes a tots els contactes de la base de dades.
Obijectius: Generar leads, generar trafic al web i aconseguir associacié de valors a la

percepcié de marca.

Explicacié:

Whims Jewels disposa d’una newsletter, pero, actualment esta estancada, ja que no
es crea cap mena de contingut envers aquesta. Per tant, es reiniciara la seva activitat
creant aixi un contingut més proper i exclusiu dirigit a totes aquelles persones que ja
estiguin subscrites i les que se subscriuran en un futur, generant aixi leads per ampliar

la base de dades de la marca.

A diferéncia del blog, el contingut sera més corporatiu i es basara a explicar les
novetats que es van incorporant a la marca, regals per U'aniversari de cada clienta aixi
com celebracions de festivitats destacades (dia de les abracades; 21 gener, dia dels
enamorats; 14 febrer, dia de la dona; 8 marcg, dia del peto; 13 abril, Sant Jordi; 23 abril,
dia de la mare; 5 de maig...), opinions de les consumidores, casos d’exit, tips per
sentir-se més empoderades, frases motivadores, preguntes freqients... Totes les
entrades estaran també destinades a fomentar el nostre proposit principal: empoderar

a les dones.

D’altra banda, cal destacar que les primeres entrades que es facin, estaran centrades
en explicar la historia de la marca i presentar a U'equip, aixi, la marca es podra apropar

més a les usuaries i crear una relacid més d’unid i comunitat, sobretot individualment.

S’enviaran dues newsletters al mes de forma periodica, alternant-se amb les
setmanes amb les quals es publica un article de blog. Tanmateix, aixo variara en

funcid 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’enviara una altra newsletter, a banda de les que ja s’envien de forma regular.

S'utilitzara la plataforma Mailchimp, que permet agrupar els contactes i enviar les
newsletters de forma periodica i automatica. D’aquesta manera i, pel fet que la
plataforma permet l'opcidé de segmentar els usuaris, es podran efectuar enviaments
personalitzats aixi com analitzar els resultats i limpacte de cadascuna de les

newsletters trameses (clicks, trafic ...).

Creiem que U'email marketing pot aportar molts beneficis per a la marca, augmentant
aixi el trafic a la web i xarxes socials i aportant un valor afegit a Whims Jewels. A més,
sera també una forma de fidelitzar al public, ja que el contingut s’enviara de forma
periodica. Un exemple d’email marketing pel dia de U'aniversari d’'una de les persones

subscrites sera el mostrat a continuacid. [Figura 21].

Cost detallat:

Servei: Gestio BBDD i enviament newsletter. A més, al llarg de U'any, es contractaran els
serveis anuals d’'un community manager freelance, que s’encarregara de portar tota la
comunicacio de la marca.

Cost:

Serveis mensuals community manager: 500 €/mes
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Figura 21: Newsletter Whims Jewels

o B O 2

Sabemos que se acerca tu cumpleafios e
y quieres darte un caprichoés Recibidos

i Whims Jewels
wWJ )
“tpt parami v

| V\U | Joyas que tienen algo que contarte
w{lﬁbf“&‘

Claudia, se acerca tu cumpleafios y quieres darte un capricho,
overdad?

Si los dias previos a tu cumpleafios te estan costando, haz que tu
personalidad deslumbre con una joyita de Whims Jewels

Para que te sientas empoderada durante un dia tan especial, jnuestras
joyitas tienen algo que contarte!

Durante esta semana te ofrecemos un 50% de descuento en todas
nuestras joyas y envio gratuito en cualquier parte del mundo para que
el dia de tu cumpleanos puedas lucir deslumbrante y empoderada

Porque si ti te sientes bien, nosotr@s somos felices.

jQuiero mi capricho/!

Conaicones: Valido hasts una semana despuse o2 tu cumplesfos

Font: Elaboracié propia
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8.3. Creaci6 d’un perfil a TikTok

Data: gener 2024 — desembre 2024. Es creara un perfil i un filtre a principis d’any, durant
quatre setmanes es faran ads In-Feed.
Obijectius: Generar leads, generar trafic al web i aconseguir associacié de valors a la

percepcié de marca.

Explicacié:

Actualment, TikTok és una plataforma en auge molt utilitzada per petits comercos que
volen donar-se a coneixer. Whims Jewels no disposa de cap perfil en aquesta xarxa
social, per aix0, aquesta acciod se centrara aa crear-ne un i comencar 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, diariament es publicara contingut, ja que, TikTok és una plataforma on la
constancia és imprescindible.

Creacié d'un filtre

Dins d’aquesta plataforma, Whims Jewels també creara un filtre que podra ser
utilitzat per qualsevol usuari de TikTok. Aquest consistira a mostrar com queden

algunes de les joies de la marca un cop l'usuari enfoqui una cara amb el filtre.

88



Figura 22: Filtre a TikTok

Font: Elaboracié propia

TikTok In-Feed

Durant dates concretes, s’utilitzaran els ads per tal de promocionar a Whims Jewels, a
través de videos curts en els quals es veuran les peces de la marca, que apareixeran a
la seccid “for you” de cada usuaria. Aquests ads permetran arribar de forma més
rapida i directa al nostre target objectiu. Aixo facilitara a les usuaries clicar en el CTA

(call to action) de forma rapida i, aixi, poder entrar directament a la pagina web de la

marca.

Aixi, es promocionara la marca durant quinze dies dos cops a l'any, primerament
abans de Uestiu i, secundariament, abans de Nadal, época en la qual el consum de

joies augmenta considerablement (Jevnet, 2021).
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Figura 23: Publicitat a TikTok

Asi puedes combinar nuestros
pendientes este verano

HWHIMS JEWELS: -ipublicided J
¢Alguna fan'de los pendientes por aquiz
& Hoy 08 dejaimes Inspiracion de €omo
combiparn nuesies pendienies: @ maale

1wieclo de aublicigad

Comprar ahom >

Font: Elaboracié propia

Cost detallat:

Servei: Contingut setmanal, filtre i campanya ads In-Feed
Cost:
Serveis mensuals community manager: 500 €/mes
Creacio 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 peridodiques setmanalment, durant
quatre setmanes es faran ads.
Obijectius: Generar coneixement de marca, generar leads, generar trafic al web i

aconseguir associacio de valors a la percepciod de marca.

Explicacié:

La constancia a les xarxes socials és essencial, ja que fa que la gent s’interessi per una
marca. Aixi, es reprendra 'activitat de U'Instagram de Whims Jewels, augmentant el
seu contingut i el nombre de publicacions, tant reels com stories, setmanals. En
aquests posts sempre es compartira 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 U'estética 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 empatica, per a transmetre un caracter més

poderos.

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 Us, curiositats de cada col-leccid, idees de combinacions de joies,
frases empoderadores... També es respondran preguntes freqlients a través de stories
per tal d’interactuar amb el public aixi com reels mostrant el procés de fabricacio
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 public més ampli i aconseguir un major coneixement de
marca.

Aquest tipus de publicitat tindra lloc durant dues setmanes al mar¢ 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) esta al voltant d’1,5 € en aquesta plataforma.

D’aquesta manera s'invertira 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 pagina web).

Figura 24: Exemples de posts per a Instagram i Feed

whimsjewels

Publicaciones

Publicaciones

2087 10 mil 1674
whimsjewels licacio

Publicaciones

whimsjewels Seguidores Siguiendo

; Whims Jewels
"EMPOWEREME ) ‘ ";ﬂ;é e e
) oenfill . \ > Tienda online Joyas de Plat 5
..\E‘FMPOWEREMEN‘T \ N £ Worldwide Shipping
- ) = ¥ FREE SHIPPING Spain, Andorra & Portugal
Spain

e/whimsjewels

© Ver tienda

Seguir Mensaje Contactar

VOSOTRAS BLOG

Ver tienda >

Qv N

189 Me gusta

whimsjewels @paudalli nos envia una foto luciendo el
collar Kanok de la coleccién Thailand & Hecho con Plata de
Ley 925 y Cuarzo Rosa natural @

Porque las joyas de Whims, deslumbran tu personalidad. &

Qv

189 Me gusta

whimsjewels “iBrilla con autenticidad y marca la
diferencial o 4

Nuestras piezas son mucho més que adornos, son una
expresion de poder y empoderamiento.

Cada joya cuenta una historia, un relato de fuerza y
resiliencia. jRompemos las barrerasy te ayudamos a brillar!

Visita nuestra web par darte un capricho y empieza a crear
recuerdos!

Font: Elaboracié propia
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8.5. Collaboracions amb influencers

Data: abril - maig i octubre - novembre 2024. 6 setmanes al llarg de l'any.
Obijectius: Generar coneixement de marca, generar trafic al web i aconseguir associacié

de valors a la percepcié de marca.

Explicacié:

Actualment, les influencers sén un mitja de comunicacié imprescindible per a moltes
marques que es troben a la fase d’awareness i es volen donar a coneixer 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 coneixer.

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 enviara 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-Llo a les seves seguidores, en cas que els hi hagi agradat la marca.

Les creadores de contingut seran 10 microinfluencers [Figura 23], que son perfils que
tenen un abast més reduit (d’entre 10K i 99K) perd que, en canvi, compten amb una
gran credibilitat envers un sector determinat (Valero, 2023). Son perfils del sector de
moda i lifestyle que han sigut escollits pel fet que s’adapten a la perfeccié amb el
target de la marca. Aquestes col-laboracions es duran a terme durant tres setmanes
en dues époques 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 enviara juntament amb una nota personalitzada en la qual

s’agraira la seva disposicio per col-laborar amb la marca i es proporcionara 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

Microinfluencers

Carla Gonzaler Paola Cudeiro Nora Ouvifia Maria Porras Montse Gareia
ecarla.golu apaolacu20 anoracuuvi amari porras
10K 10,2K 1n,2K 1,5K 18,8K

Maria Caballere Carlota Grande Carmen Santaslla Laia Castel Andrea Gonzélex

amariaxng acarlotagrandeb taell lai tel aaandreaglex
19,6K 21,8K 25,9k 29,2K 50,1K

Font: Elaboracié propia amb imatges d’Instagram

Figura 26: Publicity per part de les influencers

Y Wascaitel

El otro dia muchas me
preguntdsteis por la
pulsorita®

Como yo estuve somanas para
encontraria os he hecho un video
contando todo

& PULSERITA®R

Font: Storie del perfil d'Instagram de Laia Castel [@laiacastel]. (maig 2023). Instagram. Recuperat el 27
de maig de 2023 de: http://bitly.ws/Gab5h
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8.6. Nota de premsa als Mitjans

Data: generijuliol 2024. 2 cops al llarg de U'any.

Obijectius: Generar coneixement de marca, generar trafic al web.

Explicacio:
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 pagines

digitals.

Després de realitzar una enquesta al public objectiu de Whims Jewels, es va poder
concloure que les dones que formen part d’aquest segment, s'interessen per les
tendéncies del sector de la moda [Figura 19]. Aixi, s’enviara una nota de premsa a
revistes (en el seu format digital) de 'ambit de la moda i el lifestyle que encaixen
perfectament amb aquest public. Seran les seglents revistes: Vogue, Glamour,

InStyle, Clara, KOAX Magazine, Elle, Pasarela Magazine i Cosmopolitan.

D’altra banda, també s’enviara una altra nota de premsa en catala a diferents mitjans
locals per tal d’aconseguir que aquests parlin de la marca i afavorir aixi, el comerg
local. Seran mitjans com TV3, diari Ara i altres diaris propis de la regio del Valles com

Som Valles o la revista Valles, ja que la marca va néixer a Llinars.

En aquesta nota de premsa es vol fer arribar el missatge de que Whims Jewels és una
petita empresa de joiera, fruit de '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 conseqgliéncia, augmentar el seu
coneixement i trafic a la pagina web i a les xarxes socials. Aquesta nota s’enviara dos

cops a l'any als mitjans nacionals per tal d’assegurar la publicity per part d’aquests.
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Cost detallat:

Servei: Redaccid nota de premsa

Cost:

Serveis mensuals community manager: 500 €/mes

Figura 27: Nota de premsa per mitjans locals

Nota de premsa ‘ M
»-(w- At‘(A’

/"

27 de gener de 2024

Des d’una casa de Llinars del Vallés fins
arreu del mon

En Pedro, joier de professid, i la Inés, estudiant d’aviacio, creen Whims
Jewels, una joiera online que segueix uns processos de fabricacio artesanals.

L'agost del 2018, la familia Resalt, procedent de Llinars del Valles (Barcelona) feia realitat
un dels seus somnis: emprendre. Durant aquell estiu, en Pedro | la Inés, pare | filla, van
crear la marca de joies online Whims Jewels. Tal com el seu nom, Whims (capritx en
angles) indica, la marca pretén transmetre que les joies van molt més enlla d'un element
decoratiu, aportant aixi, elegancia i personalitat a tothom que les llueixen.

Tot | ser una empresa que esta en fase de creixement, fan enviaments a tot el mén i
segueixen processos de fabricacid artesanals, aspectes que els aporta un gran valor
afegit. D'altra banda, també es caracteritzen per disposar de 7 colleccions inspirades en
diferents llocs del mon i per incloure en les seves peces, cristalls de Swarovski originals.

Tal com manifesta la marca en totes les comunicacions, les joies ajuden a crear un vincle
emacional, “doncs sén capaces dexplicar histories i emmagatzemar records per si mateixes”

Aixi doncs, tots dos fundadors volen que cada persona que llueixi una peca de Whims
Jewels se senti empaderada | que destaqui 1a seva personalitat, perqué Whims Jewels,
ha nascut per enlluernar

Font: Elaboracid propia



Figura 28: Nota de premsa a revistes de ['ambit de la moda i el lifestyle

Nota de premsa | w, |
w&m}y«v@&v

27 de gener de 2024

Whims Jewels: la marca de joyas centrada
en el empoderamiento y la artesanalidad

Pedro, joyero de profesion, e Inés, estudiante de aviacion, crean
Whims Jewels, una marca de joyas online que potencia la
artesanalidad.

En agosto del 2018, la familia Resalt, procedente de Llinars del Valles (Barcelona) hacia
realidad uno de sus suefios: emprender. Durante aguel verano, Pedro e Inés, padre e
hija, crearon la marca de joyas onfine Whims Jewels. Tal como su nombre, Whims
(capricho en inglés) indica, la marca pretende transmitir que las joyas van mucho mas
alla de un elemento decorativo, aportando asf, elegancia y personalidad a las personas
que las lucen

A pesar de ser una empresa que estd en fase de crecimiento, hacen envios a todo el
mundo y siguen procesas de fabricacion artesanales, aspectos que les aporta un gran
valor aftadido. Por otro lado, también se caracterizan por disponer de 7 colecciones
inspiradas en diferentes lugares del mundo y por incluir en sus piezas cristales de
Swarovski originales.

Tal como manifiesta la marca en todas sus comunicaciones, |as joyas ayudan a crear un
vinculo emocional, "pues son capaces de contar historias y almacenar recuerdos por s
mismas"

Asf pues, ambos fundadores quieren que cada persona que luzca una pieza de Whims
Jewels se sienta empoderada y que destaque su personalidad, porque Whims Jewels, ha
nacido para deslumbrar,

Font: Elaboracid propia



8.7. Google Ads

Data: maig - juny i novembre - desembre 2024. 8 setmanes al llarg de U'any.

Obijectius: Generar leads i generar trafic al web.

Explicacio:

Per tal de poder arribar a més gent i augmentar el coneixement de la marca,
s'implementaran ads a diverses pagines de Google que estiguin relacionades amb
tematiques d’interés pel nostre public objectiu. Aquestes, seran pagines que parlen
sobre moda, tendéncies actuals , empoderament femeni 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 U'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: Redaccié 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 dura a terme durant un mes, entre maig i juny, just abans de comencar
'época de markets, i durant un mes al novembre i desembre, coincidint aixi amb U'augment del

consum a causa de l'época nadalenca. D’aquesta manera, 80 €/ dia x 2 mesos (62dies)= 5.000 €).
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Figura 29: Visualitzacié de Google Ads

Joyas que tienen algo que contarte
w/n—wu-/«,m(ﬁ

‘W]  Formatos de

% Publicidad

Display ST
) 4
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e

Joyas que ti algo que contart {: ~

Font: Elaboracié propia

8.8. Preséncia a markets de moda locals

Data: juliol i agost 2024. 4 setmanes al llarg de 'any, més altres markets que puguin
sorgir.
Objectius: Generar coneixement de marca, generar trafic al web i aconseguir associacié

de valors a la percepcié de marca.

Explicacié:

Durant la temporada d’estiu tenen lloc un conjunt de festivals i markets que disposen
d’una elevada afluéncia de gent, sent aixi 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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Aixi, es comencara 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 public és, majoritariament gent jove
gue li agrada anar a aquest tipus d’esdeveniments per coneixer noves marques i
gaudir d’'una bona musica, aspectes que encaixen amb el target al qual es dirigeix
Whims Jewels. A més, sera 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
aixi experiéncies Uniques amb tallers, jocs i arts escéniques. La Santa Market, en canvi,
€s 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 creacid, oci i gastronomia.

Whims Jewels llogara un espai en cadascun d’aquests markets durant dues setmanes
al mes de juliol i dues a l'agost. Aixi, muntara una petita pop up, que estara decorada
de forma minimalista, en la qual es posaran a la venda totes les seves peces i
s’animara 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 [’stand de la marca durant les quatre setmanes.

Cost detallat:

Servei: Lloguer espais Markets i materies 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 pérgola de 9m3).

Papereria, decoracid, maniqui i mobiliari: dins dels 1.800 € de marge. (també

s’aprofitaran materials dels quals ja disposen els fundadors de la marca).

100



09
CALENDARI,
PRESSUPOST I
KPI's



9.1. Calendari

A continuacid, 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 sera llancada a

principis de 'any vinent (gener de 2024) i durara fins a finals d’any (desembre 2024).
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Taula 16: Calendari

Calendari gener-juny 2024

Gener Febrer Marg Abril Maig Juny
ACCIONS
S1 |S2 |S3|S4 |81 |S2 |83 S1 |82 [S3 |S4 |S1 |82 [S3 |S4 |S1 |S2 |S3 |S4 |S1 |S2 |83 |s4
Blog
Newsletter
TikTok | Posts

Colab. influencers

Nota de premsa

Google Ads

Font: Elaboracid propia
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Calendari juliol-desembre 2024

Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre
ACCIONS
S1 |S2|S3 |S4 |81 |S2 |S3 |S4 |S1 |S2 [S3 |S4 |S1 [S2|S3 [S4 |S1 |S2 |83 |S4 |81 |52 ([S3 |54
Blog
Newsletter

Colab. influencers

Nota de premsa

Google Ads

Font: Elaboracié propia
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9.2. Pressupost

Després d’especificar les accions que formen part d’aquest pla de comunicacid i
detallar el pressupost que suposara cadascuna d’elles, s’han realitzat un conjunt de
calculs que han permés 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

gue vagi en consonancia amb la dimensid i el marge de benefici actual de 'empresa.

Totes les accions suposen un cost de 14.600 €. Tanmateix, per tal de poder dur a
terme aquelles accions relacionades amb la comunicacio de la marca, es contractaran
els serveis d’'un community manager freelance, que suposara un cost addicional de
6.000 €/Uany.

Per tant, el pressupost total de tota la campanya, és de 20.600 €.

10 Facturacié 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 €)]. Aixd suposa una facturacié 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

ACCIONS

Blog Informatic
Newsletter
TikTok Whims Jewels Posts

Ads

Filtre
Instagram Whims Jewels Posts

Ads
Colab. Influencers
Nota premsa
Google Ads
Preséncia Markets La Santa Market

White Summer

Imprevistos i altres costos (market: papereria, decoracid,

mobiliari, maniqui, altres imprevistos.)

Community manager

TOTAL

Font: Elaboracié propia

PREU (valor absolut)

200 €

Gratuita

Gratuita

1.500 €

(juny-juliol, novembre-desembre)

100 €

Gratuita

1.500 €

(marg, setembre-octubre)

1.000 €

(abril-maig, octubre-novembre)

Gratuita

5.000 €

(maig-juny, novembre-desembre)

1.500 €
(14/07 a 28/07)

2.000 €
(04/08 a 15/08)

1.800 €

6.000 €/any

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 gracies als seglients KPI’s:
Haver incrementat la comunitat d’'Instagram un 950%, passant de 1.033
seguidors, que actualment, a 10,8K, aixi 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 coneixementi la
percepcio de la marca.
Haver augmentat el trafic al web en un 300% obtenint aixi 15K visites
mensuals, ja que avui en dia en té 4.800. Aix0 es podra mesurar gracies a la
plataforma Google Analytics.
Realitzar una recerca quantitativa per comprovar que un 30% del public
objectiu de Whims Jewels coneix la marca, ja que, en Uactualitat, té un 9,8% de
notorietat, tal com indica U'enquesta realitzada [Figura 18].
Captar 650 possibles nous clients, dels quals una part acabaran comprant a
Whims Jewels i altres no. Aixo es mesurara en funcio del nombre de vendes,
perque 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 U'any i altres no.
Gracies a la generacio de leads, s’aconseguiran dades de clients actuals o
futurs clients que permetran generar una base de dades completa i ens
ajudara a aconseguir compradors i a fidelitzar-ne una part d’ells.
Haver augmentat la taxa de conversié tun 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 segltient taula [Taula 18]:

1 Taxa de conversic (%) = (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,

OBJECTIU

1.Generar coneixement de marca

2. Generar leads

3.Generar trafic al web

costi KPI's

ACCIO

Blog

TikTok

Instagram

Influencers

Nota de premsa

Markets
Newsletter
(1 subscriptor, 1 lead)
TikTok
Instagram
Google Ads
Blog
Newsletter
TikTok
Instagram
Influencers
Nota de premsa

Markets

Google Ads

KPI's

Realitzar una recerca quantitativa al public
objectiu per comprovar que un 30% d’ells coneix
la marca.

Incrementar la comunitat d’lG un 950% arribant
a 10,8K seguidors.

Haver aconseguit 15k seguidors a TikTok.
Augmentar el trafic de la seva web en un 300%,
assolint 15K visites mensualment.

Aconseguir augmentar les vendes un 400%.
Haver captat 500 possibles clients.

Generar una base de dades de 7.000 persones.
Haver captat 500 possibles clients.

Augmentar el trafic de la seva web en un 300%,
assolint 15K visites mensualment.

Aconseguir augmentar les vendes un 400%.
Obtenir una taxa de conversié d’'un 3,33%.
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Blog
4.Aconseguir associacié de valors a
la percepcio de marca Newsletter

TikTok
Instagram
Influencers

Markets

Font: Elaboracio propia

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%.
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10
CONCLUSIONS



L’objectiu principal d’aquest treball de fi de grau, ha sigut elaborar un pla de
comunicacio per tal d'impulsar a la marca de joies, Whims Jewels, al lideratge del

sector.

Després de realitzar el marc teoric i profunditzar en el sector de la joieria i Ue-
commerce, hem pogut comprovar que es tracta d’un sector molt saturat i que esta
evolucionant constantment a causa de les noves tendéncies que van sorgint en la
societat. No obstant aix0, els motius que impulsen als consumidors/es a comprar en

aquestes marques son molt clars: regalar-ne a una altra persona i/o Uautosatisfaccio.

Whims Jewels, per tant, es defineix com a una marca reivindicativa i empatica que té
el nou proposit d’empoderar a totes aquelles dones que llueixen les seves joies,
gracies als seus dissenys elegants i minimalistes, a les seves técniques de fabricacié

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. Aixi, Whims Jewels, les fa sentir empoderades, segures d’elles
mateixes i els hi proporciona joies Uniques amb les quals podran crear els seus propis

records al dur-les.

’estratégia comunicativa detallada al llarg del treball es desenvolupara,
majoritariament de forma online, ja que creiem que és la millor manera d’apropar-se al
target de comunicacié 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 coneixer la marca, associar uns valors a la seva percepcio i aconseguir fidelitzar a les

usuaries que, actualment, ja sén consumidores.

Des del principi teniem molt clar que voliem ser realistes a '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 comunicacio pretén ser el trampoli que estableixi les bases

de Whims Jewels i consolidi el seu exit en el sector, en un futur proxim.

Personalment, ha sigut tot un repte realitzar aquest treball. En el nostre cas, creiem que
la constancia, les ganes i el bon ambient entre nosaltres, han sigut la clau per tal de

poder establir una bona organitzacié i planificacié del temps.

No obstant aix0, alguns obstacles s’han creuat en el nostre cami. En primer lloc, cal
remarcar la dificultat per trobar dades econdomiques i comercials sobre la nostra
empresa i les que formen part de la competéncia. Entenem que sén marques que estan
en creixement de les quals no s’obtenen informes ni s'elaboren analisis exhaustives.
Seguidament, i tot i que vam tenir el plaer d’entrevistar a la Inés Resalt, fundadora de
Whims Jewels, la informacid que ens va proporcionar no va ser del tot clara i profunda,
cosa que ha suposat un repte a l'hora d’adquirir informacié sobre el volum de vendes i
facturacio. 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.

Aixi, 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”

s, =i
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12
ANNEXOS



12.1. Entrevista a Inés Resalt

Quan es va crear la marca?

’agost de 2018. Whims Jewels va néixer de la il-lusié del meu pare, joier de
professid, que volia fer un gir a la seva carrera professional creant les seves propies

joies.

Teniu color corporatiu?
Si, el rosa. D’aquest color és el nostre packaging. En general ens agrada cuidar els

detalls, ja que la presentacié compta molt.

Quina és la missio, la visid i els valors de la marca?

e Missid: vendre i donar-se a coneixer. Saben que els productes tenen qualitat
alta per un preu bastant baix.
Molta importancia a qué la gent conegui la marca i a la qualitat de les seves
peces per afavorir la durabilitat de les peces. S'adapten a les tendéncies
actuals i al que els hi diu la gent. Escolten molt als clients.

e Visid: Que la gent conegui el producte i 'associin amb la qualitat que tenen.

e Valors: el més important per a ells és la qualitat, que els productes durin el

maxim, cuiden molt els detalls i U'acabat, sense defectes.

Com us posicioneu actualment?
| 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 sén els vostres productes? Quins materials utilitzeu?
Actualment, tenim 7 col:leccions, cadascuna feta amb materials i formes diferents,
inspirades amb llocs d’arreu del moén. Per exemple, la col-leccié d’avions esta feta a

Barcelona amb plata de llei 925, la Thailand esta feta amb minerals naturals i plata
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925, inspirada amb U'escultura i U'arquitectura que tenen alla. Pel que fa a la Paris, és
una col-leccid d’acer inoxidable i creada a Barcelona també. La New York és una
col-leccié 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-leccié Frenze esta feta amb fimo, un tipus d’argila

polimera, i inspirada amb el trencadis de Dali. Totes les peces s’acaben a casa.

Com considereu que és la vostra comunicacio 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-leccié?
Cada col-leccié té molta feina darrere, es triga aproximadament un any a llencar-ne

una, pero intentem fer-ne una nova cada any.

Qui forma lUequip de la marca?
Actualment, Uempresa esta formada per mi i el meu pare, tenim contractada una

empresa perque ens porti el tema legal, comptabilitat i contractes...

Com és el vostre public?
El nostre public varia en funcié de la col-leccid, per exemple, la col-leccid 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 distribucid utilitzeu? Només la pagina web? O assistiu a markets
d’estiu?

No, en l'actualitat el nostre Unic canal de distribuir les joies és mitjancant la pagina
web. La part positiva que tenim és que enviem gratuitament a Espanya, Andorra i

Portugal, sense tenir en compte el preu minim.

Que diferencia a Whims de la resta de marques de joies?

Les nostres joies son d’alta qualitat i tenen un preu molt baix, tenim enviaments
gratuits a Espanya, Portugal i Andorra sense tenir en compte el preu que s’ha gastat
el consumidor. Tenim una col-leccié que no té cap altra marca: la d’avions (flight-
mode). A més a més, els productes els dissenyem nosaltres, per tant, ningu els pot
tenir iguals. Els nostres proveidors son persones que treballen de forma artesanal. A

més, no tenim cap nau on treballar, ho fem tot des de casa.

Quina consideres que son les marques que conformen la vostra competéncia
directa?

Creiem que les marques de la competéncia sén Maria Pascual, P de Paola i San Saru.

Quins son els stakeholders que conformen la marca?

En primer lloc, trobem els distribuidors. Durant els inicis de la marca, treballavem amb
'empresa Correos per tal de poder enviar totes les comandes, pero 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 Uusuari pot escollir la que desitgi. Aixi, en funcié de quin sigui el seu codi postal,
poden escollir entre diverses empreses d’enviament, a diferent preu i diversos
terminis. No obstant aix0, a Whims Jewels ens comprometem a enviar les comandes
24 hores després d’haver-se realitzat.

Un altre stakeholder important és la competéncia, que com ja us he comentat

anteriorment creiem que sén les marques Maria Pascual, P de Paola i San Saru.
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Seguidament, trobem als empleats, que som principalment, el meu pareii jo, encara
que, secundariament, tenim subcontractades a dues empreses, que també formen part
de Uequip de Whims.

Els consumidors son també una gran part de la marca, sense ells, res d’aixo podria
funcionar. Per aquest motiu, creiem que és rellevant mantenir una bona relacié amb

ells i oferir una atencid al client optima, atenta i eficac.

Pel que fa als proveidors, en funcié de la col-leccié que vulguem vendre, comptem
amb diverses empreses que ens proporcionen les materies primeres necessaries o ens

realitzen algun procés de fabricacio concret.

La col-leccio Paris va ser possible gracies a 'empresa Laysan, que ens ajuda amb
'assamblatge de les peces. La Swarovski, es va dur a terme gracies a la mateixa

marca Swarovski, que ens proporciona tots els cristalls.

Laura Terns, va ser la proveidora de les teles que utilitzem per fer certs models de
joies. Els trencadissos que contenen altres models, els aconseguim gracies a un noi
argenti anomenat Mariano. Igual que els macrames, que també ['obtenim d’una noia

de Barcelona que ho fa tot amb les seves mans.

Finalment, quant a la col:leccid dels avions, va ser totalment dissenyada per mi, ja que
esta inspirada en la meva professid. No obstant aixo0, 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, lempresa 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-leccid 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? | externament (cap als consumidors)?
En Uambit intern, ens agrada donar importancia als detalls més petits i cuidar als

nostres proveidors i distribuidors utilitzant un to proper i donant-los molta Lllibertat.

Pel que fa als consumidors, ens comuniquem amb ells intentant transmetre la major
confianca possible. Per a nosaltres, ells sén 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 curos?
Exacte, ja que som nosaltres els que realitzem i empaquem cada comanda que es
realitza. Tenim a casa una habitacié dedicada Unicament a Whims, en la qual
disposem de tot U'stock. D’altra banda, com el meu pare és joier, és ell qui s’encarrega

de donar forma a moltes de les peces, aportant aixi el seu toc personal.
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12.2. Resultats enquesta

Bloc 1:

1. Sexe:

Sexe
51 respostes

@® Home
@ Dona
© Altres
2. Edat:
Edat
51 respostes
@®detdal?
@ dei18a24
® de24a30
@ de30ad0
@ de 40 a 55
® més de 55
Bloc 2:
1. Acostumes a comprar joies?
Dones
Acostumes a comprar joies?
38 respostes
®si
@ No
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Homes

Acostumes a comprar joies?

13 respostes
®si
@ No
2. Quines marques de joieria online coneixes?
Dones:

Quines marques de joieria ONLINE coneixes?
38 respostes

10,0

9 (23!.7 %)

5.0

25 2(53%) 2 (5.l3 %) 2 (5.|3 %)
(2.4 (216 %) (2,4 (214 (221 (2,4 ('2!:1 (2 (24 (231 (20 (21 (24 (2.1 (26 %), (2.4 (2!|6 %), (2,4 (2,6 %)1 (2.i1 (2.4 (2:1‘1 (26 °
| |

0,0
Arena Roja, Shein. Creu-shop, sansaru, San saru, Creu Shop  Swarosky, Tous, Pando...  creu, sansaru, pdep...
Cap, que només online No conec cap Santa Barbara arena roja
Homes

Quines marques de joieria ONLINE coneixes?
13 respostes

1(TT%) 1(7T%) 1(7.7%) 1A7%)  10T%) 177 %)

Cap Nada No Suarez threndim sw... Tous
Creu Shop, Sansaru... Ninguna Sansaru Swarovski chabacano,
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3. Quines d’aquestes marques de joies coneixes?

Dones

Quines d'aquestes marques de joies coneixes?
38 respostes

Arena Roja —5(13,2 %)

Vesiica —1 (2,6 %)
Creu Shop 10 (263 %)
Whims Jewels -4 (10,8 %)

Cep 21 (55,3 %)

o 5 10 15 20 25

Homes

Quines d'aquestes marques de joies coneixes?
13 respostes

Arena Roja |0 (0 %)
Vesica -0 (0 %)
Creu Shop 1 (7.7 %)

Whims Jewels |0 (0 %)

Cap

0.0 25 650 7.5 104 125

Bloc 3 - persones que si compren joies:

1. Tinteressen les tendéncies del sector de la moda?

Dones

T'interessen les tendéncies del sector de la moda?
26 respostes

@ Molt

@ Bastant
@ Una mica
@ Molt poc
® Gens

12 (92,3 %)
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Homes

T'interessen les tendéncies del sector de la moda?

1 resposta
@ Mot
@ Bastant
@ Una mica
@ Molt poc
® Gens
2. Per quina finalitat compres joies?
Dones
Per quina finalitat compres joies?
26 respostes
@ Per regalar
@ Per a mi mateix/a
@ Ambdues
Homes
Per quina finalitat compres joies?
1 resposta
@ Per regalar
@ Per a mi mateixa
@ Ambdues
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3. En quines ocasions acostumes a portar joies?

Dones

En quines ocasions acostumes a portar joies?
26 respostes

@ Didriament

@ Per esdeveniments especials
@ Ambdés

® Mai

Homes

En quines ocasions acostumes a portar joies?
1 resposta

@ Diariament

@ Per esdeveniments especials
@ Ambdés

® Mai

4. Per quina raé compres joies? (exemple: m’ha agradat la peca,
autosatisfaccio, per presumir...)
Dones

Per quina rad compres joies? (per exemple: m'ha agradat la peca, autosatisfaccio, per presumir...)
26 respostes

13,0 '(:5_.[51‘(3{.1 '(3||f-1 '(3_.|£|1 (3,838 ?(3,|B ) 1 (3.:&1‘(3.[‘.1 3,61%3,8 W)&1 (3.;’.1 B.a(E.aEuEa(sa '(-.'Jf.lﬂ ‘(3,|‘£.1‘(3.§1 r(3,|3 g
1 | | | |

0
Autosatisfaccio M agraden M'ha agradat la... M'ha agradar la... Perqué m'agrad... m'agraden com...
Com a propi co... M'agrada portar... M'agrada portar Perque mhaa... Quan veiguna... perque m'agr...
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Homes

Per quina raé compres joies? (per exemple: m'ha agradat la peca, autosatisfaccid, per presumir...)

1 resposta

Es un regal per tota la vida

5. Dones importancia a la imatge que transmets?

Dones

Dones importancia a la imatge que transmets?
26 respostes

15

Homes

Dones importancia a la imatge que transmets?

T resposta
1,00
0.75
050
0,25
0% 0o %) D(O%) 0(0%)
0.00 ! ! !
1 2 :: ] 4 ]

6. Les joies son importants per a tu?

Dones

Les joies son importants per a tu?
26 respostes

@ si, molt

@ Si. una mica
@ No gaire

® Gens
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Homes

Les joies son importants per a tu?
1 resposta

@ Si, molt

@ Si. una mica
@ No gaire

® Gens

7. Compres joies de forma online o fisica?

Dones

Compres joies de forma online o fisica?
26 respostes

@ Oniine
@ Fisica
@ Ambdues
Homes

Compres joies de forma online o fisica?

1 resposta
@ Oniine
@ Fisica
@ Ambdues
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8. Indica de I'1 al 5 (sent 1 molt poc i 5 molta) la importancia que li dones a

aquests valors quan compres una joia.

Dones
Indica de I'7 al 5 (sent 1 molt poc i & molta) la importancia que |i dones a aquests valors quan compres una jola,

) EE: B BN EES

|-IL -.l. -.J HII- . ||L 'II-_ .IIII

Prau Cualtat Diagany Antesanaiiia Mara sogteninle

Homes

Indica de I'7 al 5 (sent 1 molt poc i & molta) la importancia que |i dones a aquests valors quan compres una jola,

20
) EE: N BN ENS

Prau Cualtat Diagany Antesanaiiia Mara sosteninle

9. Creus que lesteética de la marca €s important?

Dones

Creus que |'estética de la marca és important?
26 respostes

amb la marca

Eatética | valors qua et
tranamet

Eatética | valors qua et

Aranamiet

@ Si, m'agrada sentir-me identificatida

@ No, no em fixo amb aixo

Fapkdesa damiamant

Fapkdesa damiamant

Oferies

Oferies
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Homes

Creus que l'estética de la marca és important?
1 resposta

@ Si, m'agrada sentir-me identificatida
amb la marca

@ No, no em fixo amb aixo

10. Queé et transmet aquesta marca? (resposta multiple)
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Dones

Que et transmet aquesta marca?
26 respostes

El-legancia -8 (30,8 %)

Informal 13 (50 %)
Infantil —6 (23,1 %)
Luxosa 2 (7.7 %)

Mo em transmet res

Adolescencia 1(3.8 %)
Vivacitat, estiu 1(3.8%)

Homes

Qué et transmet aquesta marca?
1 resposta

El-legancia |—0(0 %)
Informal  [—0 (0 %)
Luxosa |—0{0 %)

No em transmet res |00 %)

0.0 0.2 0.4 08 0.8 1.0

11. Quant estaries disposat/da a pagar per peces d’una marca de joies online
(no de luxe)

Dones

Quant estaries disposat/da a pagar per peces d'una marca de joies online (no de luxe)?

Bl Menys de 15¢ M Entre 15i125€ I Entre 26 1406 1M Entre 41i50€ [ Mes de 50€

Anell Collar Arrecades Polseres
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Homes

Quant estaries disposat/da a pagar per peces d'una marca de joies online (no de luxe)?

20

Bl Menys de 15€ M Entre 15i125€ W Entre 261 40€ M Entre 411506 [l Més de 50€

15

1,0

0.5

0.0

Anell Collar

Bloc 4 (no compren joies):

1. Compres joies per regalar?

Dones

Compres joies per regalar?
12 respostes

Homes

Compres joies per regalar?
12 respostes

®si
® No

@ si
@ No

Arrecades

Polseres
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Bloc 5 (compren per regal):

1. Compres joies de forma online o fisica?

Dones

Compres joies de forma online o fisica?

5 respostes
@ Oniine
@ Fisica
@ Ambdues

Homes

Compres joies de forma online o fisica?

8 respostes
@ Oniine
@ Fisica
@ Ambdues

2. Indica de U'1 al 5 (sent 1 molt poc i 5 molta) la importancia que li dones a
aquests valors quan compres una joia.

Dones
Indica de I'7 al 5 (sent 1 molt poc i & molta) la importancia que |i dones a aquests valors quan compres una jola,

) EE: N N EES
4

el R b oo ok IR

Preu CQuasbtat Diasany Anesanaiital Marca sosienible Eatética | valors que ot Rapidesa demiameant Ofenes
transmed

140



Homes
Indica de I'7 al 5 (sent 1 molt poc i & molta) la importancia que |i dones a aquests valors quan compres una jola,

) EE: N BN EES

IJ iF ||. 1 d i

Preu Quasbtat Diasany Anesanaiital Marca sosienible Eatética | valors que o
Aranamiet

3. Creus que Uestética de la marca és important?

Dones

Creus que |'estética de la marca és important?

5 respostes
@ Si, m'agrada sentir-me identificatida
amb la marca
@ No, no em fixo amb aixo
Homes

Creus que l'estética de la marca és important?
8 respostes

@ Si, m'agrada sentir-me identificatida
amb la marca

@ No, no em fixo amb aixo

Fapkdesa damiamant

Oferies
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4. Qué et transmet aquesta marca? (resposta multiple)

Dones

Que et transmet aquesta marca?

5 respostes

El-legancia
Informal
Infantil
Luxosa

Mo em transmet res

Homes

L0 (0 %)

-0 (0 %)

-0 (0 %)

0 1 2 3

Queé et transmet aquesta marca?

8 respostes

El'legancia
Informal
Infantil
Luxosa

No em transmet res

4 5

4 (50 %)

4 (50 %)
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5. Quant estaries disposat/da a pagar per peces d’una marca de joies online
(no de luxe)

Dones

Quant estaries disposat/da a pagar per peces d'una marca de joies online (no de luxe)?

I Menysde 15¢ M Entre 15i25€ W Entre 26i140€ M Entre 411506 M Més de 50€

L hha |

Anell Collar Arrecades Polseres

Homes

Quant estaries disposat/da a pagar per peces d'una marca de joies online (no de luxe)?

I Menysde 15¢ M Entre 15i25€ W Entre 26i140€ M Entre 411506 M Més de 50€

Anell Collar Arrecades Polseres
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