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Catala:

Aquest projecte consisteix en la creacié d’'una marca de calgat d’estiu anomenada
Mas Juny. Compreén tots els passos necessaris, des de I'estudi de mercat, la creacié
de la seva identitat visual, el branding, la campanya de llangament, I'execucio de les
accions fins a I'impacte econdmic que comporta la seva creacio.

Castella:

Este proyecto consiste en la creacion de una marca de calzado de verano llamada
Mas Juny. Comprende todos los pasos necesarios, desde el estudio de mercado, la
creacion de su identidad visual, el branding, la campafa de lanzamiento, la
ejecucion de las acciones hasta el impacto econdmico que conlleva su creacion

Anglés:

This project consists of the creation of a summer footwear brand called Mas Juny. It
includes all the necessary steps, from market research, the creation of its visual
identity, branding, the launch campaign, the execution of actions to the economic
impact of its creation entails.
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Introduccio

En aquest treball de fi de grau he creat una marca d’espardenyes inspirades en la
Costa Brava.

Motivacio personal

A I’hora d’escollir quin projecte m'agradaria crear, ho vaig tenir clar, volia una cosa que
tingués a veure amb el mar Mediterrani i I'estiu. Per a mi aquests dos conceptes em
transmeten una sensaci6é de llibertat i benestar que em permeten mantenir 'energia
durant I'any. Aquesta sensacié la trobo en un lloc concret, a la Costa Brava, ja que
qguan busco un racé per evadir-me de les meves responsabilitats hi vaig, s’ha convertit
al llarg dels anys en un espai que m’ha aportat pau quan I’he necessitat i només hi tinc
qgue bons records quan hi penso.

A partir d’aqui, per poder relacionar la Costa Brava amb el meu projecte, vaig haver
d’identificar un problema que feia anys que experimentava com a client: cada estiu
m’havia de comprar les mateixes espardenyes, perqué o bé se’'m feien malbé o bé
sempre hi havien els mateixos models. Aquesta necessitat em va fer adonar de que
hi havia un ninxol de mercat dins del sector del calgat d’estiu, no hi havia espardenyes
amb un disseny estampat i a sobre que fossin econdomiques.

En aquest moment, va sorgir la idea de Mas Juny, que em permetra trobar un projecte
real on pugui tenir continuitat i preparar-me per un futur, a més a més, d’homenatjar i
agrair a la Costa Brava per tot el que m’ha aportat durant els estius. Altrament,
m'agradaria que amb la creacié de Mas Juny pugues posar en practica el meu
coneixement en el disseny grafic i comunicacio.

Objectius
1. Aconseguir que Mas Juny sigui una marca funcional.
2. Establir una identitat tant visual com conceptual solida.

3. Saber qué és i qué comporta emprendre i experimentar amb els meus
coneixements grafics i digitals.

Justificacio

A manera de justificacio, aquest treball de fi de grau té una aplicaci6 practica real, ja
que es tracta de crear un projecte des de 0 i fer-lo funcional mitjangant una campanya
de llancament. A més a més, aquest projecte em permetra experimentar qué implica
comencgar un negoci, per aixd penso que vaig més enlla d’aplicar tots els conceptes
acadéemics apressos durant la carrera, perqué es tracta del meu primer pas cap al mon
professional.

Aunp se|\



Treball de Fi de Grau

ANALISI | INVESTIGACIO

1.1 Sobre el projecte
Qué és Mas Juny?
Origens de Mas Juny?
Marqueting Mix
Politica de Producte
Politica de Preu
Politica de Distribucio
Politica de Comunicacié
1.2 Macroentorn
Sociocultural
Demografic

Econdmic
Conclusions

1.3 Microentorn
Proveidors
Distribuidors

Inversors
Competencia

DAFO

ESTRATEGIA DE MARCA

2.1 Identitat de marca p.38
Missio, visio i valors p.38
Personalitat p.38

Producte p.39

Preu p.41

Inversi6 p.43

Brand belief p.44

Brand purpose p.44

Brand story p.44

Points of parity p.45

Points of difference p.45

Mapa de significats p.45
Arquetips p.46

Unique Selling Proposition p.47
Identitat corporativa p.47
Naming p.47

Tipografia p.48

Logotip p.52

Colors p.53

2.2 Categoria p.54

Categoria a la ment del consumidor p.54
Mapa de posicionament 1 p.54
Mapa de posicionament 2 p.55
Mapa de posicionament 3 p.56

Aunp se|\



Treball de Fi de Grau

ESTRATEGIA DE COMUNICACIO

3.1 Consumidor objectiu p.58
Insights p.58

Buyer Persona p.59

“Un dia en la vida de...” p.60
Consumer Journey p.61

3.2 Estratégia de comunicacié p.62
Objectius de comunicacié p.62

Marc estrategic p.64

Concepte Creatiu p.66

Eslogan p.66

Big Idea p.66

PLA D’ACCIONS

|
4.1 Manual d’ldentitat Visual p.68
4.2 Campanya de llancament p.72

Accions en linia p.72

Accions fisiques p.87

4.3 Calendari de la campanya p.95

4.4 Pressupost p.98

Aunp se|\



Treball de Fi de Grau

CONCLUSIONS p.100

BIBLIOGRAFIA | WEBGRAFIA

Aunp se|\



Treball de Fi de Grau

ANALISI | INVESTIGACIO

1.1 Sobre el projecte
Qué és Mas Juny?
Origens de Mas Juny?
Marqueitng Mix

Politica de Producte
Politica de Preu

Politica de Distribucio
Politica de Comunicaci6

1.2 Macroentorn
Sociocultural
Demografic
Economic
Conclusions

1.3 Microentorn
Proveidors
Distribuidors
Inversors
Competéncia
DAFO

Aunp se|\



Treball de Fi de Grau

1.1 Sobre el projecte

Mas Juny és una marca de moda dins la categoria de calcat d’estiu que es distingeix
per tenir un disseny inspirat amb les cales i platges de la Costa Brava.

Tracta de representar I'esperit mediterrani lligat als petits plaers de l'estiu, des
d’endinsar-se a l'aigua cristal-lina fins a veure un paisatge a I'alba. Aixi doncs, té com
a objectiu rendir homenatge a la costa gironina perqué els possibles clients connectin
emocionalment amb I'esséncia del mar Mediterrani.

Comptara amb una primera col-leccié de quatre espardenyes de cara el juliol del 2025
on s’intentara personificar I'estil de vida conegut com a “mediterraniament”, una forma
de viure que transmet serenitat i connexi6 amb la naturalesa del mar. Cada
espardenya tindra una produccié i disseny de proximitat per a abocar la importancia
del comerg local i catala. La utilitat d’aquest calgat esta pensat per a un Us exclusiu a
I’estiu.

1.1.1 Que és Mas Juny?

Figura 1. Fotografia col-lecci6 Juliol 2025 (2024). Font: Elaboracio6 propia.

Aunp se|\



1.1.2 Origens de Mas Juny?

Em dic Oriol Vilar, i des dels sis anys que
passo tots els estius a la Costa Brava fins
al punt en qué al llarg del temps s’ha
convertit en un espai on em sento segur i
que em serveix per poder desconnectar
dels meus pensaments per retrobar-me.

El mar Mediterrani m’ha aportat molta
pau quan I’he necessitat i m’ha fet valorar
la importancia de protegir el que estimes.

D’aquesta connexié emocional neix el
projecte de Mas Juny, ja que em sento en
deute amb tot el que m’ha aportat la costa
gironina i crear una marca de calcat
d’estiu que vetlla per la seva protecci6 i
que valora la seva bellesa, és una bona
forma de deixar un llegat.

Figura 2. Fotografia del creador de Mas Juny (jo) (2024). Font: Elaboraci6 propia.

1.1.3 Marqueting mix

1.1.3.1 Politica de producte

Per a la primera col-leccié de Mas Juny, la del juliol 2025, s’ha creat una col-leccié
formada per quatre espardenyes cada model pren nom d’una cala o platja. La politica
de producte busca captar I'esperit del mar Mediterrani mitjancant un disseny Unic de
qualitat artesanal que a més és sostenible.

Treball de Fi de Grau

Figura 3. Il-lustracié models col-lecci6 Juliol 2025 (2024). Font: Elaboracio6 propia.
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Els models que pertanyen a la col-leccié juliol 2025 prenen els seglients noms:

- llla Roja: Platja nudista situada a Begur que es caracteritza per tenir una gran roca
que la divideix en dues parts. El model pren el color “roig” de la roca amb el rosa de
’espardenya i el verd que representa el color de les seves aigues.

- Aigua Blava: Cala situada a Begur on la sorra blanca de la platja fa que I'aigua tingui
un color turquesa indistingible. EI model pren diferents tons blaus i grocs agafant de
referéncia el nom de la cala i dels colors del mar.

- Cala S’Alguer: Cala situada a Palamés, també coneguda com la cala dels
pescadors, té com a tret diferenciador un conjunt de casetes blanques amb finestrals
de colors. El model pren el blanc de les casetes com a color de I'espardenya i a
diferent de la resta de models, el disseny dret i I'esquerra és diferent i té el color verd
fosc, en aquest cas, perqué recorda al seu color de I'aigua, ja que hi ha algues i roques
en el fons.

- Cala Montgé: Cala situada a I'Escala rodejada de pinassa i alt-i-plans amb una
forma rodona. El model té un color verd que recorda al parc natural del Montgri, i el
disseny també té un color taronja que recorden a les postes de sol.

Cada un d’aquests models es vendran a partir d'una pagina web, per tal que
I’experiéncia de compra sigui favorable, els models s’empaquetaran en una caixa de
material reciclat on hi haura articles promocionals com adhesius.

1.1.3.2 Politica de preu

Mas juny busca establir una estratégia de preu competitiu, és a dir, posicionar-se com
a una marca de calgcat d’estiu economica per tal que sigui accessible pel maxim
nombre de consumidors possible. Se li ha afegit un marge als costos de produccio
com ho sbn la ma d’obra o la logistica per tal de treure’n un benefici.

. Y’
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Figura 4. Fotografia Model Cala Montg6 (2025). Font: Elaboraci6 propia.
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Es tracta d’'una estratégia de penetracio, ja que les espardenyes tenen un preu baix
per tal d’assolir un nivell alt de demanda. L’objectiu és posar a I'abast de tothom un
disseny unic i exclusiu que evoca el valor emocional de la Costa Brava, de manera
que el client pugui reconeixer Mas Juny com a una marca amb qui connecta amb el
seu esperit mediterrani.

El preu doncs és fix, ja que és exactament el mateix per cada parell, 15,95 euros, per
aconseguir-ho s’han optimitzat els costos mitjancant processos eficients amb la
intencid d’oferir un preu inferior a la possible competéncia. El marge de benefici és
baix amb I'esperanca de guanyar posicionament en el mercat i un cop aconseguit
apujar-ne els preus, en I'apartat 2.1.3 PREUS s’indaga en el perqué del preu.

1.1.3.3 Politica de distribucio

El procés de portar les espardenyes des del seu origen fins al consumidor final
s’encarrega integrament Mas Juny, és per aquest motiu que es du a terme un canal
directe o propi, perque tampoc hi ha intermediaris. Aquesta estrategia permet tenir un
control total del procés de distribucid i facilita una connexi6 directa amb el consumidor
per evitar-ne possibles errors logistics i una rapida solucié d’imprevistos.

L’Unic canal de distribuci6 és la venda és a partir de la pagina web amb capacitat de
comerg electronic. Mas Juny també s’encarrega de gestionar 'emmagatzematge de
I’estoc de producte, encara que I'enviament de les comandes de la pagina web recau
a una empresa de serveis logistics exterior anomenada Correos Express que permet
una entrega flexible amb temps optim.

Cal destacar que es tracta d’'una distribucié exclusiva, ja que només hi ha un punt de
venda, encara que hi ha la intencié que en un futur s’estableixi una evoluci6 cap a una
distribucié selectiva mitjancant col-laboracions amb botigues fisiques de la Cosa
Brava.
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Figura 5. Fotografia Model Aigua Blava (2025). Font: Elaboracié propia.
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1.1.3.4 Politica de comunicacio

La comunicacié que Mas Juny tracta de fer €s més que vendre uns productes, es vol
promoure un estil de vida amb qui sentir-se identificat. Aixi doncs, I'objectiu és
transmetre un missatge amb una narrativa convincent sota I'estil de vida mediterrani,
un concepte comunament associat al benestar integral de l'estiu. L’eina que ho
defineix és el branding, ja que es vol crear connexions entre les emocions del public
objectiu.

Per aconseguir-ho s’ha optat per una estratégia on s’utilitzen multiples canals, tant
digitals com tradicionals per fer arribar una personalitat de marca facil d’identificar. El
to de la comunicacié sera proper i juvenil, amb uns missatges directes plens de
records i sensacions d’estiu. Les xarxes socials suposen 1 hora i 54 minuts d’us diari
a la poblacié espanyola (Branch, 2024), Instagram compta amb 23,95 milions
d’usuaris espanyols i TikTok 16,4 milions (Forner, 2024). Tot el contingut seguira una
mateixa identitat inspirada en I'esperit de la Costa Brava i en com cada model
d’espardenya es converteix en un tros més d’aquesta costa gironina. No s’ha tingut en
compte a Facebook, perqué té una audiencia més adulta més del 30% dels usuaris
tenen més de trenta-cinc anys (Datareportal, 2023). Mas Juny tampoc sera a present
a Twitter, perqué s’ha convertit en una xarxa toxica on no es comparteixen valors.

1.2 Macroentorns

Per tal d’'obtenir més informaci6 de I'entorn en qué Mas Juny operara és necessari fer
una investigacidé del mercat per tal d’identificar-ne les possibles oportunitats i
amenaces. En aquest cas, he seleccionat els vessants socioculturals, demografics i
economics

1.2.1 Sociocultural

Mas Juny és una marca de moda creada en el segle XX| a Espanya, perd que operara
principalment a la comunitat autonoma de Catalunya. Ambdods territoris es
caracteritzen per tenir una societat capitalista formada per una societat de consum.
Segons el Ministeri d’'Industria, Comerg i Turisme del Govern d’Espanya, en I'estudi de
les tendéncies del consumidor espanyol, la tecnologia s’ha convertit en els ultims anys
en la tendéncia més a I'alga a I’hora de referir-se el consum, és a dir, la compra en linia
s’ha posicionat com a una preferéncia del consumidor. Ho destaca la Comissio
Nacional dels Mercats i Competéncia, mencionant que la compra en linia del primer
trimestre del 2024 ha augmentat un 13,7% respecte a I'any anterior.

Cada vegada més veiem que el consum evoluciona i crea que els ciutadans
interactuin amb les marques de manera diferent. Els nous habits reflecteixen una
societat exigent, conscient i connectada amb la immediatesa (Lifting Group, s.d.).
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El paper de les xarxes socials ha sigut molt important per entendre el constant canvi
en les tendéencies i habits de consum, ja que els consumidors utilitzen les plataformes
per descobrir noves marques i fins i tot compartir les seves experiencies, €s per aixo
que s’han convertit en un nou canal on les empreses connecten amb els seus
seguidors més fidels. La sostenibilitat o la responsabilitat socials son altres aspectes
que preocupen als consumidors, segons la consultora Capgemini, un 79% dels
consumidors estan modificant les seves preferéncies de compra en funcié de la
responsabilitat social, la inclusié o I'impacte ambiental.

El sector de la moda és un bon exemple de com ha evolucionat en el seu consum, ja
que per adaptar-se a les necessitats canviants del consumidor ha sorgit el concepte
fast fashion o moda rapida que fa referéncia al fenomen de produccio i consum massiu
de roba o accessoris. Aquest model causa un impacte mediambiental enorme, cada
ciutada consumeix una mitjana d’'un 60% més roba que fa quinze anys, fet que causa
que el mateix sector de moda sigui el responsable del 10% de les emissions de gasos
d’efecte hivernacle (Consorcio Terra, 2023). En consequéncia, han sorgit moviments
dins del sector per combatre-ho com és I’'slowfashion, que vetlla per la consciéncia i
té present de qué tots els processos per produir roba siguin respectables i sostenibles,
a més a més, un aspecte a destacar és que esta present a les tendes locals i de
proximitat, també es caracteritza per donar més importancia a la qualitat que a la
quantitat (Tierra Madre, 2022).

La moda sostenible pot ser creada amb teixits organics o pot tenir una obra de ma
justa entre altres, acostuma a tenir un cost major i compta amb certificats que avalen
els criteris tant ecoldgics com socials per ser considerats sostenibles. Segons la
consultora Simon Kucher, avui en dia, la moda sostenible no té gran pes en el conjunt
de compres del sector de moda a Espanya, ja que només el 5% dels consumidors
compra un producte si se li assegura que és ecolodgic. Es important mencionar que la
majoria dels consumidors troba adequat que la versio sostenible d’'una peca de roba
sigui un 20% o un 30% més cara (Juarez, 2020).

Segons I'estudi del comportament del consumidor de moda a Espanya realitzat per la
Confederacié de Moda, un 43% dels consumidors asseguren no tenir informacié sobre
les normatives ecologiques de les industries téxtil. Es detecta un gran
desconeixement legal, aixi doncs, un 38% d’aquests reclamen més informacio per
tenir-ne més coneixement (Martinez, 2024).

Quant al perfil de consumidor de moda, segons Elogia Fashion Lab Director, es
caracteritza per ser majoritariament dones, ja que suposen un 63% dels consumidors
amb una mitjana d’edat de quaranta anys, un 86% d’aquestes compren per consum
propi, un 44% per la seva parella i un 37% pels seus fills. S’identifiquen tres perfils de
consumidors en funci6 dels seus habits, en primer lloc, els trend seekers, formen part
del 42% del total de consumidors, tenen una mitjana de vint-i-nou anys i busquen
seguir les ultimes modes a un preu accessible. En segon lloc, els tech fashionista, que
suposen
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el 36% del total de consumidors, normalment de génere masculi, valoren la qualitat
del producte i no els importa seguir I'tltima moda o no. Finalment, hi ha els low cost,
que so6n el 22% dels consumidors restants i només busquen compres amb
descomptes (Ruiz, 2023).

La frequéncia amb la qual es compra moda és de 6 adquisicions per un any amb una
mitjana de 75 euros, pel que fa a les dones. El principal canal de cerca per comprar
en linia és la pagina web de la mateixa marca, i 44% dels consumidors a I'hora de
comprar en linia busca comoditat i practicitat, mentre que el 39% prefereix un
enviament a domicili rapid (Ruiz, 2023).

1.2.2 Demografic

Espanya compta amb una superficie de 505.983 quildometres quadrats amb una
densitat de poblacié de 95,26 d’habitant per quilometre quadrat, amb un total de
48.946.035 milions d’habitants segons dades del 2023 (INE, 2023).

La societat espanyola enfronta el principal problema de I'envelliment de la poblacid,
I'’edat mitjana és de 44,07 anys i I'index d’envelliment indica que per cada 100 menors
de setze anys hi ha 134 persones amb més de seixanta-quatre anys. Un dels altres
problemes a destacar és la desocupacid, segons I'Institut Nacions d’Estadistica, la
taxa d’atur I'any 2022 era del 12,87% i afecta més les dones que als homes i sobretot
al col-lectiu de persones majors de quaranta-cinc anys i a joves en edat de comencar
a treballar. Un altre aspecte a destacar és que entre 'any 2010 i el 2022 s’ha disminuit
el nombre de joves dentre 15 i 29 anys que ni estudia ni treballa, suposant un
percentatge del 12,7% del total dels joves (Comissidé Europea, 2023).

La incorporaci6 de la dona en el mon laboral també és sindonim de renovacio6 cultural
en la societat espanyola. Segons I'Institut Nacional d’Estadistica, la taxa d’ocupacio
femenina I'any 2019 va ser d’un 44,78%, encara que en el 2020, va disminuir fins a un
43,14% a causa de les consequéncies que va comportar la pandémia mundial (Vilella,
2021).

Som un pais on es parla més d’una llengua, es considera el castella com a llengua
oficial i hi ha altres llenglies considerades cooficials que sén el catala, el gallec, el
valencia i 'euskera. En conjunt, en la societat espanyola hi ha diferents creences i
religions, segons el Centre d’Investigacions Sociologiques, I'any 2022 el 55,4% dels
ciutadans es definien com a catolics, el 12,3% agnostics o no-creients, el 2,6%
creients en altres religions i ateus un 28% (Comissidé Europea, 2023).

Catalunya és una de les 17 comunitats autbnomes amb més presencia demografica
a Espanya, amb una superficie de 32.114 quilometres quadrats amb una densitat de
poblacié de 249,5 d’habitant per quilometre quadrat, amb un total de 8.067.454 milions
d’habitants I'any 2024 (ldescat, 2024).
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El nombre de turistes I'any 2023 que varen anar a Catalunya és de 16,9 milions, fet
que suposa un 21% d’augment respecte a I'any anterior (Grau del Cerro, 2024).
Segons I'Institut Nacional d’Estadistica, la comunitat autbnoma més visitada I'any
2024 ha estat Catalunya i ha generat un valor de 18,9 milions d’euros (Criado, 2025).
Els motius del viatge eren d’oci, per salut, estudis o familia. El tipus d’allotiament és
majoritariament d’hotels i els habitatges de lloguer. Els paisos sén procedeixen sén
Frangca, amb un 22,2% del total, Italia amb un 9,2%, Estats Units amb un 6,8% i
Alemanya i Regne Unit amb un 6,3% (ldescat, 2025).

Un turista gasta de mitjana uns 212,86 euros al dia segons I'INE, aixi doncs, els
municipis amb més turisme a Catalunya sén Barcelona, la Costa Daurada i la Costa
Brava. Quasi tots els municipis d’ambdues costes han rebut més de 100.000 turistes
de fora de I'Estat (Aznar, 2024).

Durant la temporada del 2023, la Costa Brava va enregistrar 8,5 milions de turistes
que varen generar 27,7 milions de pernoctacions, la meitat d’aquestes van ser
ocupades per turistes tant catalans com espanyols. Quant a turistes internacionals, el
que destaca és el frances i, en segon lloc, el britanic. Pel que fa a la mitjana de nits
d’estanca a la Costa Brava, se situa a 3,4 nits. La temporada on es reben més turistes
durant I'any és l'estiu, sobretot, gracies als creuers que estacionen entre el port de
Palamos i el de Roses que junts sumen un total de 52.300 passatgers per temporada.
(Costa Brava Pirineu de Girona, 2024).

La Costa Brava s’ha convertit en els ultims anys en el desti de moda tant per turistes
nacionals com internacionals, indirectament ha esdevingut en un espai per fer-hi
comer¢ de temporada per culpa de I'alta demanda de consumidors.

1.2.3 EconOmic

L’economia espanyola és la quarta de la Uni6 Europea i la catorzena en termes de PIB
a escala mundial. Cal mencionar que Espanya va patir una caiguda important del
producte interior brut a causa de la pandémia mundial que va deixar el pais en una
recessid econOmica, aixi doncs, en els ultims anys ha anat creixent respectivament,
I'ultim any, el 2024 hi ha hagut un increment de I'1,9% (Comissié Europea, 2024). Per
tant, podem afirmar que Espanya es tracta d’'un pais que esta experimentant un
creixement economic, perqué el seu PIB és positiu.

El deute public del 2023 era d’1.575.372 milions d’euros, suposant un deute per capita
de 32.396 euros per habitant. Segons I'index de facilitat de negocis, Espanya es troba
en el ranquing 31 de 190 paisos segons la facilitat de crear negocis (Datos Macro,
2024).

D’altra banda, un altre concepte a considerar és I'index de Preus al Consum, que
I’'bltima taxa de variacié anual de I'any 2024 va ser del 2,8% fet que ressalta que ens
trobem en un moment en qué la inflacié és alta (Datos Macro, 2024).
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Pel que fa al poder adquisitiu, 'any 2024 ha crescut respecte de I'any anterior i ha
arribat als 18.013 euros per capita, 1.564 euros més que I'any passat. Barcelona se
situa en el top cinc de les ciutats d’Espanya amb major poder adquisitiu d’Espanya
(NIQ, 2024). Els sous dels treballadors han pujat una mitjana d’un 2,81% aquest ultim
any, condicié que no s’ha aplicat per alts directius, suposant un salari mitja anual de
27.087 euros bruts anuals (Pérez, 2024).

Per una banda, el sector que més valor economic aporta al PIB és el de serveis, ja que
en el 2023 va representar el 68% d’aquest mentre que el sector de I'agricultura només
va contribuir-hi un 2,34% (Statista, 2025). D’altra banda, el sector de la indUstria de la
moda dona feina a 130.000 treballadors, representa el 2,8% del PIB del pais i factura
al voltant de quinze mil milions d’euros anualment (Ministeri d’Industria i Turisme,
2024). Aixi doncs, la despesa mitja destinada a moda és de 330 euros anuals, mentre
qgue la mitjana europea és de 490 euros (FashionUnited, 2022). A la Figura 4 es pot
veure una taula que mostra visualment el total de despesa que destinen els espanyols
a la moda I'any 2021.

Consum de roba a Espanya

Espanya 2021, en milions d’euros
Despesa dels consumidors en roba 17,455.1
Despesa dels consumidors en calgat 6,086.3
Total (roba i calgat) 23,5414

Taula 1. Taula resum de la despesa en roba a Espanya (2021). Elaboracié propia. Font: FashionUnited.

1.2.4 Conclusions

En conclusié, per a Mas Juny es destaca la importancia del turisme a Espanya i,
sobretot, a la zona de la Costa Brava, ja que la seva popularitat permet justificar la rad
de ser de la marca d’espardenyes. L’auge del comerg electronic en el sector, amb un
increment del 13,7 de vendes aquest 2024, demostra que, per comencar, Mas Juny ja
en té prou amb la pagina web com a unic punt de venda. A més a més, un aspecte a
considerar és la sostenibilitat, cada cop més els consumidors exigeixen a les marques
un grau de responsabilitat mediambiental. D’aqui surten moviments com
I’slowfashion, on Mas Juny es podria posicionar afegint materials organics, processos
responsables i treball local.

D’altra banda, el consumidor catala compte amb un poder adquisitiu més elevat que
la resta d’espanyols. El sector de la moda és i sera important pel pais. Un altre aspecte
a destacar és la tendencia a utilitzar les xarxes socials com a métode informatiu i
també comercial. En definitiva, Mas Juny, pot convertir-se en un referent del calcat
catala, perqué té present I'entorn en qué opera i té una sensibilitat especial amb les
exigéncies de la societat.
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1.3 Microentorns

Per portar a terme el projecte de Mas Juny és necessari la figura d’actors externs que
faciliten la seva creacid i permetran identificar les enfortisses i debilitats de 'empresa.

1.3.1 Proveidors

Abans de comencar amb el llistat d’empreses proveidores, cal mencionar que Mas
Juny és una marca de calgat que la seva tasca principal és la comercialitzacio
d’espardenyes, no la fabricacié. També és necessari afegir que tots els proveidors
s’han escollit agafant de base 3 requisits, primer, que tinguin la seva seu a Espanya o
Catalunya, segon, que siguin sostenibles i, tercer, que tinguin un cost economic.

En primer lloc, el principal proveidor és Fabrica De Alpargatas (https:/
www.fabricadealpargatas.es), una distribuidora d’espardenyes de colors basics
fabricades i dissenyades a Espanya. Ofereix els seus productes només via en linia,
aixi com es dirigeix tant a empreses com a particulars. Té en estoc tots els colors
d’espardenyes que corresponen a la colleccidé juliol 2025. Aixi doncs, ven les
espardenyes en lots de 12 amb un cost per espardenya de 3,30 euros, amb un lot de
24 amb un cost per espardenya de 3,26 euros o bé amb un lot de 36 amb un cost per
espardenya de 3,22 euros.

En segon lloc, per tal d’'assegurar-nos de que les espardenyes arriben en condicions
a casa dels clients i per mantenir una presentacié atractiva, €s necessari tenir un
embalatge. Mas Juny ha escollit a PackHelp (https://packhelp.es), empresa amb seu
a Sevilla que permet una personalitzaci6 total de I'empaquetatge, en aquest cas, una
capsa de cart6 reciclat de 32 centimetres d’allargada, 18,2 centimetres d’amplada i 9
centimetres d’algcada. Aixi doncs, aquest proveidor permet personalitzar la caixa
posant el logo de Mas Juny a la cara superior d’aquesta, té un cost de 55,50 euros per
30 unitats, 99,60 euros per 60 unitats i 143,10 per 90 unitats de caixes.

PackHelp també sera el proveidor del paper de seda que anira a l'interior de la caixa
no només per donar bona presentacio, sind per protegir a les espardenyes i per
protegir-les de la pols. Té un preu de 17,22 euros per 100 unitats o bé un preu de
21,60 per 200 unitats. Per ultim, PackHelp també s’encarregara dels adhesius
personalitzats de forma circular i amb un diametre de 4 centimetres, suposaran un
cost de 90 euros per 250 unitats o bé 110 euros per 500 unitats.

En ultim lloc, els proveidors de pagament del comerg electronic seran les plataformes
encarregades de permetre la compra a la pagina web, que seran Master Card, Visa i
Apple Pay.
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1.3.2 Distrbuidors

L’Unica forma de distribucié de Mas Juny és la seva pagina web que permet la compra
en linia mitjancant la plataforma de Shopify.

1.3.3 Inversors

Mas Juny no compta amb cap associacio ni publica ni privada que financi el projecte,
aixi doncs, només disposa d’un inversor que soc jo mateix, I'Unic accionista i
treballador.

1.3.4 Competeéncia

La competéencia de Mas juny es pot dividir en dos grups, en primer lloc, la competéncia
directa que sén aquelles marques que ofereixen espardenyes i que competeixen en
I'ambit de disseny i preu. En segon lloc, hi ha la competéencia indirecta, que sén
aquelles marques que evoquen l’estil de vida mediterrani, perd no en calcats d’estiu,
sind també oferint altres productes com ho sén els accessoris.

Primerament, a ’hora de seleccionar les marques amb les quals Mas Juny considera
competencia directa he tingut en compte tres criteris, primer, que siguin marques que
ofereixin espardenyes artesanes o d’estil mediterrani, segon, que els productes siguin
dirigits a un public que valori I'essencia que hi ha darrere de la marca i, en ultim lloc,
gue siguin empreses catalanes. A partir d’aquests criteris, he seleccionat les seguents
empreses:

Toni Pons és una empresa familiar destinada al calgat artesanal, va ser creada I'any
1946 a Girona amb la creaci6 d’un taller de reparacio i venda de calcat pels veins de
la zona. Varen comencar amb la venda d’espardenyes i botes de pell fins a convertir-
se en la marca d’espardenyes fetes a Espanya més venuda a mundialment. Té una
amplia oferta de productes destinats a tots els publics, fins i tot a nens, aixi doncs, al
llarg dels anys han anat augmentant I'oferta i actualment ofereixen: calcat d’hivern,
calcat d’estiu i, per acabar, accessoris. Un 90% del seu cataleg utilitza materials
naturals, reciclats o d’origen vegetal. L’empresa compta amb 4.000 punts de venda
multimarca i 44 botigues. Agafant com a font d’inspiracié el mar Mediterrani, on
s'inspiren per treure noves col-leccions a cada temporada, definint la seva filosofia
com a un estil de vida fresc i relaxant.

« Missio: Busquen trencar amb el mite de que per lluir s’ha de patir, volen fer sentir
bé als seus clients unint un bon disseny amb la comoditat.
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« Visi6: Creuen en la igualtat d’oportunitats i en qué cada individu té una cosa
positiva a aportar a la societat.

« Valors: L'excel-lencia en el treball, el sentit comu, un bon tracte al client, la
integritat, la credibilitat social i el respecte cap a I'entorn.

A continuacié m'endinsaré en posar en detall el tipus de producte que hi ha al cataleg
de Toni Pons junt amb els preus de cada article mitjancant la segient taula:

SLIPPERS ‘ 26 - 41€

BOTINS |

SABATES 53 - 76€

ESPORTIVES & 64 - 72€

= o
BOTINS 2o s0c
D'AIGUA

ESPARDENYES :

. — 45 - 60€
CLASSIQUES R

SANDALIES ‘ 50 - 60€
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MENORQUINES \ $ 55€

MITJONS 9,95€

CINTURONS ‘;_’ 35¢

Taula 2. Taula resum dels productes Toni Pons, seccié home (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/41f6Wz.

A la darrera taula es veu I'amplia varietat de productes que Toni Pons ofereix en la
seccié d’home, cal mencionar que a la col-leccié de dona també hi ofereix bufandes i
bosses, perd no ho he considerat necessari com a analisi deguda a qué he seleccionat
aquells productes més similars a Mas Juny. Per una banda, en el cal¢cat d’home,
s’ofereix una amplia linia de talles, des de la 39 fins a la 46. D’altra banda, en el calgat
de dona, també ofereix un rang de talles elevat, des de la 34 fins a la 42.

Trobem doncs que el preu del calcat es troba dins de l'interval d’entre 26 i 80 €,
I’enviament no suposa un cost extra i hi ha la possibilitat en quinze dies naturals fer
una devolucid de la comanda. Aixi doncs, la distribucié de Toni Pons no només és en
linia, sind que també compta amb tendes fisiques arreu del mon.

En tractar-se d’'una empresa que vetlla per un programa de sostenibilitat, els seus
productes no només utilitzen materials naturals, sind que també I'embalatge és 100%
reciclable. Tanmateix, aposten per una produccié a Espanya, igual que els seus
dissenys.

En segon lloc, pel que fa a la promocid, la facturacié de Toni Pons I'any 2023 va ser
de 32 milions d’euros (Via Empresa, 2024), fet que dona a entendre que tenen els
recursos necessaris per fer una promocié exhaustiva, des d’anuncis publicitaris fins a
la utilitzacié de xarxes socials, només analitzaré les xarxes, atés a qué Mas Juny
només utilitzara aquest mitja per arribar al seu public objectiu.

A continuacio hi ha un estudi de les dues xarxes on Toni Pons nhomés té presencia a
Instagram i Facebook:
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Per una banda, el seu compte d’Instagram @tonipons_official, compta amb un total de
192.000 seguidors i té penjades 2.839 publicacions. Es defineixen com la marca
d’espardenyes original d’Espanya i utilitzen la llengua anglesa i castellana a cada
descripcid de publicacié. Per cada col-lecci6 que treuen hi creen una historia
destacada, avui en dia, en tenen 10, des de col-leccions temporals fins a col-leccions
d’edici6 limitada.

Un fet a descartar és que tenen els “m’agrada” desactivats, fet dona a entendre que
I'engagement del compte no és massa elevat, un altre fet que ho reafirma son els pocs
comentaris que hi ha, maxim dos comentaris per publicaci6é. En quasi la totalitat de les
publicacions hi ha la possibilitat d’adquirir el producte que s’hi veu.

Les fotografies que s’hi veuen son professionals i es repeteix un mateix patré o bé sén
fotografies del producte sol o es veu una situacié quotidiana on el calgat de Toni Pons
transmet comoditat. No pengen videos com a publicacidé, només a les histories.
Segueixen un feed monoton amb una paleta de colors calida on predomina la tonalitat
marro i la beix.

10:31

< tonipons_official

@ Toni Pons
rom Spai

info@
Ver traducci

TONIPONS_OFFICIAL
< Publicaciones

. tonipons_official

(2 toni

@) e siguen canvilobi y ilovecostabrava

Seguir Mensaje

hombre en marr6... >

e
QQvY

Les gusta a kinparell y mas personas

Figura 6. Compte d’Instagram de Toni Pons (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/Idm2sP

Per altra banda, el seu compte de Facebook @tonipons, compta amb un total de
28.000 seguidors i 26.000 mil “m’agrada”, es publiquen les mateixes publicacions que
a Instagram, de fet, ho pengen simultaniament. La descripcié de cada post canvia, ja
que és molt més curta, només ocupa una linia i també utilitza la llengua castellana i
I'anglesa. A diferencia de I'altra xarxa de Meta, Facebook permet contactar amb Toni
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Pons mitjancant el correu informatiu de I'empresa. Aixi com permet la redireccio cap
a la seva pagina web.

facebook Correo electrénico o te

New
collection
autumn/winter 2024

Is out now

facebook Correo electrénicoote  Contrasefia m )

“* Toni Pons

Detalles

Fashion at your feet with the latest trends in
https://wwiw.facebook.com/toniponsofficials
ettings/?ta

e e e e | ' © Fioina- 2epsisia
. =, = \
e 1 \\ 4 info@tonipons.com
Tori Pons, D i
canazfin madiliinami Fotos

Toni Pons e R
26 mil Me gusta - 28 mil seguidores fHaaa \F

Figura 7. Compte de Facebook de Toni Pons (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/lJm2sP

Per acabar, he realitzat un Buyer Persona per fer una representacioé ficticia de com
seria un usuari del public objectiu de Toni Pons, per poder entendre el seu public
objectiu i detectar oportunitats de millora. M’he imaginat a un consumidor estranger
que busca amb marques com Toni Pons apropar-se al caracter mediterrani, amb un
poder adquisitiu elevat, amb ambicions i formal.

[l Holandés En John va mudar-se a Barcelona
s després d’enamorar-se del mar
35 anys, viu a Barcelona Mediterrani durant unes vacances
< Fins llavors, viu encantat del clima.
! Enginyer Industrial Es una persona que li agrada
w) cuidar-se i s’ha adaptat mol bé als
5 Solter, sense fills gustos i tendéncies espanyoles.
T - Durant Festiu, viatja a Mallorca a
Poder adquisitiu alt casa del seu tiet i gaudeix dels
=z : petits plaers de l'agost. Es defineix
T Extiovent com a una persona solitaria, atenta
@) Actiu lsial i amiga dels seus amics.
=

Mallorca ﬁ- Menjar | Objectius:
3 v s - Convertir-se en un esportista

fora
- . Comprar-se una casa a Mallorca
= Montar la seva propia empresa

Frustacions:
« No poder veure la seva familia
- No saber parlar catala

Treball de Fi de Grau

Figura 8. Buyer Persona de Toni Pons (2025). Elaboracié propia.
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L’any 1927 es va crear Castafier a Banyoles, Girona, una marca catalana de calgat
d’espart i d’altres calgats. Des de la seva creacio, la marca s’ha consolidat com a una
marca d’origen popular que ofereix un producte selecte i sofisticat. En els anys
setanta, Castafer es va posicionar com a una marca pionera amb la creacié d’una
espardenya amb talo, a partir de llavors, el seu producte ha arribat a tot el mén fins a
definir la seva esséncia amb la tradicio, artesania i materials naturals.

Avui en dia s’ha consolidat com a empresa refent en el sector de calgat d’espart amb
més de 700 punts de venda a 61 paisos diferents. Han lluit els seus models grans
celebritats com ara actors, artistes i alts aristocrates. Castafier ha aconseguit
posicionar les espardenyes dins el mercat del luxe convertint-la en un classic que no
passa mai de moda. La fabricacidé dels seus productes és 100% artesanal i utilitzen
materials d’altes qualitats i sostenibles. Defineixen la seva forma de fer amb el terme
slow doing, a I'nora de crear una espardenya tenen en compte que el cotd sigui
organic, que s'usin pells étiques, i per acabar, sén exigents amb els seus proveidors,
han de tenir certificats de sostenibilitat per poder treballar amb ells.

« Missi6: Crear un model de moda que sigui atractiu i que a més a més sigui
sostenible per generar una forma de negoci respectu0s.

+ Visid: Convertir-se en la marca de calgat d’espart referent, convertint un producte
tradicional amb alguna cosa que sigui extraordinaria.

+ Valors: La comoditat, el disseny sofisticat i exclusiu, I'artesania en el procés de
fabricacio i la sostenibilitat.

Seguiré el mateix procediment que amb Toni Pons, a continuaci6é analitzaré els quatre
elements de marqueting mix (producte, preu, distribucio i promocio).

A continuacié m'endinsaré en analitzar el cataleg de Castarier per veure la seva oferta
i els preus de cada article mitjancant la seguent taula:

SANDALIES 145 - 255€
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ESPARDENYES ! 115€
“PABLO”

MOCASINS

NACHO" . 155 - 165€

ESPARDENYES
“NORMAN® w 155 - 165€

ESPARDENYES

“POLO” 155¢

Taula 3. Taula resum dels productes Castaner, seccié home (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/D7yHe?7.

La taula representa la totalitat de I'oferta de la col-leccié masculina de Castarier, no he
tingut present la col-leccié femenina, ja que productes com espardenyes amb talé no
tenen relaci6 amb l'oferta de Mas Juny. Veiem doncs que hi ha poca varietat de
producte i tota la linia utilitza espart menys les sandalies que sén de pell. S’intueix que
Castaner té una oferta selecta i exclusiva, prefereixen tenir poc producte, pero el que
tenen és d’alta qualitat. A diferéncia de Toni Pons, Castafier ha posat un nom de
persona a cada model que hi treuen, d’aquesta manera personifiquen el seu producte.
Igual que Toni Pons, la seva produccié és a Espanya. En el calcat d’home, Castaner
ofereix una amplia linia de talles, des de la 39 fins a la 46. En el cal¢cat de dona, també
ofereix un rang de talles alt, des de la 34 fins a la 41.

Continuant amb la linia de l'alta qualitat, els preus de Castafier son elevats, van des

dels 115 fins als 255 €, a la seva pagina web es menciona que els seus productes son
produits artesanalment al 100% i que els seus materials sén de primerissima qualitat.
L’enviament mitjangcant la compra en linia és gratuit, hi ha la possibilitat de pagar en
tres terminis sense interessos i, finalment, la devolucié és gratuita. La seva distribucio
també compta amb tendes fisiques arreu del mon.

Aposten per un embalatge sostenible i reciclat que pot ser reutilitzat en altres serveis.
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Quant a la promocio, la facturacié de Castafier I'any 2020 va ser de 21 milions d’euros
(Molines, 2021), aixi doncs, veiem que és una empresa amb recursos i es dona a
entendre que els poden utilitzar per promocionar-se. Castaner ha fet des d’anuncis
publicitaris i en els darrers anys s’ha sumat a la febre de les xarxes socials, només
analitzaré les xarxes, ja que Mas Juny només fara servir aquest mitja per arribar al seu
public objectiu.

A continuacié hi ha un estudi de les dues xarxes on Castarer té presencia, Instagram
i Facebook:

Per una banda, el seu compte d’Instagram @castanerofficial, t¢ un total de 289.000
seguidors i té penjades 2.052 publicacions. Es defineixen com la marca que ha
reinventat el calgat d’espart i la que I'ha convertit en atemporal i elefant, utilitzen
nomeés la llengua anglesa a cada descripcid de publicacid. Hi ha un total de nou
histories destacades, totes destinades a I'estil de vida que s’associa a la marca, n’és
un bon exemple la historia destacada anomenada friends, on mostres fotografies de
la comunitat Castafier.

A diferencia del compte de Toni Pons, tenen els “m’agrada” activitats, fet que permet
identificar | engagement del compte, hi ha un interval d’entre 100 i 200 “m’agrada” per
publicacié, fet que mostra que hi ha poca interaccié amb els seguidors i el compte.
Respecte als comentaris, n’hi ha un maxim de cinc per publicacié. En quasi la totalitat
de les publicacions hi ha la possibilitat d’adquirir el producte que s’hi veu.

18:38

< castanerofficial

Castaiier ‘\@ castanerofficial
2052 289 mil 956 -
publicaciones  seguidores  siguiendo

he espadrille si stafier brand

iguen silviagp_72, liabatlle_y 3
personas mas

Mensaje &

Gorreo elect...
u i o)
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Spaces fiend

F

Notebook ~ The Poems
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castanerofficial The perfect m: for an autumn in
the city. tless and wari

£2024 - Vert
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Figura 9. Compte d’Instagram de Castafier (2025). Elaboracio6 propia. Font: https://acortar.link/gpLaYM.
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Les fotografies que utilitzen son professionals i transmeten elegancia i sofisticacio,
tenen un disseny minimalista i segueixen una tonalitat amb tons blancs. Hi ha molta
diversitat de posts, pengen videos de consumidors que usen calcat Castaner en el seu
dia a dia, fotografies de producte i d’altres elements que concorden amb els valors de
la marca. Per tant, es pot dir que tenen un feed molt consolidat on no només venen el
seu producte, sin6 que també hi promouen un estil de vida.

D’altra banda, Castafier també compta amb la xarxa social Facebook @castaner, amb
75.000 seguidors i 73.000 “m’agrada”, les publicacions son simultanies amb les
d’Instagram, encara que a Facebook hi ha menys engagement, ja que tenen una
mitjana de 5 a 20 "m’agrada” i la descripcidé de cada post és més curta i, igual que a
Instagram, només s’utilitza la llengua anglesa. No hi ha correu informatiu per contactar
amb I'empresa, perd si que permet accedir directament a la pagina web.

facebook Somes ez ot J | Sonmech : m facebook Cormeo electrénicoots || Contrasefia m

(s Castaiier

Detalles (e COStART @

tion
as, sai atos a ction be
. #castaner #espadrilles #shoes #bridalsh
0 Pégina - Empresa ‘

# Recomendado por el 48 % (48 opiniones)

&5}@% Castaiier o

mil Me gusta - 75 mil seguidores

Ver todas las fotos
0 . B
Publicaciones Informacion  Reels  Fotos  Videos x Iﬂ

Fotos

—

Figura 10. Compte de Facebook de Castaner (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/Gl0aFg.

Per acabar, he elaborat un Buyer Persona per tenir una personificacié del consumidor
de Castaner i poder tenir una idea de com és el seu public objectiu.

M’he inspirat amb el tipus de model que hi ha representat a les seves xarxes, unes
persones dentre 30 i 50 anys que tenen un poder adquisitiu forca elevat i es
preocupen per la seva estetica, imatge i segueixen un estil de vida que reflecteix el
bon gust.

En tractar-se d’una marca prémium el seu public objectiu busca exclusivitat i
segueixen l'estil mediterrani, gaudint de les escapades a la Costa Brava o a la
Toscana. Segueixen la moda minimalista i els agraden els productes artesanals,
valoren les marques que no només vetllen pel planeta sind que son de qualitat,
buscant I'equilibri perfecte entre la comoditat i el disseny.
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Catalana La Marta va néixer a una familia
benestant de Barcelona, va mudar-
42 anys, viu a Girona se a Girona on alla va trobar la pau
i va obrir la seva galeria d’art junt
Dissenyadora d'interiors amb la seva dona. Es una persona
natural no busca cridar I'atencid,
Casada amb una fila valora la qualitat més que la
quantitat i li encanta passar els
Poder adquisitiu alt caps de setmana a 'Emporda. Es
defineix com a una persona
senzilla, sociable i segura de si
mateixa.

Reservada

Auténtica, sensible

MARTA ROSELL

Objectius:
« Tenir un estil de vida equilibrat
« Viure sense estrés i amb estil
« Cuidar la seva imatge sense esforg

Frustacions:
« La mobilitat urbana
- Dificultat de trobar la inspiracié

JO MALONE

LONDON

Figura 11. Buyer Persona de Castafier (2025). Elaboracié propia.

La Manual Alpargatera és una marca d’espardenyes creada I'any 1940 a Barcelona,
es defineixen com aquells qui rendeixen homenatge a la tradici6 catalana dels
castellers oferint espardenyes que reflecteixen coratge, unitat i heréncia. També
mencionen que van ser els primers a posar les espardenyes de moda.

Avui en dia, s’ha convertit en un negoci emblematic de Barcelona, tenen un total de
tres botigues repartides de la ciutat. Es especialitzada en la fabricacié i també en la
venda, cada espardenya es fabrica amb materials de qualitat i mitjangant tecniques
artesanals.

La marca és coneguda per les seves emblematiques botigues a Barcelona, ja que han
estat mencionades en algun text de Carlos Ruiz Zafon i perque les seves faganes son
rustiques fins a convertir-se en un referent visual de la ciutat. Donen la possibilitat de
fer una visita a la botiga on el desordre dels materials de produccié sén el reflex de la
magia de La Manual i permet als seus clients viure I'experiencia sobre la historia de
I’espardenya, dels seus materials i fins i tot crear una espardenya al teu gust.
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+ Missio: Crear espardenyes artesanals aportant-li un valor afegit de creativitat,
sense deixar de banda la tradicio.

« Visi6: Continuar amb la tradici6 del procés de fabricaci6 de I'espardenya
fusionant-ho amb un to modern.

+ Valors: L’artesania, la sostenibilitat, ’lhomenatge cultural i, per acabar, un disseny
excepcional.

Per fer I'analisi tindré en compte els quatre elements de marqueting mix (producte,
preu, distribuci6 i promocid).

A continuacié hi ha cataleg de La Manual Alpargatera per endinsar-nos en la seva
oferta i preus mitjancant la seguent taula:

ESPARDENYES 60€
“CALELLA”
ESPARDENYES 69€
“CLOT”
ESPARDENYES
MUNDET” 68€
ESPARDENYES
“TOSSA” 50€
ESPARDENYES »
“EVREST’ -— 54€

Taula 4. Taula resum dels productes La Manual Alpargata (2025). Elaboracié propia. Font: https://acortar.link/7KLETb.
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A la taula hi veiem la col-lecci6 “classica” de La Manual, la que considero més
semblant als productes de Mas Juny. La varietat no és molt amplia, ja que només hi
ha productes d’espart i sbn models senzills. Cada model d’espardenya té un nom de
poble de la Costa Brava o bé pren nom d’un barri de Barcelona, fet que els hi dona un
toc d’autenticitat al producte. Tots els seus productes son fets al seu taller de
Barcelona, per tant, es pot dir que es tracta d’'un comerg local. En el calcat d’home, La
Manual ofereix una amplia linia de talles, des de la 39 fins a la 46. En el calcat de
dona, també ofereix un rang de talles alt, des de la 35 fins a la 42.

A diferencia de les dues marques analitzades anteriorment, La Manual ofereix uns

preus més assequibles, van des dels 50 fins als 69 €. A la seva pagina web es
menciona que els materials que utilitzen sén d’alta qualitat, ecologics i que
garanteixen la comoditat i la durabilitat. Destaquen per tenir un disseny modern i
elegant seguint les linies de la tradicio.

Tenen un embalatge diferent de la resta, envien els seus productes amb una bossa
de cotd, d’aquesta manera s’asseguren de ser sostenibles, ja que en la majoria dels
casos I'embalatge no és reutilitzable. Pel que fa a la distribucié, no només tenen tres
botigues, sind que també compten amb pagina web amb possibilitat de compra.

Quant a la promocid, La Manual és una empresa que porta molts anys amb botigues
a Barcelona i s’ha comunicat fins llavors com una botiga més fins a incorporar les
xarxes socials com. A continuacié hi ha un estudi de les dues xarxes on La Manual té
preséncia, Instagram i Facebook:

12:02
< lamanualalpargatera

/ruws lamanualalpargatera
La Manual Alpargatera La Manual Alpargatera

LA MANUAL | 1125

@
@ lamanualalpargatera

Seguir Mensaje Contactar

On Q1 vV N

.uwa lamanualalpargatera & ”
"""/ A niikoxswae - EVERYBODY WANTS TO RULE T..._

qh Q G]

Figura 12. Compte d’Instagram de La Manual (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/yzCpYK.
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Per una banda, el seu compte d’Instagram @lamanualalpargatera, té un total de 19,2
mil seguidors i té penjades 1.125 publicacions. Es defineixen com una marca
d’espardenyes artesanes des de I'any 1940, utilitzen la llengua castellana i anglesa
per comunicar-se amb els seus seguidors. Tenen cinc histories destacades on
mostren les seves aparicions a premsa, la seva comunitat i els seus models.

D’igual forma que passa amb Castafier, també tenen els “m’agrada” activats i ens
permet veure I'engagement del compte, tenen entre 100 i 200 “m’agrada” per
publicacié, fet que mostra que hi ha interacci6 alta amb els seguidors i el compte.
Respecte als comentaris, n’hi ha entre tres i cinc. Molt rarament hi ha la possibilitat
d’adquirir el producte mitjangant una publicacio.

Les imatges que s’hi veuen no tenen un to professional, es veu que s’han realitzat amb
un smartphone i transmeten autenticitat, no tenen un feed definit, ja que hi ha una
paleta de colors molt variada, a més a més, pengen molts videos on demostren com
és el procés artesanal de La Manual. Un fet a destacar és que bastant cops fan un
sorteig d’espardenyes i dediquen molts posts als seus treballadors, per tal de posar
cara i ulls al seu equip.

D’altra banda, La Manual també té un compte a Facebook @lamanualalpargatera,
compta amb 4.130 seguidors i 4.049 “m’agrada”, les publicacions son les mateixes
que a l'altra xarxa social i la llengua que utilitzen només és I'espanyola. L’engagement
també és inferior, hi ha una mitjana de cinc “m’agrada” per publicacié. Hi ha la
possibilitat de contactar directament amb I'empresa gracies a un telefon fix i un correu
electronic.

facebook C e o ontrasefia facebook Correo electrénico o tel | | Contrasefia m
4 . . La Manual Alpargatera

Detalles La Manual Alpargatera ©

Un icono artesanal de referencia en Barcelona.
Desde 1941 confeccionamos alpargatas acorde
alaste

© Pigina - Zapateria
@ Avinyo 7, Barcelona, Spain
%, 933010172

#4 info@lamanual.com

La Manual Alpargatera ¢

4049 Me gusta - 4130 seguidores PY

# Recogida en el establecimiento

Figura 13. Compte de Facebook de La Manual (2025). Elaboracié propia. Font: https://acortar.link/1aSUIN.
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Finalment, he realitzat un Buyer Persona amb la intencié de tenir una idea de com
seria una persona del seu public objectiu. M’he imaginat a una persona jove que
valora per sobre de tot la tradicié i cultura catalana, que tot i no tenir un poder
adquisitiu elevat busca productes de qualitat en el seu entorn. A més, €s una persona
que lluita per un mon sostenible, vegetariana i que dona suport al comerg local.

j Catala En Pere es va independitzar amb
Lu 18 anys, fins llavors, s’ha dedicat a
I 31 anys, viu a Badalona perseguir el seu somni de ser actor
D als grans teatres de Catalunya. Es
Z Actor una persona senzilla que prefereix

la comoditat i basa el seu consum
LU Solter amb la responsabilitat, compra en
> petits artesans i té un estil vintage.
L Poder adquisitiu baix No segueix modes convencionals i
I SRR li agrada la literatura i la musica
T ? indie.
D_ Bohemi, curiés

Objectius:

« Trobar un projecte teatral
. Guanyar estabilitat economica
« Explorar mén

Frustacions:
« La superficialitat de la industria
« Consum massiu i falta d'autenticitat

Figura 14. Buyer Persona de La Manual (2025). Elaboraci6 propia.

CALGATS BRUGUER,

—— SABATERIA FUNDADA 1915 —

Per acabar, com a competéencia directa, hi ha tots aquells comercos locals de calcat,
com que no puc analitzar individualment tots els comercos locals de Catalunya, he
seleccionat un, en aquest cas, Calgcats Bruguera de Terrassa, per fer un una analisi
general i poder tenir una representacio.

Calcats Bruguera és una reconeguda botiga de barri fundada I'any 1915, amb una
amplia trajectoria al mercat que li ha permes establir-se com una botiga referent de
Terrassa. Es troba en una ubicaci6 estratégica, al centre de la ciutat, on hi ha més
transit de persones.

+ Missio: Oferir calgcat accessible i comode als ciutadans de Terrassa.

+ Visié: Convertir-se en la tenda referent de la ciutat pel que fa al calcat.
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+ Valors: La tradicio, la proximitat, un tracte proper i personalitzat i la qualitat.

Tenint els quatre elements de marqueting mix, Calcats Bruguera, ofereix una gran
varietat de producte, basicament, calcat per a totes les edats i tipus d’estil, des de
calcat per estar per casa (la majoria dels productes), calgcat comode, menorquines fins
a calcat d’espart com ho son les espardenyes, aquestes ultimes, no tenen un disseny
especial, sind que sén el mateix model unisex amb 18 colors diferents. Es tracta,
doncs, d’un calgat tradicional i amb materials comodes i de qualitat, la gran majoria
produides a Espanya, encara que hi ha productes produits a la Xina.

Pel que fa al preu, estableixen una estrategia de preu assequible amb la intenci6 de
competir amb les grans empreses de calcat i he detectat una segmentacié de preus,
hi ha calgat més car fins a més economic. Aixi doncs, el preu de les espardenyes de

colors és de 10,90 €, hi ha des de la talla 35 fins a la 44, hi ha calcat de pell natural
que arriba als 158 €, encara que la mitjana de preu és d’'uns 47 € amb tots els

productes que hi ha. Quant a la promoci0, Calcats Bruguera, vasa la seva estratégia
de comunicacidé amb el boca-orella i amb la fidelitzaci6 dels clients més habituals, no
té preséncia a les xarxes socials ni fa publicitat als mitjans de proximitat. En altim lloc,
la distribuci6é es basa principalment en la seva unica botiga fisica, no compten amb
cap pagina web que permeti la compra en linia, encara que cal mencionar que dos
cops l'any, Calcats Bruguera, fa una col-laboracié6 amb I'’Ajuntament de Terrassa i
participa en la fira del mercat local.

A continuacié el Buyer Persona, m’he imaginat una persona d’edat avancada que
compra per comoditat a Calgats Bruguera i que al llarg del temps s’ha convertit en un
client fidel.

lS Andalusa La Dolors amb tan sols tres anys
CD va emigrar a Catalunya i s’ha criat
O 77 anys, viu a Terrassa fins llavors a Terrassa. S’ha
dedicat tota la seva vida a criar als
O Mestressa de casa seus fills mentre el seu home
(_D treballava de comercial. D’enga
Ll Vidua amb 3 fills que es va quedar vidua es dedica
m R a viatjar amb les seves amiguesia
Poder adquisitiu mitja Ihora de comprar va als llocs on
o ha anat tota la vida . Es una
6 Sbeitaiamable persona molt social que gaudeix
D TGl amb quallsevol persona que li faci
companyia.

Objectius:
« Vetllar pels seus nets
- Mantenir la seva autonomia
« Sentir-se connectada amb la tradicié

Frustacions:
«+ Perdre la memoria
- El gran consum de mala gualitat

Figura 15. Buyer Persona de Calgats Bruguera (2025). Elaboraci6 propia.
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Com a competencia indirecta, he seleccionat | Love Costa Brava, un estudi creatiu i

estratégic per a marques que volen endinsar-se en la Costa Brava, que a més a més
dels seus serveis tenen un apartat de productes inspirats amb la costa gironina.

| Love Costa Brava va néixer per la passié dels seus creadors per la terra on havien
crescut i després de passar-se anys recomanant llocs on podien anar, varen decidir
compartir-ho, aixi doncs, s’ha convertit en una guia de referéncia per visitar o fer
experiencies a la Costa Brava a part de gestionar xarxes, disseny web i estratégia
digital com a estudi creatiu.

+ Missio: Fer resso de 'autenticitat, gastronomia i experiéncies de la Costa Brava.

« Visié: Convertir-se en I'agéncia creativa referent en temes relacionats amb la
Costa Brava, fomentant la seva identitat i un turisme responsable.

+ Valors: La comunitat, I'autenticitat, la proximitat i I'esperit local.

Per fer I'analisi tindré en compte els quatre elements de marqueting mix (producte,
preu, distribuci6 i promocid).

A continuacié hi ha una taula amb els productes de ILCB:

ILove

DESSUADORA GostaBrava
“LCB’ 65€
DESSUADORA
“SOCIAL CLUB” .
CAMISETA
“SOCIAL CLUB” B8
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gg

CAMISETA

“SOCIAL CLUB II” S&%%L 30€
CAMISETA
“LCB” 30€

CAMISETA
“SOCIAL CLUB II” ‘ 26€

Taula 5. Taula resum dels productes | Love Costa Brava (2025). Elaboracié propia. Font: https://acortar.link/60VmWQ.

A la darrera taula es veu la gamma de productes que ofereix 'agéncia creativa ILCB,
no hi ha una amplia varietat, ja que vendre souvenirs de la Costa Brava no és la seva
font d’ingressos principal. Es dona a entendre que ofereixen aquests productes per
promoure la seva missi6 com a empresa, més que obtenir uns diners massivament.
Veiem doncs que hi ha samarretes, dessuadores i gorres. Les talles van de la XS fins
a la XXL, fet que demostra que son una empresa que vetlla per la diversitat. Els
productes destaquen per tenir un disseny modern i tots respiren un aire mediterrani.

Pel que fa als preus, van des dels 26 fins als 65 €, a la pagina web es menciona que
els materials amb que sén fabricats son reciclats o bé organics, fet que condiciona al
preu. Tenen un embalatge convencional, és a dir, que no usen un empaquetatge
sostenible amb el medi i no permeten canvis ni devolucions.

| Love Costa Brava té una imatge molt consolidada en branding, han agafat tota la
imatge de la Costa Brava i I'han plasmat en el seu ambit creatiu, deixant de banda la
sobre informacio, tota la falta d’autenticitat, I'intent literari o qualssevol contingut viral.
S’han limitat a comunicar els millors llocs de la costa, a recomanar només allo que de
veritat els agrada, explicant-ho de la seva manera, amb un to proper que transmet
molta credibilitat.

Compten amb la preséncia a les xarxes socials d’Instagram i Facebook. Al compte
d’Instagram @ilovecostabrava tenen 90.200 mil seguidors i 2002 publicacions
penjades. Tenen un feed amb una estética molt marcada, o bé pengen imatges de
racons de la Costa Brava fetes pels mateixos seguidors o bé pengen fotos dels seus
productes. Tenen un total de quatre histories destacades dedicades al menjar, la
botiga, les experiencies i a fotografies de postal.
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19:51¢ o 56

p ILOVECOSTABRAVA
ilovecostabrava 8 - Publicaciones

ilovecostabrava
ILOVE COSTA BRAVA Les llles Medes

2002 90,2mil 996
publicaciones res  siguiendo
g places. And then, there

Use a chance to be f

Find ILCB Shop on our web ~@
Ver traduccién

e ™) iguen martatost_, juuuliaviuu y 26
LE £ personas méas

Siguiendo v Mensaje Correo elect

A

mas personas
amazing islands. And then,

Figura 16. Compte d’Instagram de ILCB (2025). Elaboraci6 propia. Font: https://acortar.link/EOZRdO.

L’engagement del compte és més elevat que els dels altres analitzats, gracies al fet
que té els “m’agrada” activats, els pots veure que els posts tenen una mitjana d’entre
500 i 1.000 “m’agrada”, fet que mostra que si que hi ha una interaccié entre els
seguidors i ILCB. Quant als comentaris, n’hi ha entre 5 i 20, en totes les publicacions
on es veu un producte que ofereixen hi ha la possibilitat de comprar-lo.

Cal mencionar que acostumen a realitzar sorteigs amb els seus seguidors
d’experiéncies que poden fer, de menjar a un dels restaurants que recomanen o bé
per passar un cap de setmana a un dels seus hotels escollits.

Totes les imatges que s'utilitzen sén fetes per membres de la seva comunitat, en
tractar-se de la Costa Brava, és un lloc que visualment és atractiu i fa que el feed hi
hagi una coheréncia visual. Es habitual que també pengin reels, videos de la Costa
Brava durant I'estiu. Mencionar que el llenguatge que usen és l'anglés.

D’altra banda, | Love Costa Brava també té un compte a Facebook @ilovecostabrava,
compta amb un total de 624 seguidors i 402 “m’agrada”, les publicacions es pengen
de manera simultania amb l'altra xarxa social de Meta i la llengua que fan servir és
diferent, en aquest cas és I'espanyola. L’engagement és inferior a Instagram, ja que
la mitjana va dels dos als cinc “m’agrada” per publicacié. En el seu compte hi ha la
possibilitat de contactar directament amb I’'agéncia gracies a un telefon personal i un
correu electronic de contacte.
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e iLoveCostaBrava

Detalles iLoveCostaBrava esté en Begur, Costa Brava
8 de febrero a la 1:49 - Bagur - @
There are fucking a asz‘:s ces: And e, “Jugar fitbol es muy sencillo, pero jugar fiitbol sencillo es cc
dificil que hay". Johan Cruyff.

Dissabte 8 de febrer

_beguris back * '@
© Pagina - Blog personal

#LoveCostaBrava #1
#Restaurant #Food #1

#Restaurant #BegurEsAutentic
selection

%, 606900145

54 Costabravailove@gmail.com

' Todavia sin calificar (0 opiniones) @

iLoveCostaBrava

402 Me gusta - 624 seguidores

Fotos Ver todas las fotos

U, [ T

Figura 17 Compte de Facebook de La Manual (2025). Elaboraci6é propia. Font: https://acortar.link/GVOUuKI.

Per acabar, he realitzat un Buyer Persona per tal de posar cara i ulls al possible
consumidor de | Love Costa Brava. Pel tipus de seguidor que tenen, m’he imaginat a
una persona jove que ha estiuejat tota la seva vida a la Costa Brava i, al llarg dels
anys, ha creat un vincle especial amb aquesta localitzaci6 fins a convertir-se en un
especialista dels racons més autéentics de la costa gironina.

Catala En Joan s’ha criat en una familia
ST benestant i als 25 anys va crear

=z 29 anys, viu a St.Cugat una empresa ell sol. Disfruta
o viatjant per tot el mén i li encanta

CEO d'una startup passar els agostos a la Costa
O Brava on els seus avis i tenen una
L Amb parella casa. Gaudeix de la seva vida
prd R social i sempre transmet bona
< Poder adquisitiu mitja energia. Li agrada saber de la

o cultura dels llocs i sempre

Q QTR [ EUiTES s'organitza les seves rutes i

Social i detallista experienciss.

Disseny Esquiar Objectius:

« Compartir moments tnics en parella
- Equilibrar treball i lleure
« Formar una familia

Frustacions:
- No sentir-se agust amb els seus amics
- Temor a I'estancament

Treball de Fi de Grau

swatch VICIO @

Figura 18. Buyer Persona de | Love Costa Brava (2025). Elaboracio6 propia.
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Per finalitzar, he realitzat la seglent taula on he sintetitzat la informacié de cada
empresa analitzada per tal de tenir-ne una representacié visual del que s'enfronta Mas
Juny al mercat i veure les diferéncies entre les marques:

Toni Pons | Castaner | La Manual | Botigues |l Love Costa
Alpargatera Locals Brava
Preu 26 -80€ | 115-255€ 50 - 70€ 10 - 160€ 26 - 65€
Produte Molta — |poca varietat|Poca varietat |Molta varietat| Poca varietat
varietat
Produccio Industrial | Alta gamma, Artesanal De produccio|De produccio
amb to artesanal massiva massiva
artesanal
Botigues Botigues Botigues
propies i e- | propiesie- | propiesie- .
Distribucié | commerce | commerce | commerce | Venda fisica |E-commerce
Promocié XXSS + XXSS+ XXSS Boca orella XXSS
media media
Public Urbai Premium | Amant de la Locals Modern i
Objectiu |internacional tradicid local
Diferenciacié| Varietat Exclusivitat Tradicié Preu Branding

Taula 6. Taula compartiva de la competéncia analitzada (2025). Font: Elaboraci6 propia.
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1.3.5 DAFO

Un cop analitzat el macroentorn i el microentorn el segient pas és realitzar un estudi
DAFO (Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportunitats) per veure com és la situacié
de Mas Juny al mercat. D’aquesta manera podré veure els punts forts amb la que
basaré I'estratégia de marca més endavant i també els punts febles a corregir.

Debilitats:

+ Poca preséncia fisica, no hi ha botiga propia.

+ Poca inversio inicial, els fons per I'arrencada del projecte son baixos.
+  Poc marge de benefici, a causa de 'estrategia de preu assequible.

+ Dependéncia d’un sol canal de distribucio, el comerg digital.

+ Poc reconeixement en tractar-se d’'una marca nova.

Amenaces:

+ Competencia consolidada amb una reputacié i productes molt establerts
+ Dependencia a vendre només en els mesos d’estiu

+ Fluctuacié del poder adquisitiu del public objectiu

Fortaleses:

+ Productes amb dissenys originals, no vistos a la competéncia.

+ Marca amb un esperit molt definit i clar.

+ Facil connexié amb I'essencia mediterrania.

+  Producci6 local.

+ Preu competitiu, assequible.

+ Control total de la venda en el comerg digital.

+  Compromis amb la sostenibilitat.

+ Presencia a les xarxes socials més utilitzades.

« Comunicacié amb un to proper i sarcastic.

+ Possibilitat d’expandir la gamma de productes
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Oportunitats:

« La popularitat de la Costa Brava i el seu turisme.

+ Creixement del comerg electronic.

+ Tendéncia a l'alga cap a la moda sostenible i local.

+ Alt potencial d’aliances amb entitats que vetllen per la Costa Brava.

Gracies a I'analisi DAFO, podem concloure de qué Mas Juny té potencial com a marca
dins del sector de calcat d’estiu, gracies al fet que la seva identitat de marca esta molt
definida i és clara d’entendre. A més a més, compta amb productes originals, amb
dissenys diferents de la resta que tenen una facil connexié amb I'esséncia del mar
Mediterrani, ja que tenen un valor afegit. No només son unes espardenyes qualssevol,
sind que sén un producte local que et transporta als sentiments d’estiu, al vincle
emocional que es té amb aquesta estacié de I'any i, sobretot, amb la Costa Brava.
També cal mencionar que un cop analitzada la competéncia, la proposta de valor de
Mas Juny també podria expandir a altres productes de moda com ho sén les
camisetes o també els accessoris. Tanmateix, Mas Juny és una marca que és
sostenible, fet que va agafant preséncia i reconeixement al mén de moda, ja que es
tracta d’'una marca que aposta per proveidors i per la producci6 local, reduint aixi la
petjada de carboni.

Tot i aix0, també s’hi han identificat desafiaments que suposen un repte per a la
marca, perd que es podran superar amb estrategies futures. Mas juny no compta amb
una botiga fisica i té dependéncia del comerg¢ electronic, de cara a anys futurs, Mas
juny podria tenir preséncia a botigues de la Costa Brava com el White Summer o La
Santa Market. Quant a la dependéncia pel que fa a la distribucié, amb les accions de
marqueting digital adients Mas Juny es pot centrar només en un sol canal i maximitzar
les vendes. En darrer lloc, I'estratégia de preu assequibles permet arribar a un public
més ampli, pero a I’hora limita el marge de benefici.

No obstant aix0, les oportunitats de creixement per a Mas Juny suposen un
reforcament del seu posicionament, ja que en els Ultims anys, la Costa Brava s’ha
establert com a desti preferit entre catalans i estrangers. Convertint-ho en un lloc amb
molta visibilitat i que, indirectament, fa que els seus visitants coneguin els seus valors
i se sentin identificats facilment. Aixi com la possibilitat d’unir forces amb altres entitats
que treballen i preserven la costa gironina.

Finalment, Mas Juny també ha de tenir en compte diverses amenaces que poden
dificultar la seva entrada al mercat, com és la competéncia consolidada que dificulta
la captacié dels possibles consumidors. Tanmateix, Mas Juny, amb el tipus de
producte i preu es pot enfocar en un mercat especific. També la dependéncia a vendre
només a 'estiu es pot solucionar creant campanyes de fidelitzacio.
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2.1 Identitat de marca

2.1.1 Missid, visid i valors

+ Missio: Traslladar els valors i 'essencia de I'estiu i de la Costa Brava a les seves
espardenyes, fent sentir als seus clients que formen part de l'estil de vida
mediterrani.

« Visi6: Mas Juny creu en el potencial de la Costa Brava i vol convertir-se en la
marca en qué quan algu pensi amb la costa gironina el primer que els hi vingui al
cap sigui ella.

+ Valors: Els valors que defineixen I'activitat de Mas Juny son:

« Autenticitat mediterrania: Representar la voluntat de preservar
'esséncia de la Costa Brava connectant amb la seva estética, tradicio i
caracter.

- Compromis i responsabilitat: Les espardenyes de Mas Juny aposten
per una produccio local.

+ Disseny juvenil: Mas Juny no €s una marca d’espardenyes senzilles, ja
que evoquen la connexidé amb la Costa Brava amb els seus dissenys
colorits que recorden al sol d’estiu.

2.1.2 Personalitat

La personalitat de Mas Juny tracta de ser amigable, propera i amb un to sarcastic. Es
presenta com a una marca de calcat que promou I’estil de vida mediterrani i busca que
els seus clients connectin amb I'esséncia de viure I'estiu al maxim. Compte amb un
caracter simpatic i es mostra atenta amb els clients i mostrant-se a la seva disposicio.

Es comunica amb to amigable, com si es tractés d’una persona més de la teva colla
d’amics, és per aquest motiu que utilitza un to proper i calid. L’objectiu és establir una
connexié emocional amb el public objectiu i fer-lo sentir part de la comunitat i valors
de la Costa Brava. Es presenta amb un llenguatge entusiasta fa servir metafores per
demostrar la passié que té amb el Mediterrani.

Consta doncs d’una personalitat que és inclusiva, ja que no deixa a ningu de banda,
ni té la intencié de presentar-se com a una marca millor que les altres. Simplement, té
com a objectiu transmetre I'estil mediterrani al seu public, independentment del seu
genere, identitat sexual o nacionalitat. Mas Juny també és autentic i vol que els seus
consumidors s’animin a deixar-se anar i es busquin a ells mateixos amb una actitud
lliure tal com faria algu que es deixa portar per la tramuntana de la Costa Brava.
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2.1.3 Producte

Els productes de Mas Juny sén els que ja hem vist fins al moment, els de la col-leccid
juliol 2025, que sbn quatre espardenyes que cadascuna pren el nom d’una cala de la
Costa Brava. Es tracten de productes que son unisex, estan pensats perqué tothom
els pugui portar, independentment del seu génere. A cada model hi haura la
disponibilitat de talles de la 36 fins a la 41, aixi doncs, es tracta d’'un producte comprat
a un proveidor extern que ofereix espardenyes fetes a ma i que utilitza de materials el
jute, la tela i tenen una sola de reixeta. En consequéncia, Mas Juny, s’encarrega
d’estampar el disseny a cada espardenya i de la seva comercialitzaci6 i comunicacio.

Aixi doncs, fent referéncia a la labor de Mas Juny, soc jo mateix qui s’encarrega
d’estampar cada disseny i ho faig amb la técnica de la linografia, una técnica
d’'impressio que consisteix a gravar un disseny a una planxa de lindleum per transferir-
lo després a un suport (Garcia, 2023). En poques paraules, aplico la linografia de la
seguent forma: Primer, calco el disseny a la planxa de lindleum, segon, tallo al voltant
del disseny amb un ganivet, d’aquesta manera el disseny queda en un relleu i, tercer,
aplico tinta textil al relleu que té forma al dibuix del disseny i, en ultim lloc, pressiono
la planxa de lindleum a la part superior de I'espardenya perque el disseny i el color es
transfereixin a la tela.

Quan parlo que Mas Juny és artesanal faig referencia al fet que el seu disseny esta
estampat i dissenyat per mi.

A continuacié mostro unes imatges de com es veuen els productes amb imatges de
representacié realista:

Figura 19. Model llla Roja de Mas Juny (2025). Font: Elaboracié propia.
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Figura 20. Model Aigua Blava de Mas Juny (2025). Font: Elaboracié propia.

Treball de Fi de Grau

Figura 21 Model Cala S’Alguer de Mas Juny (2025). Font: Elaboraci6 propia.
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Figura 22. Model Cala Montgé de Mas Juny (2025). Font: Elaboraci6 propia.

2.1.4 Preu

Mas Juny ha aplicat una estrategia de preus competitius, aquesta tactica consisteix a
oferir uns preus per sota de la competéncia amb la intencié d’obtenir uns avantatges
competitius respecte de la resta i que les possibilitats d’éxit a I’hora de penetrar un
mercat nou per a la marca siguin més elevades.

Cada parell d’espardenyes té€ un preu de 15,95 €, cinc euros més que les
espardenyes que es poden trobar a les botigues locals de poble i 40 euros menys del
calcat d’espart de marques ja consolidades com Toni Pons. Aquest preu és beneficios
perquée permet atraure nous clients, guanyar quota de mercat i aconseguir més
fidelitzacio dels consumidors.

Per minimitzar riscos és important tenir present quin és el cost real que li suposa a Mas
Juny produir un sol parell d’espardenyes per poder explicar quin és el marge de
benefici real per cada venda.

Mas Juny ha de fer front a cinc despeses com a cost de produccié d’un sol parell
d’espardenyes. En primer lloc, s’ha de tenir en compte el proveidor de les
espardenyes que és Fabricasdealpargatas.es, que suposa un cost de 3,22 € per
I’espardenya de color rosa, 3,22 € per la de color blau, 3,30 € per la blanca i 3,30 per

43

Aunp se|\



Treball de Fi de Grau

la de color verd caqui. En segon lloc, s’ha de tenir present la caixa on el parell de les
espardenyes aniran guardades que també servira com a proteccioé del producte per a
quan sigui enviat per missatgeria. La caixa individual té€ un cost d’1,66 € i compleix
amb les exigéncies d’una moda sostenible, ja que esta feta de carto reciclat, té unes
mesures de 32 centimetres d’allargada, 18,2 centimetres d’amplada i 9 centimetres
d’alcada. En tercer lloc, per tal que la presentacié del producte sigui agradable, cada
parell anira protegit per un paper de seda blanc, totalment llis, sense cap impressio de
materials biodegradables, t¢ una mesura de 25 centimetres d’amplada i 38
d’allargada, suposa un cost de 0,11 € per unitat. En quart lloc, hi ha un altre element
que forma part de I'embalatge, sén els adhesius personalitzats amb impressi6 a color
del logotip de Mas Juny amb el seu adhesiu es preparara I'embalatge del parell de les
espardenyes a la caixa. Tenen un diametre de 4 centimetres i suposen un cost de 0,36
€ addicional per cada parell. Tant la caixa, com el paper de seda i els adhesius que
ho adquiriré al proveidor Packhelp. Per acabar, s’ha de tenir en compte la ma d’obra,
cada disseny sera estampat i embalat per jo mateix, el preu I’hora que he establert
com a valid i amb el que em sento comode és de 15 € I'hora, tardo una mitjana de 5
minuts en estampar els dos dissenys a cada espardenya i en preparar I’embalatge,
aixi doncs, la despesa que s’ha d’afegir per cada parell és d’1,25 € considerant el
temps que dedico a cada parell.

A continuaci6 una taula resum on he agrupat les despeses que ha de fer front Mas
Juny per cada model de la col-leccio juliol 2025 per saber-ne el cost total per unitat.

Despesa llla Roja Aigua Blava | Cala S’Alguer | Cala Montgd
Espardenya 3,22€ 3,22€ 3,30€ 3,30€
Caixa 1,66€ 1,66€ 1,66€ 1,66€
Paper de seda 0,11€ 0,11€ 0,11€ 0,11€
Enganxina 0,36€ 0,36€ 0,36€ 0,36€
Ma d’obra 1,25€ 1,25€ 1,25€ 1,25€
C/T per unitat 6,60€ 6,60€ 6,68€ 6,68€

Taula 7. Taula resum de les despeses per unitat de model de la col-lecci6 (2025). Font: Elaboraci6 propia.

Tenint en compte que el preu de venda és de 15,95 € el benefici brut pel model d’llla
Roja i Aigua Blava és de 9,35 €, per la resta és de 9,15 €. Es important mencionar
que el cost d’enviament sera suportat pel mateix consumidor, perqué si no el marge
de benefici sera minim. A partir de la compra de tres parells el cost d’enviament sera
cobert per Mas Juny, ja que hi haura prou benefici per a cobrir-ho.
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El preu de ’enviament, realitzat per Correos Express, oscil-la entre els tres i cinc euros
que s’haurien de sumar al preu final de 'espardenya, ja que el mateix consumidor de
del comerg electronic haura d’assumir aquesta despesa.

2.1.5 Inversio

Com a inversié inicial, per evitar possibles riscos he comprat 12 parells de cada model,
1 de la talla 36, 2 de la talla 37, 2 de la talla 38, 3de latalla39i3 de latalla40i 1 de
la talla 41, aquest patr6 es repeteix en cada model. En total he adquirit 48
espardenyes per treure Mas Juny al mercat i ha suposat un cost de 156,48 €. Quant
a les caixes d’empaquetatge, n’he adquirit el minim possible que sén 60 unitats i
m’han suposat una despesa de 99,60 €. Pel que fa al paper de seda, també he
adquirit les minimes unitats possibles, en aquest cas 200, i m’han suposat una
despesa de 22 €, he repetit el procediment amb els adhesius, n’he comprat 250 i
m’han costat 90 €. Per acabar, he hagut de comprar els materials per realitzar el
linogravat, incloses les tintes de colors per estampar cada disseny i m’han suposat
una despesa de 40 €.

A continuaci6 una taula resum de les despeses on es veu la inversio inicial:

Despesa Preu en euros
Espardenyes 156,48€
Caixes 99,60€
Paper de seda 22€
Adhesius 90€
Linograbat 40€
Inversio inicial 408,08€

Taula 8. Taula resum de la inversi6 inicial de Mas Juny (2025). Font: Elaboracié propia.

Doncs, la inversio inicial per poder treure els productes al mercat de Mas Juny ha estat
de 408,08 €. Es tracta d’una inversi6 assumida al 100% per jo mateix, ja que no
compto amb cap inversor extern.

S’espera obtenir un retorn positiu d’aquesta inversid, perqué suposant que vengui el
100% de les espardenyes produides, tindria un ingrés de 765,60 €, obtenint 357,52 €
de benefici. Tenint en compte que preu de venda és assequible, aixo facilita poder
obtenir un volum de venda més elevat, a més a més, amb els guanys obtinguts podria
reinvertir amb el negoci comprant més espardenyes o millorant 'embalatge.
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2.1.6 Brand belief

La creenca de la marca es basa en qué passar l'estiu a la costa mediterrania no
només es tracta d’'una estacioé de I'any, sind que és una manera de viure, de gaudir i
de sentir-se lliure, amb Mas Juny, pots portar sempre amb tu aquesta sensacio,
aquesta connexio6 directa amb I'essencia de la Costa Brava.

Aquest belief posiciona a Mas Juny amb una identitat de marca molt clara i fa que els
possibles consumidors puguin connectar i sentir-se un més de lestil de vida
mediterrani.

2.1.7 Brand purpose

Demostrar que és possible l'existéncia d’'una marca de calgcat d’estiu que capturi i
transmeti 'esséncia de la Costa Brava i ho faci accessible econdmicament per tothom,
també amb un punt de vista sostenible i amb un disseny atractiu i juvenil.

Doncs, el proposit va més enlla de vendre espardenyes, va de fer arribar al maxim
nombre de persones possible la connexié amb I'esséncia de I'estil de vida mediterrani.

2.1.8 Brand story

La historia de Mas Juny comenca a I'estiu del 2024, com cada any, em vaig comprar
unes espardenyes només comencar 'estiu a la botiga de barri al costat de casa meva
per només 10 €, quan estava decidint quin color volia, em vaig assabentar que ja els
tenia tots i vaig haver de comprar-me unes espardenyes d’'un color que ja havia
comprat estius passats. En aquell moment vaig pensar: Per qué no hi ha espardenyes
econOmiques que tinguin algun disseny estampat?

Sempre m’he sentit en deute amb la Costa Brava, personalment, m’ha aportat molta
tranquil-litat quan I'he necessitat i s’ha convertit en el lloc on he passat i gaudit els
millors moments de la meva vida, i en aquell moment vaig fer el “clic” i se’m va ocorrer
la idea de Mas Juny, espardenyes que evoquin el sentiment de la Costa Brava i que,
a més a més, tinguin un valor afegit encara no vist a cap botiga, un disseny estampat.

Veient les marques amb qui podia competir, me'n vaig adonar que la majoria havien
perdut la seva autenticitat i s’havien deixat portar pel que venia més i havien agafat
una dinamica enfocada al public estranger. Mas Juny neix per donar valor de nou a la
senzillesa, sense artificis ni pretensions, per donar gracies a les nits llargues d’estiu,
a la tan caracteristica Tramuntana de la Costa Brava i a tots els petits moments que
fan de I'estiu la millor época de I'any.

Sempre he tingut clar de qué la marca s’ha de presentar i comunicar amb un to proper,
sense complicacions, posant emocié i sentiment a cada parell d’espardenyes per
transmetre el millor que pugui el que jo sento quan trepitjo la sorra de la Costa Brava.
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2.1.9 Points of parity

A continuacié un llistat dels atributs i beneficis que Mas Juny comparteix amb la
competencia:

+ Calcat d’espart

+ Caracter mediterrani

+ Material tradicional com el jute o la tela
+ Moda sostenible

+ Varietat cromatica dels dissenys

* Produccio6 local

Aquests son els aspectes que Mas Juny ha de continuar oferint com a minim per tal
de seguir sent una marca competent en el mercat.

2.1.10 Points of difference

A continuaci6 un llistat dels atributs i beneficis que Mas Juny no comparteix amb la
competencia i fan que la marca sigui Unica:

+  Preu assequible

+ Dissenys estampats

+ Narrativa de marca unica (enfocada a la Costa Brava)
+  To proper

+ Marca unisex

Aquests sén elements que tenen més forca a I'hora de diferenciar-se de la
competencia i fan que Mas Juny tingui una identitat propia.

2.1.11 Mapa de significats

Es important tenir present totes les idees, valors, simbols, personalitat i esséncies que
construeixen a Mas Juny per saber quins sén els beneficis de la marca.

El centre del mapa I'ocupa el logotip de la marca com a concepte principal i després
hi trobem quatre branques, la primera fa referéncia al benefici funcional que és la
moda sostenible, i la resta a beneficis emocionals que sb6n la Costa Brava, la
comunicacié i I'estil de vida.
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Figura 23. Mapa de significats de Mas Juny. (2025). Font: Elaboraci6 propia.

2.1.12 Arquetips

Els arquetips permeten a les marques destacar entre la seva competéncia, ja que
ajuden a connectar amb el subconscient i les necessitats primaries dels consumidors.
He identificat els seglents arquetips, ordenats jerarquicament en relacié amb la seva
rellevancia:

En primer lloc, I'arquetip que millor representa a Mas Juny és I’explorador, aquell qui
té moltes ganes de descobrir mén, respectar-lo i establir vincles amb la societat.
Fomenta doncs la connexi6 amb la natura, en aquest cas, amb la Costa Brava i
convida a viure amb llibertat, aixi com té satisfaccio pels petits plaers.

En segon lloc, s’hi identifica I'arquetip del bufé, aquest transmet diversié i té un toc
d’'innocéncia, és gracios i despreocupat. Mas Juny encaixa en aquest perfil perque
comparteix la visié de que s’ha de viure despreocupat, sempre veient la part positiva
de les coses i fins i tot fent-ne ironia. Aquest model s'associa a la forma a com els nens
veuen el mén, és a dir, té com a missid no caure en els estereotips tipics de la societat
i vetlla per aprendre les coses amb el sentit de ’lhumor.
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2.1.13 Unique Selling Proposition

Mas Juny ofereix unes espardenyes uniques produides al nostre pais amb materials
respectuosos amb el medi, els elements que diferencien la marca a la resta de
marques son el seu esperit lliure i informal que transmet la sensacié de passar un estiu
a la costa mediterrania, els seus dissenys originals que recorden al sol, el preu
assequible i el to sarcastic amb qué es comunica.

En poques paraules, Mas Juny ofereix als seus consumidors la possibilitat de sentir-se
part de l'estil de vida mediterrani, deixant de banda les preocupacions que tenen
durant tot I'any i, per fi, quan arriba I’estiu puguin posar-se el calcat que tant de temps
han estat esperant, les espardenyes, convertint-se, doncs, en el senyal inequivoc que
I’estiu ha arribat.

Es tracta doncs d’una marca que va més enlla, amb la seva narrativa busca connectar
amb I'emocié i I'optimisme que se sent quan arriba I’estiu i de les ganes de viure’l al
maxim.

2.1.14 Identitat Corporativa

Les espardenyes de Mas Juny s’han de diferenciar per la seva identitat, és a dir, tots
aquells elements que defineixen la seva personalitat i imatge. La marca ha de ser
I'estiu personalitzat en unes espardenyes, és per aquest motiu que la personalitat és
alegre i transmet llibertat. Quant a la imatge, visualment, Mas Juny recorda als estius
utilitzant fotografies de la Costa Brava i elements que recorden la nostalgia de la millor
epoca de I'any, seguint una estética vintage, ja que aquest tipus de disseny ajuda la
marca a fer una sensaci6 de qualitat i a desvincular-se d’aquelles marques modernes
que aposten per la senzillesa.

2.1.14.1 Naming

Mas Juny pren nom d’un mas situat molt a prop de la platja del Castell a Palamés, més
concretament, se situa a sobre de la cala s’Alguer. Es tracta d’'una finca amb una torre
de forma cilindrica adossada amb una porxada d’arcs rebaixats i coberta amb una
teulada de dos vessants. La historia de mas comenca I'any 1931 amb el pintor catala
Josep Maria Sert qui va mudar-se de Barcelona i va comprar el mas antigament
anomenat mas Cama. Sert va esdevenir una gran celebritat i es va ajuntar amb [’elit
d’aquell moment, aixi doncs, Mas Juny es va convertir en un espai on grans artistes
com Salvador Dali, Coco Chanel, Marlene Dietrich o Francesc Cambd hi passaven
grans moments. Entre tertulies i sobretaules es deia que les festes que s’organitzaven
a Mas Juny eren llegendaries i que totes les personalitats hi volien assistir.

La primera etapa de Mas Juny s’acaba quan el germa de I'esposa de Sert, el princep
rus Alexis Mdivani, t& un accident mortal tornant d’una festa festes. Des d’aquell
moment, Sert i la seva familia decideixen vendre el mas a la familia Puig Palau.
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L’any 1942 va ser quan P'Alberto Puig Palau i els seus germans varen adquirir Mas
Juny i va comencar la segona epoca daurada del mas, ja que el senyor Puig era un
gran vividor i va continuar el llegat del pintor Sert. Organitzava diverses festes i
celebracions convidant a les persones més celebres del moment com per exemple
Lola Flores, Grace Kelly, Ava Gardner, Frank Sinatra o Walt Diseny. Era un gran
amant de la musica flamenca i dels gitanos, també era conegut com el Tio Alberto.
Tant ell com els seus germans havien heretat la fortuna del seu difunt pare que tenia
una empresa textil als afores de Barcelona, amb els temps de postguerra, les noves
tecnologies van arruinar a la majoria d’industries téxtils del pais, la del Tio Alberto no
va ser una excepcio i va cedir Mas Juny a la seva germana qui s’ha encarregat del
patrimoni fins al dia d’avui, construint-hi quatre edificacions més al voltant del terreny.

Figura 24. Fotografia de Mas Juny. (1931). Font: https://acortar.link/W2XyQZ.

2.1.14.2 Tipografia

A I’hora d’escollir una tipografia per a Mas Juny vaig fer una recerca intensiva on
buscava les seglents caracteristiques: que fos facil de llegir, que tingués un toc
personalitzat i que fos vintage. Vaig fer una cerca exhaustiva a bancs de tipografia de
pagament i em va sortir Caribbean Surf, una font amb unes caracteristiques
estetiques que recorden a les postals dels anys setanta i amb moltes curvatures,
aquesta font tipografica sera utilitzada en el logotip i per a titols. Quant a la tipografia
per a la resta de comunicacions, he seleccionat la Futura, una font de pal sec amb
formes geomeétriques basiques. A continuacio6 I'abecedari de les dues tipografies:
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Figura 25. Tipografia Caribbean Surf. (2025). Font: https:/acortar.link/wOEUkc
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Figura 26. Tipografia Majuscula Futura. (2025). Font: Affinity Publisher.
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Figura 27. Tipografia MinGscula Futura. (2025). Font: Affinity Publisher.
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2.1.14.3 Logotip

El logotip de Mas Juny és I’element de suport visual més caracteristic de la marca, es
tracta d’un disseny molt visual que es pot desglossar en tres parts, primerament, en el
centre es veu la denominaci6 de la marca, Mas Juny, per fer-ho he utilitzat |a tipografia
Caribbean Surf com a element principal. Aquesta font amb el seu estil organic aporta
un aire despreocupat i ajuda a reflectir el to juvenil de la marca amb les curvatures de
les lletres que recorden a les onades del mar. En segon lloc, s’hi troba un sol que
encapcala el logotip com un simbol que reforca la connexié de Mas Juny amb I’estiu.
Per acabar, hi ha I'eslogan de la marca: Les espardenyes de la costa brava escrit amb
la tipografia Futura, aporta equilibri visual.

\VIAS
JUNY

LES ESPARDENYES
DE LA COSTA BRAVA

Figura 28. Logotip Mas Juny. (2025). Font: Elaboraci6 Propia

Continuant amb les caracteristiques del logotip, €s important mencionar que el color
establert és el blau, seleccionat perqué recorda al color del mar Mediterrani, encara
que si que s’admeten modificacions de color en funcié de la necessitat del moment.
No es pot reduir la paraula Mas Juny ni alterar-ne I'estructura o tipografia, ja que és
essencial mantenir la coheréncia visual de la marca. No hi ha la possibilitat d’establir
un isotip, pero si que hi ha I'opcié d’utilitzar el logotip sense I'eslogan o sense el sol,
de manera que només hi hauria Mas Juny.
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2.1.14.4 Colors

Per una banda, els colors corporatius que Mas Juny utilitzara son el negre, el blanc,
el beix i el blau. Aquests colors permeten transmetre 'esséncia de la marca en tots els
formats, ja sigui en la tipografia, en el logotip 0 en les arts visuals. A continuacio6 els
colors amb la seva referencia RGB:

o o - .

D’altra banda, hi ha els colors de la col-leccio juliol 2025, és a dir, els colors de les
espardenyes i els seus dissenys, que son el rosa, el verd caqui, el blau cel, el blanc
(que ja és un color corporatiu), el verd clar, el verd fosc, el taronja i, per acabar, el blau
fosc. Aquests colors vius complementen la paleta cromatica i aporten frescor,
s’utilitzaran com a métode de reforg. A continuacio els colors amb la seva referencia
RGB:

- . . .

RGB 0, 35, 136
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2.2 Categoria

2.2.1 Categoria a la ment del consumidor

La categoria a qué pertany Mas Juny és la de la moda, més concretament, la del
calcat. L’'any 2023, la industria espanyola de calcat va facturar una quantitat
aproximada de 3.423 milions d’euros (Statista, 2023).

Es important tenir clar que el calgat de Mas Juny esta dissenyat per ser utilitzat durant
I'estiu, els consumidors valoren que aquest tipus de calcat sigui transpirable, és a dir,
que permeti de 'aire i eviti la suor. Yambé es té en compte els materials perque siguin
comodes a I’hora de caminar aixi com la lleugeresa del calcat (Syufera, 2024). A part
que el calgat sigui funcional, els consumidors també busquen que sigui accessible
econOmicament, que tinguin un disseny atractiu i que els permeti sentir-se identificats
amb la resta del seu estil.

Tenint en compte aquests aspectes i els valors analitzats de la competéncia, he
seleccionat conceptes per poder elaborar mapes de posicionament, identificar com es
posiciona Mas Juny i veure quin lloc ocupa en la ment del consumidor dins la categoria
del calgat d’estiu, els valors son els seguents: Comoditat, Disseny, Sostenibilitat, Preu,
Artesania i Identitat mediterrania.

2.2.2 Mapa de posicionament 1

+ Comode

Citaier

cana o rmeditomarms
- Disseny + Disseny

5 )\s':vl,«[‘ r\j\{g:s

e
CALCHTS BRUGUEp
"

W
- Comode

Figura 29. Mapa de posicionament de comoditat i disseny. (2025). Font: Elaboracio propia.
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En primer lloc, tenint en compte els vessants de la comoditat i el disseny, el primer
mapa de posicionament demostra que Mas Juny es posiciona en un punt on el calcat
no és del tot comode, encara que el seu material, el jute i la goma, fan que pugui ser
utilitzat durant tot el dia. D’altra banda, ofereix espardenyes amb un disseny
notdriament atractiu. L’empresa que es troba en el mateix quadrant és | Love Costa
Brava que I'unic element que la defineix com a diferenciadora és el disseny, tot i que
és basic i de tonalitats senzilles. Les dues marques que s6n més competents en
aquest aspecte sén Toni Pons i Castafer, ja que sdn grans empreses i poden dedicar
més recursos als seus materials de fabricacio i els hi permet oferir productes d’alta
qualitat i, en consequéncia, més comodes.

2.2.3 Mapa de posicionament 2
+ Sostenible

Toni Pons Cifeier

&a/l\ﬁféz /\N\lj!%aﬂm

- Preu + Preu

(3

- Sostenible

Figura 30. Mapa de posicionament de sostenibilitat i preu. (2025). Font: Elaboracié propia.

En segon lloc, tenint en compte els vessants de la sostenibilitat i el preu, el segon
mapa de posicionament mostra que Mas Juny es posiciona com a una marca
econOmicament accessible i que, a més a més, és una opcid sostenible, gracies a la
seva producci6 local. Aquest posicionament és clau per entendre que el possible
public objectiu serien consumidors conscienciats amb un poder adquisitiu baix. Aixi
mateix, les empreses més competents sén Toni Pons, La Manual Alpargatera i
Castaner, aquestes dues ultimes tenen un fort compromis per la sostenibilitat, pero
tenen uns preus elevats. L’empresa doncs que més s’assembla a Mas Juny és Toni
Pons, que es manté en una franja intermedia encara que ofereix productes amb preus
més elevats. En ultim lloc, la botiga local és la que ofereix preus més baixos, pero
menys sostenible, de la mateixa manera passa amb | Love Costa Brava.
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2.2.4 Mapa de posicionament 3

+ Artesania

cara e romeditinam
- |dentitat + ldentitat
Mediterrania D Mediterrania
VIAS
JUNY
- Artesania

Figura 31. Mapa de posicionament de sostenibilitat i preu. (2025). Font: Elaboracié propia.

En tercer lloc, tenint en compte els vessants de lartesania i de la identitat
mediterrania, en el tercer mapa de posicionament veiem que Mas Juny es posiciona
com a una marca que destaca per la seva connexidé amb I'anima mediterrania. Tot i
que la seva produccié no és del tot artesanal, ja que depén d’un proveidor, tot el que
és el disseny si, és per aquest motiu que es troba en un punt mitja. Castaner, Toni
Pons i La Manual Alpargatera fa més de 50 anys que estan al mercat i continuen amb
els processos de fabricacid artesanal, és per aquest motiu que ocupen una posicid
més elevada. L’empresa amb qui comparteix 'esséncia mediterrania és Toni Ponsii |
Love Costa Brava, ambdues marques destaquen pel seu enfocament cap a la costa.
Finalment, la botiga local no té identitat mediterrania i tots els productes que fa arribar
als consumidors son de proveidors externs, ja que ofereixen productes geneérics.

En poques paraules, Mas Juny es posiciona en la ment del consumidor com a una
marca de calgcat d’estiu que al que més la diferéncia és la seva connexid amb
'esséncia mediterrania no només pel nom dels seus models, sind pel conjunt de la
seva comunicacio. A més a més, permet recordar I'esséncia de I'estiu amb un calgat
que té altres avantatges com ser economic i comode. També cal mencionar que la
marca es reconeix pels seus dissenys unic. La seva manca artesanal la intenta lluitar
amb I'estampacioé dels dissenys, ja que aquests requereixen treball manual. Per
acabar, cal mencionar que es tracta d’una marca sostenible, no només pel seu
embalatge sin0, perque es tracta d’'una marca de proximitat, tots aquests elements fan
gue connectin emocionalment amb el consumidor.
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3.1 Consumidor Objectiu

El consumidor objectiu de Mas Juny es caracteritza principalment per ser juvenil,
d’entre 18 i 30 anys. No esta enfocat a cap génere en concret, tant el calcat de les
espardenyes com el disseny esta pensat per ser unisex, en tractar-se d’una marca
catalana, des d’un punt de vista demografic, el public ha de ser catala.

Son persones amb un poder adquisitiu baix, normalment estudiants, que no tenen
massa ingressos. Tenen coneixement de la Costa Brava, sigui perque estiuegen alla
0 perque els agrada, pero si que tots tenen en comu la passio cap al Mediterrani i a
I’estiu. Porten doncs un estil de vida tranquil, els agraden les escapades i tenen valors
marcats com la sostenibilitat. Es caracteritzen doncs per tenir una personalitat
extravertida, son socials i amb sentit de I’humor.

Igualment, tot i no ser fans de la moda, busquen productes amb qui transmetre la seva
forma de ser, ja que volen formar part d’'una comunitat. En resum, sbn persones que
viuen la intensitat dels petits moments i que volen sentir-se part del que representa la
Costa Brava.

3.1.1 Insights

A continuacio, he categoritzat diferents insights en funcié de cada etapa del Consumer
Journey. Aixi doncs, els seguents insights son el resultat d’una investigacié a partir de
la competencia i la creacié del Buyer Persona de Mas Juny. Mitjancant aquest estudi
he pogut analitzar que el public de calgat d’estiu busca comerg local, economic, que
la marca tingui identitat i valors i, entre altres, que tingui un storytelling.

Reconeixement o Awareness:

+  “M’agradaria una marca amb qui connecti emocionalment”

“El meu calcat preferit per a I'estiu son les espardenyes”

“Vull donar suport a empreses de proximitat sense gastar-me molts diners”
+  “Les espardenyes haurien de ser més divertides”

Consideracio:

*  “No hi ha varietat en el mén de les espardenyes”

+ “Vull formar part de I'estil de vida mediterrani”

+  “Els dissenys de les espardenyes son molt basics”

+  “No trobo marques locals catalanes”
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Compra:

+  “Compro productes que reflecteixen la meva personalitat”

+  “Busco roba i calgat economic”

+  “Em sento bé comprant productes de proximitat”

+  “Valoro un procés de compra facil i rapid”

-

Us:

+  “Mas Juny és totalment versatil, serveix per un dia formal i per un dia qualssevol’

+  “M’encanten les espardenyes perque les puc portar tot el dia”

+  “Cada cop que em poso les espardenyes tinc records d’estiu”

Fidelitzacio:

+  “Es la tipica marca que vols que li vagi bé”

+  “La meva familia ha comencat a portar espardenyes”

+  “Quan penso amb I'estiu ho associo a Mas Juny’

3.1.2 Buyer Persona

CLAUDIA CAELLES

paloma—wool

Masica en
directesis™ s
= 9\’“" &

La Claudia és de Barcelona i
estiueja a la Fosca. Estudia disseny
grafic i ho combina donant classes
particulars. Es una persona alegre,
creativa i molt sociable. Els seus
hobbies son el ball i passar temps
amb els seus amics. Es considera

una persona empatica i treballadora.

Per altra banda, |i encanta la platja i
té interés cap a la cultura i el territori
catala. Li agrada destacar entre la
multitud i no es conforma amb
qualsevol cosa.

Objectius:
- Obrir el seu estudi de disseny
« Viure al'Emporda
« Formar una familia
Frustacions:
« No trobar moda de proximitat
. Té la sensacié de que tothom vestieix
igual

Figura 32. Buyer Persona de Mas Juny (2025). Elaboraci6 propia.
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3.1.3 “Un dia en la vida de...”

La Claudia té vint-i-un anys i és de Terrassa, treballa a Barcelona en el departament
de recursos humans d’una empresa farmaceutica, cada any, es demana totes les
vacances que té a I'agost per poder repetir el que ha fet d'enca que té us de rag, anar
a la Fosca amb el seu grup d’estiueig que es veuen des de llavors.

Es el 15 d’agost, fa una calor excessiva i la Claudia, s’acaba de llevar a causa del sol
gue passa entre les persianes. Son les 12 del migdia, en el dia anterior havia sortit fins
a les 6 de la matinada amb els seus amics i amigues al seu lloc de confianca, Les
Teules. Esta cansada de la nit d’ahir, s’aixeca amb el cap com un timbal i decideix
posar-se el banyador d’ahir que encara olorava a sal, es troba a la Fosca.

No ens pensa massa si esmorzar 0 no, agafa un préssec de la nevera i se’l menja
mentre es neteja la cara i es posa una camiseta vella del seu pare, a les 13:30 ha
quedat a la platja d’Aigua Blava amb el mateix grup amb qui havia quedat la nit
anterior per comentar la nit.

Decideix abans d’anar-se’n mirar les xarxes d’Instagram i TikTok per passar el temps.
A I'nora de marxar, agafa les claus de la moto i es posa les seves espardenyes
preferides de Mas Juny, que ja estaven donades després de tants moments d’estiu
junts. Va passar a buscar el seu amic i ells dos es van dirigir cap Aigua Blava, alla va
trobar-se amb la resta de la colla. Alla van prendre el sol i van passar el temps jugant
a cartes i comentant la nit anterior, com havia donat per a tantes anécdotes, van
decidir organitzar un sopar tots junts el mateix dia al restaurant Clara de Calella de
Palafrugell. La Claudia cap a les 15:30 hores va posar-se les espardenyes i va tornar
a agafar la moto per dinar a casa. En arribar, deixa la roba bruta al safareig i es posa
roba comoda i un altre cop les espardenyes per estar per casa. Dina, mira una estona
les xarxes socials i es fa una becaina d’una hora.

Sén les 18:00, la Claudia es desperta del seu descans, torna a agafar el mobil a mirar
les xarxes socials i truca a la seva colla per videotrucada per veure si els venia de gust
anar a fer un gelat. Es Torna a vestir amb una samarreta i uns pantalons curts per al
centre i fer el gelat, continua amb les seves espardenyes de Mas Juny, passen
I'estona junts fins a I'hora de sopar on la Claudia torna a casa per vestir-se més
elegant per l'ocasio i agafa la moto per dirigir-se cap a Calella de Palafrugell. S’ha
vestit per l'ocasié, amb una camisa i pantalons llargs de lli, continua amb les seves
espardenyes preferides que no les deixa de banda en cap ocasi6 sigui formal o no-
Tant ella com els seus amics estan al restaurant fins a les a 00:00 hores de la nit on
alla decideixen tornar a sortir de festa i seguir el mateix patré del dia passat.
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3.1.4 Consumer Journey

Context. La Claudia té vint-i-un anys, és de Barcelona, pero estiueja a la Fosca, s’ha
graduat aquest any en el grau d’Economia. No treballa. Es una persona qui li preocupa
la sobreexposicio de turistes a Catalunya i vetlla pel comerg local. Es considera una
persona extravertida i sensible. Es troba a plenes vacances d’estiu al juliol gaudint
d’uns dies a la platja sola abans que arribi la seva familia.

ent.

La Claudia |Es dirigeix a la|La Claudia |Alcapde |[Ensenya les
esta mirant |pagina web a |veu el model (tres dies |li  |espardenyes
Instagram través del que mésli |arribenles |de Mas Juny
des de la Instagram de |agrada, espardenyes|a la seva
seva terrassa|Mas Juny on |’espardenya |i les estrena [familia i
de la Fosca [alla llegeix la |Aigua Blava, |a una amics, vol
Comportament|quan veu unahistoria de la  |només quedalescapada al [que sapiguen
amiga seva |marcaiveu |una unitat, no|Portdela |qué ésique
que ha penjatjels models de |s’ho pensa |Selva, alla |[s’ho comprin
una fotografialla col-lecci6  |dues veu que soén |per anar
amb les juliol 2025. vegades i fa |molt conjuntats.
espardenyes la compra a |comodes.
de Mas Juny. la web.
Se sent Esta Se sent Esta Es complice
curiosa, no |il-lusionada, |euforica, per |orgullosa, |de la marca,
ha sentit mai |per fi ha trobat|fi formara esta satisfet |esta
Sentiments |d’aquesta unes part de l'estil |i t& ganes deloptimista i
marca, vol  |espardenyes |de vida compartir el [animat per
sentir-se part |diferents de la |mediterrani |seu la seva |veure la
del resta. del tot. compra. proxima
Mediterrani. col-leccio.
Descobreix |La pagina web|La pagina Entra al Ensenya als
que és Mas |a la seccio web a la TikTok de |seus amics i
Juny gracies [“Sobre Mas |[secci6 de Mas Juny i [familiars
al seu Juny” i la “Comprar”. |veu videos |totes les
- compte seccio d’altres xarxes de
Touch Points || ctagram i [“Col-leccio clients Mas Juny,
veu les Juliol 2025”. contents a laftant
histories i els Costa I'Instagram
seus posts. Brava. com el
TikTok.
Jatéles No poder Si el procés ([Té por No sempre hi
espardenyes |provar-se de compra és|d’embrutar- |ha estoc ni
de lany 'espardenya |lent pot les, perqué |molta varietat
Pain Points [passat, estan jabans de resultar un  |no sap com |de talles per
molt comprar-la.  |motiu netejar-les. |tot el seu
gastades. d’abandonam entorn.
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Utilitzar un  |Mostrar Un procés de |Penjar videos|Crear una
storytelling |videos, ser |compra facil i [a les xarxes |comunitat per
de Mas Juny [clar amb les |rapid amb dels clients |aquells
ben explicat i |mides de Apple Pay i |satisfets de |[clients més
unes imatges |cada tallaa |un correu de |Mas Junyi (fidels, com
Oportunitats [clares que |laweb i confirmacié |un apartata |per exemple,
transmetin  |destacar de compra. |laweb de oferir-los un
sensacio de |artesania com cuidar |descompte a
qualitat. que hi ha les partir de la
darrere Mas espardenyes. tercera
Juny. compra.

Taula 9. Consumer Journey de Mas Juny (2025). Font: Elaboracié propia.

3.2 Estratégia de comunicacioé

Un cop analitzat el consumidor objectiu és necessari desenvolupar I'estrategia de
comunicacié que Mas Juny seguira per arribar al seu target mitjancant una
comunicacié amb coherencia i que realment impacti i fins i tot arribi al sentiment.

L’estratégia de comunicaciéo de Mas Juny es basa a presentar una marca nova al
mercat presentant-la des de 0, és molt important transmetre els valors de manera
clara perque el public objectiu entengui qué és Mas Juny i perqué és interessant
comprar les seves espardenyes. L’estratégia ha de transmetre els valors de I'estil de
vida mediterrani i ha de seguir una estética vintage. Es prioritzara una comunicacio
honesta, amb un to despreocupat i organic. L’objectiu és que posicionar a Mas Juny
a la ment dels consumidors que estiuegin o coneguin la Costa Brava, es vol
aconseguir que la mateixa marca s’escampi ella sola sense haver de recérrer a
accions que requereixin un cost elevat.

3.2.1 Objectius de comunicacio
Els objectius de comunicaci6 son els seglents ordenats per rellevancia:

1. Donar a conéixer a Mas Juny

En tractar-se d’'una marca emergent, és necessari crear coneixement de quée és la
marca entre el public objectiu perqué els hi generi curiositat i vulguin conéixer-la. En
aquesta fase de generar notorietat, la marca ha de comunicar-se mitjancant missatges
gue evoquin la seva missid, visid i valors. Presentant-se doncs com aquella marca
amb qui és ideal comencar I'estiu, que no només t’ajuda a connectar amb el mar
Mediterrani, sind que també et fa sentir sostenible en comprar a una marca local.

També cal destacar que no només és important presentar la marca en si, siné també
la col-leccié juliol 2025. Durant les primeres comunicacions es presentaran les quatre
espardenyes i els seus beneficis respecte a la competéncia.
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2. Construir una identitat de marca i vinculacié amb la Costa Brava

Per tal que Mas Juny sigui considerada una marca més dins el mercat, €s important
que la marca tingui una identitat clara i solida. De manera que quan algu vegi una
fotografia de la Costa Brava, un estil de comunicar-se concret o bé una espardenya
pensi en Mas Juny.

Aquest objectiu tracta doncs de donar la maxima visibilitat de marca possible, per tal
que aquesta identitat quedi entesa al nombre més gran de persones possible. El
missatge doncs ha d’anar més enlla del producte, amb la intencié d’estar al top of
mind.

3. Generar desig i convertir-lo en interés de compra

S’ha d'’intensificar l'interés i el desig cap a Mas Juny fins a arribar al punt de qué el
public senti la necessitat de comprar les seves espardenyes. No només perqué tenen
un disseny atractiu, siné6 que també per la necessitat més aviat emocional de voler
formar part de la millor comunitat de Catalunya, I’estil mediterrani.

El desig ve amb el simbolisme que representa tenir unes espardenyes de Mas Juny,
que no només és tenir un calgat comode, sind portar en tu un tros d’estiu, un calcat
gue no només et vesteix, que et fa reconnectar amb I'esséncia mediterrania. Per
convertir aquest desig en accio, el procés de compra ha de ser senzill i rapid per tal

que el possible consumidor no deixi la compra a mitges.
e - ~= Ea‘lgf,:’: e

Figura 33. Fotografia de la Costa Brava (2025). Elaboraci6 propia.
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3.2.2 Marc estratégic

Per poder definir bé com dirigir I'estratégia de comunicacio és necessari fer un repas
d’elements a tenir presents a I’hora d’establir la direccié comunicativa. Aquest context
previ permetra assegurar una coherencia en la comunicacié de Mas Juny.

«  Per aque?

Mas Juny neix amb la necessitat de reivindicar I'esséncia del que és viure un estiu a
la Costa Brava a través d’'unes espardenyes que sén un calcat comode, atemporal i
amb esséncia totalment mediterrania. La finalitat doncs és posicionar a la marca en la
ment del seu public objectiu amb la intenci6 que aquests coneguin Mas Juny i
estableixin un vincle amb les seves emocions i records d’estiu.

La comunicacidé doncs ha de fer visible una marca nova, perque sigui coneguda i
finalment desitjada pel public objectiu.

+  Per aqui?

El public objectiu a qui ha d’anar dirigida la comunicaci6 té una edat d’entre 18 i 30
anys, sbn persones que valoren la cultura catalana, no només busca unes
espardenyes, sind formar part d’'una comunitat i d’un estil de vida. S6n persones
urbanes que busquen el seu moment de desconnexié en la Costa Brava que, a més
a més, tenen inquietuds sostenibles.

Mas Juny ha de comunicar per a un public que no només valora Mas Juny pel seu
producte, sin6 pel que significa.

+ Que?

L’estrategia de comunicacié de comunicar la col-leccié juliol 2025 que esta formada
per quatre espardenyes de diferents colors. Es tracta de la primera col-leccié unisex
de la marca, on cada parell evoca un disseny inspirat a una cala de la Costa Brava.
Els parells van de la talla 36 a la 41 i s’entreguen amb una caixa.

Es busca que la col-leccié no només vengui espardenyes, sind que Mas Juny ofereixi
un calgat que et faci sentir com si portessis I'estiu a sobre teu.

« On?

Mas Juny només estara disponible a la seva pagina web, que no només tindra
finalitats comercials, sin6é també informatives.

La comunicacié ha d’anar dirigida a que la pagina web és el lloc unic i oficial on es
pugui descobrir i comprar la col-leccio juliol 2025.
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*  Per qué?

Mas Juny et fa sentir part de la millor época de I'any, un estiu atemporal a la Costa
Brava. On cada espardenya et transporta als racons més especials i intims de la costa
gironina.

La comunicacié doncs ha de plantejar que el possible consumidor senti que les
espardenyes de Mas Juny el connecten amb I'esséncia del Mediterrani i de l'estiu, i
que a més a més, esta col-laborant amb el comer¢ local.

+ De qui?

Es tracta d’'una marca personal, creada gracies a la meva adoracié cap a la Costa
Brava, I'estil de vida mediterrani i la cultura catalana.

Neix, doncs, d’'un somni, cada detall de Mas Juny hi ha una empremta personal
darrere des del logotip fins al nom triat de cada model de la col-lecci6 juliol 2025. Aixi
doncs, cada missatge que es comuniqui ha de reflectir que darrere hi ha una persona
real, fet que aporta més proximitat i facilita la connexié emocional amb el public.

- To

La comunicacié de Mas Juny ha de tenir un to proper i amb to sarcastic en certs punts,
per fer aquesta sensacié que el consumidor esta parlant amb un amic més, no amb
una marca impersonal.

La forma d’expressar-se ha de ser amable, per demostrar que Mas Juny és una marca
humana, aixi doncs, la comunicacié sempre sera amb catala amb paraules senzilles i
facil de llegir.

« Consumer Benefit

Per una banda, el benefici emocional de Mas Juny és portar un calgcat que a darrera
hi ha un sentit, connectar amb I'estil de vida mediterrani.

La comunicaci6é doncs ha de transmetre que portar unes espardenyes de Mas Juny
vol dir que el client sap viure I'estiu amb plenitud i que, a més a més, forma part d’'una
comunitat de persones que valoren la bellesa de la Costa Brava.

*  Product Benefit

Per altra banda, el benefici tangible, no emocional, de Mas Juny és que les seves
espardenyes sén un calcat comode, durador i amb un disseny atractiu.

Cada parell esta pensat perquée el consumidor final el pugui lluir en qualsevol ocasio,
ja sigui per anar a donar un volt fins al sopar més elegant d’estiu. Es tracta doncs d’un
calcat molt versatil, es comunicara doncs com és de portable Mas Juny.
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3.2.3 Concepte Creatiu

La proposta de valor ha de reflectir el vessant emocional de Mas Juny, és per aquest
motiu que he seleccionat com a concepte principal I'estiu, ja que aquesta epoca de
I’any representa una manera de viure i una actitud que encaixa amb els valors de la
marca.

L’estiu a un sol pas és la frase que la resumeix, reforca la idea que posar-se unes
espardenyes de Mas Juny implica connectar de forma immediata amb l’estiu i tot el
gue suposa aquesta estacio, el sol, la llibertat, el mar, les amistats, els records i la
desconnexi6 entre altres.

“L’estiu a un sol pas”

3.2.4 Eslogan

Seguint la linia central de que la Big Idea recau amb el concepte de l'estiu, per a
I’eslogan era necessari especificar quina mena d’estiu és el que encaixa amb Mas
Juny, aixi doncs, es tracta de 'estiu a la Costa Brava. L’eslogan doncs ha de situar
des d’'un punt de vista cultural en tractar-se d’'una costa mediterrania i també
geograficament.

Per tant, I'eslogan escollit és “Les espardenyes de la Costa Brava”, una frase curta
gue amb poques paraules defineix la identitat de Mas Juny, una marca que captura
I’essencia de la Costa Brava en una col-lecci6 de 4 espardenyes. A més a més, aquest
eslogan reforca el posicionament de Mas Juny com a l'Unica i auténtica marca
d’espardenyes de la costa gironina.

“Les espardenyes de la Costa Brava”

3.2.5 Big Idea

La Big Idea amb la qual es construira I'estrategia de comunicacié, es resumeix amb la
frase de “Essencia mediterrania”, ja que es buscara transmetre amb la comunicacio
I’anima del mar Mediterrani.

Una combinacié de mar, cales, natura, vermuts i postes de sol que permeten explicar
amb fotografies i videos la missi6 de Mas Juny. Es buscara transmetre que les
espardenyes de la marca t'acompanyen en cada moment per fer-te sentir part del
Mediterrani.

“Essencia mediterrania”
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PLA D’ACCIONS

4.1 Manual d’ldentitat Visual
4.2 Campanya de llancament
Accions en linia
Accions fisiques
4.3 Calendari de la campanya

4.4 Pressupost
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4.1 Manual d’ldentitat Visual

El principal recurs visual que representa a la marca és el logotip a continuaci6é
explicaré el seu correcte:

Aunp se|\

La mida ideal del logotip és de 8 centimetres d’amplada x 10 centimetres d’alcada per
a ser utilitzat en superficies grans on el pes visual és rellevant com per exemple a les
caixes de les espardenyes. D’altra banda, per a superficies més petites la dimensio
ideal és 2,5 centimetres d’amplada x 2,5 centimetres d’alcada, per exemple, pel cas
dels adhesius. En aquest ultim us del logotip, es pot utilitzar sense I'esldogan. A
continuacié una representacié grafica a proporcio real:

JU W JUNY

LES ESPARDENYES
DE LA COSTA BRAVA

Figura 34. Logotip Mas Juny en les dues mides adequades (2025). Elaboraci6 propia.

Es colors oficials del logotip son els seglients:

. .
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La tipografia acceptada per a Mas Juny a I’hora de ser utilitzada és la Futura en totes
les seves comunicacions.

S’ha de tenir present una seérie d’'usos que també sbén correctes que basicament és
I’alteraci6 del color d’aquest i posar-li un fons que no sigui de color blanc. Els motius
sbn mantenir imatge més viva de la marca i que hi hagi més versatilitat a I'hora de
crear peces audiovisuals:

\\ﬁ. ’l \\. ’I

z
:

5

(O]

—

(0]

©

ir

3

— LES ESPARDENYES LES ESPARDENYES
8 DE LA COSTA BRAVA DE LA COSTA BRAVA
(O]

|

|_

Figura 35. Exemple de logotips de Mas Juny acceptats (2025). Elaboracié propia.
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Figura 36. Render embalatge lateral de Mas Juny (2025). Elaboracio propia.
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Figura 37. Render embalatge frontal de Mas Juny (2025). Elaboraci6 propia.
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Per reforcar la identitat de la marca, el logotip es pot utilitzar en elements visuals
diversos com ara I’embalatge, als cartells promocionals, peces audiovisuals i targetes
de contacte i altres elements de comunicacio.

Pel que fa a 'embalatge, vull que I'experiencia a I’hora de rebre unes espardenyes de
Mas Juny a casa del client ha de ser memorable, és per aquest motiu que he treballat
molt perque 'empaquetatge sigui visualment bonic i es noti de qualitat.

La caixa és de cartd reciclat, és d’una mida justa perqué hi capiguen un parell
d’espardenyes i esta dissenyada amb el logotip de Mas Juny al centre, als laterals
I’eslogan de la marca i pel tancament de la caixa hi ha un adhesiu de Mas Juny. Aixi
doncs, el procés d’empaquetatge és el seguent: en primer lloc, en I'obrir la caixa, s’hi
veu un paper de seda que actua com a protector per la pols, en segon lloc, un cop
obert el paper de seda, hi ha un seguit d’adhesius de la marca i, per acabar, s’hi veu
el parell d’espardenyes col-locades una al costat de l'altre. Es tracta doncs d’un
disseny minimalista on se segueixen els colors cromatics de la marca i on es reforca
la voluntat de la marca a ser sostenible i prendre consciéncia mediambiental.

L’dltim element a destacar en el manual d’identitat visual és I'estéetica fotografica de
Mas juny, aixi doncs, ha de ser natural i fresca amb escenaris que recordin I’estética
de I'estiu on es vegi el mar, la sorra i la natura de la Costa Brava. Han de ser imatges
lluminoses sense edici6 i d’alta qualitat. En resum, han de tenir llum natural, paisatges,
han d’apareixer persones joves amb una actitud alegre i que el conjunt d'imatges
tingui una coheréncia visual.

4.2 Campanya de llancament

Per comencar la primera campanya de Mas Juny és important realitzar una série
d’accions per posicionar la marca dins d’'un mercat totalment desconegut fins al
moment. Aquestes accions es realitzaran sota la Big Idea de “L’esséncia del
Mediterrani” i tenen la intencié de cobrir els 3 objectius de comunicacié. Es tracta
doncs d’una campanya de prellangament i llangament de producte que comencga juny
i acaba el 31 d’agost del 2025.

4.3.1 Accions en linia

En primer lloc, Mas Juny al només tenir preséncia en linia, les accions relacionades
en I'ambit digital seran el pilar fonamental per comencgar a donar visibilitat a la marca.

Es proposen una serie d’accions que volen aconseguir principalment I'objectiu de
comunicacio 1 i el 2, és a dir, serviran per comencgar a construir una comunitat, fer-se
un lloc al sector i arribar al public objectiu. Cada acci6 en linia esta plantejada per
prioritzar el contingut visual com fotografies o videos, també per crear una identitat de
marca clara amb la intencié d’arribar de forma organica al public objectiu.
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Accid 1: Xarxes Socials

Per donar a coneixer Mas Juny és essencial avui en dia tenir un compte a les xarxes
socials per presentar-se com a marca al mén digital. A més a més, el public a qui la
marca es dirigeix esta totalment familiaritzat amb les xarxes socials, un canal on es
podra transmetre la identitat de la marca i també es podra utilitzar com a via de venda.

Les xarxes escollides per tenir-hi preséncia son Instagram i TikTok, degut a la
popularitat que ultimament tenen en I'entorn de la Generacid Z. Aixi doncs, segons
I'dltim Estudi Anual de Xarxes Socials realitzat per IAB Spain, TikTok s’ha consolidat
com a la xarxa amb més projecci6 del 2024. Aquest mateix estudi demostra que les
xarxes socials tenen un paper crucial en el procés de compra, ja que el 45% dels
usuaris busca informacié a les plataformes abans de fer una compra. A més a més,
un 36% dels enquestats reconeix que les xarxes han influit en la seva decisi6 de
compra, amb una influéncia alta entre joves entre 12 i 34 anys (Montanera, 2024).

+ Instagram

Instagram sera el canal principal de la marca i amb la intencié que sigui I'aparador
visual tant de les espardenyes com de contingut d'inspiracions. Aixi doncs, I'estrategia
comencga amb la creacié d’'un compte nou, @masjuny__.

Amb aquest compte Mas Juny podra complir els tres objectius de comunicacio
plantejats, es generara notorietat, es creara contingut relacionat amb la Costa Brava
i, per acabar, es podra adquirir els productes a través del compte.

El contingut que es penjara al compte seran fotografies i videos tant de la costa
gironina com dels productes de la col-leccié juliol 2025 de Mas Juny. Aixi mateix, per
mantenir un perfil inspirador el feed tindra diferents categories, trobarem:

- Campanya per col-lecci6 — Contingut on apareguin les espardenyes de l'Ultima
col-lecci6 en paisatges emblematics de la Costa Brava. S’Inclouen tant en
publicacions com histories i reels.

- Identitat Mediterrania — Imatges de la Costa Brava, la seva natura, el mar, camins,
recomanacions de cales... S’Inclouen tant en publicacions com histories i reels.

- Conjunts — Fotografies de conjunts on les espardenyes formin part del conjunt, per
tal de mostrar als seguidors com es poden combinar. S’Inclouen tant en publicacions
com histories i reels.

- FAQS — Contingut on es dona resposta a les preguntes freqients dels clients.
Només estara inclos en les histories.

- Inspiraci6 — Recomanacions a titol personal de restaurants, botigues, artesans,
pagesos... S’Incloura tant en publicacions com histories i reels.
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El disseny del perfil ha de transmetre calma i ser molt visual, les directrius que he
seguit a I’hora de maquetar el perfil sén:

- Foto de perfil = Logotip de Mas Juny.

- Biografia — L’eslogan de la marca, Les espardenyes de la Costa Brava.

Aunp se|\

- Enllag — Vinculacio directa amb la pagina web.

- Histories destacades — N’he creat cinc, una per cada model d’espardenya i una
dedicada exclusivament a contingut per admirar la bellesa de la costa gironina.

- Publicacions — Fotografies de totes les categories mencionades anteriorment,
espardenyes, cales de la Costa Brava, recomanacions... S'intentara mantenir un feed
que recordi a I'estiu sempre, amb tonalitats blaves, il-luminacié natural i alternant el
contingut ordenadament.

Quant als missatges i textos d’Instagram, sempre seran escrits en catala en segona
persona del singular. El to sera proper i juvenil. A continuacié una representacio de
com es veu el compte de @masjuny__:

Aquest és un exemple de com es

veu el feed del compte de Mas Juny. b

< masjuny__

Aixi doncs, el compte s’ha incitat el 6
de Juny del 2025 I per guanyar % Zubll[[ﬂl\u”k—t, ijgm(mvm siguiendo

engagement he seguit a 8 comptes
relacionats amb la Costa Brava per
iniciar una relaci6 amb altres FR@T Lo soven ivetamar_ clausiacaio
comptes catalans que també T e
fomenten l'estil de vida mediterrani
catala.

Les espardenyes de la Costa Brava

Siguiendo v Mensaje

Les histories destacades dedicades
a cada model d’espardenya tenen
una portada que correspon a la cala.

Cal mencionar que totes les
fotografies que s’utilitzen pel compte
estan fetes per mi.

Se seguira un taranna de penjar
contingut diari durant els mesos
d’estiu i contingut setmanal durant la
resta d’any.

Figura 38. Compte d’Instagram @masjuny__ (2025). Elaboraci6 propia.
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A continuaci6 es veu un exemple de
com soén les publicacions al compte
d’Instagram.

< Publicaciones

En aquest cas, es mostra la ® i
publicacié d’inici, on es mostra una
imatge dels quatre models de les
espardenyes i en el peu d’imatge es
presenta per primera vegada el
projecte.

Cada publicaci6 d’Instagram seguira
els mateixos patrons, el text sempre
sera en catala amb un to proper i
s’utilitzaran hashtags per generar
més engagement.

mas personas
guadir de les
ran al millor de la Costa

Figura 39. Primera Publicacié d’Instagram @masjuny__ (2025). Elaboraci6 propia.

+  TikTok

Instagram és el cataleg de Mas Juny, pel que fa a la xarxa social de TikTok, sera el
canal escollit per crear contingut amb un caracter més espontani, que aporti més
emoci6 a la marca. L’estrategia comencga amb la creacié d’'un compte que pren el nom
de: @masjuny_

A TikTok el format que és més habitual de veure son els videos, aixi doncs, a través
de videos curts, de no més de 30 segons. Mas Juny podra transmetre la seva
esséncia i la seva col-leccié per connectar amb un public sobre tot jove, ja que segons
Pew Research Center, el 67% dels joves d’entre 13 i 17 anys accedeixen en algun
moment del dia a aquesta xarxa (Reason Why, 2025).

De la mateixa forma que passa amb la creacié del compte d’Instagram, amb el compte
de TikTok s’intenten cobrir els teus objectius de comunicacié plantejats. Quant a les
linies de contingut, també seran les mateixes que les d’Instagram, pero hi haura més
emfasi en el tipus de lifestyle, del producte en accié i, per acabar, es penjara inspiracio
de com combinar les espardenyes.
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A continuacio, es veu un exemple de
com soén les publicacions al compte
de TikTok.

Cada publicaci6 és un video de
duraci6 curta on majoritariament
apareixen les espardenyes en el seu
habitat natural, a la Costa Brava.

De la mateixa que a l'altra xarxa, el
text sempre sera en catala amb un to
proper i positiu i S'utilitzaran
hashtags per generar més
engagement. No hi haura un grau
d’edici6 elevat, sin6 que seran
videos més aviat senzills amb
coherencia cromatica.

' da estan aqui Ies espardenyes de
la Costa Brava {3 #costabrav..
k 2 Costa Brava - Girona ; "%.
s - - &)
# comencaa trobar el tev ninxol | augmenta els tevs, >
seguidors sense esforg.

Configuracié
de privadesa

Figura 40. Compte de TikTok @masjuny__ (2025). Elaboraci6 propia.

Clients

Fotos i videos

PreLlancament i
Llangcament

0€

1. Generar notorietat
2. Vinculaci6 Costa Brava
3. Desig de compra

1. NUmero de seguidors

2. Interacci¢ (likes i
comentaris)

3. NUmero.de
visualitzacions als videos

Taula 10. Resum Acci6 1 (2025). Elaboracio6 propia.
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Acci6 2: Col-laboracié amb Creadors de Contingut

Un cop creat el compte a les xarxes socials és essencial continuar generant contingut
per tal que la marca sigui més coneguda i puguem augmentar la notorietat. En
aquesta accid, el contingut no sera propi, ja que consisteix a contactar
microinfluencers a les xarxes tant d’Instagram com de TikTok perqué mencionin a Mas
Juny als seus comptes. Per tant, I'objectiu de comunicacié que es pretén arribar és el
primer, el de generar notorietat, perqué arribariem a un public juvenil de forma
organica.

Per realitzar aquesta accid, primerament, s’ha hagut d’establir una serie de criteris de
seleccid per tal de seleccionar quins creadors de contingut encaixen amb els valors
de Mas Juny. Aixi doncs, els que han estat seleccionats son la Juliana Canet, I’Alberto
Gadel i, per acabar, la Berta Aroca. Tots tres son creadors de contingut en catala i
sumen un total de 200.000 seguidors, es caracteritzen per tenir una audiencia juvenil
i per presentar un contingut proper i de lifestyle.

Figura 41. Microinfluencers contactats per Mas Juny (2025). Elaboracié propia.

+ Juliana Canet — La @julianacanet compta amb 132.000 seguidors a Instagram,
a més de ser creadora de contingut és periodista a Catalunya Radio al programa
“Que no surti d’aqui”. El seu contingut es caracteritza pel seu to gracios i proper,
majoritariament de lifestyle i connecta amb molt bé amb l'audiéncia jove.

+ Alberto Gadel —L’'@albertogadel compta amb 15.000 seguidors a Instagram, té
una audiencia majoritariament femenina i es caracteritza per oferir un contingut
molt creatiu i sobre tot enfocat a la moda.

+ Berta Aroca — La @bertaaroca té 64.000 mil seguidors a Instagram i és la
creadora de contingut més activa dels tres, es caracteritza per tenir un caracter
més elegant i enfocar-se en lifestyle i moda.

En segon lloc, se’ls hi ha enviat un missatge personalitzat a les seves xarxes socials
on els presento que és Mas Juny i els ofereixo un parell d’espardenyes gratuites amb
la intenci6 d’iniciar una relacié d’amistat i poder establir sinergies. La condici6 és que
els tres creadors de contingut pengin al seu compte d’Instagram una historia on
ensenyin el seu parell d’espardenyes o bé que pengin un video de com creen un
conjunt de roba utilitzant a Mas Juny com a complement essencial, han de fer mencio
de la marca.
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Figura 42. Exemple de missatge enviat a Berta Aroca (2025). Elaboracié propia.

Amb I'enviament personalitzat dels missatges s’intenta presentar a Mas Juny de
manera propera per tal que puguin entrar al compte, investigar i si els hi interessa
iniciar el procés de col-laboracio.

Amb la menci6é d’un dels tres creadors de contingut ja seria suficient per aconseguir
I'objectiu d’aconseguir notorietat. En tercer lloc, s’ha d’esperar a la seva resposta, en
cas de no rebre’n, s’hauria de recorrer al recurs d’enviar-los un correu comercial amb
la mateixa informacid, pero provant amb un canal diferent. En cas de si rebre resposta,
procediriem a demanar la seva direccié per enviar-los el parell d’espardenyes i els hi
enviariem les directrius que son mencionar el compte d’Instagram de Mas Juny i posar
I'enlla¢ de la pagina web de la marca.

En quart lloc, aquesta accio forma part del llancament de la campanya, per tant, s’ha
de realitzar durant el primer mes. Encara que cal mencionar que aquesta accioé també
té com a objectiu establir el primer pas d’una relaci6 fidelitzada amb el creador de
contingut per tal que en un futur puguem continuar col-laborant.

Clients Historia d’Instagram Llancament

1. Numero de seguidors

Cost d’un parell 1. Generar notorietat
d’espardenyes 2. Clicks a la pagina web

Taula 11. Resum Acci6 2 (2025). Elaboracio6 propia.
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Accié 3: Promoci6 Post d’Instagram

Seguint el fil en el compte d’Instagram, la tercera accié consisteix a utilitzar un dels
serveis que ofereix la plataforma d’Instagram per promocionar el compte de
@masjuny__.

Instagram permet publicitar un post o una historia, aquest servei té un cost, pero té un
abast gran per poder augmentar els seguidors del compte de Mas Juny. He elegit el
primer post del compte, on es presenta la col-lecci6 juliol 2025, com a post inicial de
promocid. Per poder fer-ho s’han seguit una serie de passos, en primer lloc, he hagut
de seleccionar la ubicacié de Mas Juny, en segon lloc, he hagut de determinar la zona
horaria i la divisa, segons Mailchimp, la millor hora per publicar contingut a Instagram
€s d’11:00 h a 15:00 h o de 19:00 h a 21:00 h cada dia de la setmana, és per aquest
motiu que vaig seleccionar aquestes dues franges horaries com a hores de promocié
(Mailchimp, 2024).

En tercer lloc, Instagram et fa seleccionar quin objectiu vols complir amb la promocié,
jo vaig seleccionar el seguent: “Donar a coneixer la marca i aconseguir seguidors”
amb la intenci6 d’aconseguir l'objectiu de comunicacié plantejat anteriorment
d’aconseguir notorietat. En quart lloc, s’ha d’acotar I'audiencia a qui es vol arribar. Aixi
doncs, vaig seleccionar un public d’entre 18 i 30 anys i que fos de Catalunya, sense
importar el génere. Per acabar, s’ha de seleccionar el pressupost publicitari que Mas
Juny esta disposat a pagar, es tracta de definir un pressupost diari i la duraci6 de la
promocio, en aquest cas, he elegit gastar-me 5 € al dia durant deu dies. Amb aquesta
opcid Instagram promet arribar a un abast minim d’11.000 persones.

A la promocié d’Instagram se li ha d’afegir una comissié d’Apple i impostos.

Nous seguidors de la Promocié d’Instagram Llangcament
marca

86,81€ 1. Generar notorietat 1. Ndmero de seguidors

Taula 12. Resum Acci6 3 (2025). Elaboracio6 propia.
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Acci6 4: Pagina web

Una de les accions més importants pel prellancament i post llancament de la
campanya és la creacié d’'una pagina web de la marca. Amb aquest espai digital Mas
Juny podra tenir preséncia solida com a marca per presentar la col-leccié del juliol
2025 i també per poder esdevenir el punt de compra oficial de la marca.

Es tracta doncs del pilar fonamental de Mas Juny, no només per ser I'nic canal de
venda, sin6 també perque es tracta de I'espai oficial on la marca es presenta, transmet
la seva identitat i valors. Es tracta doncs d’un comerg electronic que amb la seva
creacio aconseguirem els tres objectius de comunicacio plantejats.

Per a la seva creacioé he hagut de seguir una serie de passos: En primer lloc, he hagut
de seleccionar una plataforma intuitiva basada en la creacioé web, aixi doncs, em vaig
acabar decantant per Shopify, una plataforma de comerg electronic que facilita la
creacio, personalitzaci6 i gesti6 d’un espai web sense necessitat de tenir
coneixements técnics avancgats. Shopify també permet tenir un control de l'inventari
dels productes, facilita 'enviament de les comandes i permet fer campanyes de
marqueting.

En segon lloc, un cop seleccionada la plataforma amb qué he creat la pagina web de
Mas Juny, he hagut de registrar un domini per a la marca de Mas Juny, el domini I’he
hagut de comprar al mateix Shopify i té un cost de 12 € anuals, aixi doncs, vaig poder
seleccionar el seglent: https://masjuny.com. Es tracta doncs d’un enllag senzill i curt,
no hi ha cap element que confongui la marca, fet que aporta credibilitat i facilita que
sigui memorable. En tractar-se d’un domini (.com) ajuda a transmetre professionalitat
al possible client i facilita el posicionament a Google, ja que no hi ha elements que
distorsionin el nom de la marca.

Paral-lelament al domini, és necessari crear un compte de Google Workspace que és
el que estara vinculat aquest mateix domini. Aquest compte es tracta del correu de
contacte oficial de la marca i tindra la mateixa nomenclatura que la pagina web, aixi
doncs, és el seglent: contacte @masjuny.com. Servira doncs per tenir una atencio
directa i personalitzada amb el client, també per comencar a establir relacions amb
col-laboradors i creadors de contingut. Gracies a aquest correu electronic la marca de
Mas Juny té més seriositat i facilita un punt de contacte amb els seus stakeholders.

En tercer lloc, he hagut de subscriure’m a la plataforma de Shopify per poder accedir
als seus serveis. Aixi doncs, la subscripcié és de 24 € mensuals i et dona accés a una
plataforma on pots crear la pagina web des de 0 i t'inclou la integracié de métodes de
pagament segurs com Apple Pay, Pay Pal o Visa. També esta inclos tot el que son les
eines de personalitzacioé necessaries per gestionar I'espai virtual de Mas Juny i la seva
adaptacié a mobils. Per acabar, també hi ha la possibilitat de realitzar campanyes de
marqueting amb la comunitat de Mas Juny, fer comandes automatitzades, gestionar
I'inventari de les espardenyes i posicionar-se dins del SEM de Google.
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En quart lloc, he dissenyat I'estructura i els continguts de la pagina web. He intentat
que I'espai web sigui minimalista i que transmeti una identitat clarament mediterrania.
Els colors predominants sbn el blau que recorda al mar i el beix que recorda al color
de la sorra. Son els colors d’identitat de la marca. Quant a la tipografia he utilitzat la
institucional de la marca que és la Futura.

La pagina web esta distribuida en diferents apartats, un portal inicial, la col-leccié juliol
2025, la botiga en linia, un punt d’informaci6é sobre que és Mas Juny i un Gltim punt
que és un formulari de contacte per inscriure’t a la comunitat.

Aixi doncs, amb relacié al portal inicial, el podem veure a la figura 31, hi ha un
encapcalat on el mig es troba el logotip de la marca, a la part esquerra hi ha un
desplegable amb tots els apartats disponibles de la pagina i a la part dreta hi ha tres
icones, un de cerca, un que et trasllada directament al formulari d’inscripci6 i I'GItim
que et porta a la botiga en linia.

Les espardenyes de la Costa Brava

Nova Colecéio

Espardenya Aigua Blava Espardenya Cala Monigé Espardenya Cala S'Alguer Espardenya llla Roja
€15,95 EUR €15,95 EUR €15,95 EUR €15,95 EUR

Inscriu-te a la comunitat

Correo electrénico =

Figura 43. Portal inicial de la pagina web https://masjuny.com (2025). Elaboraci6 propia.
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Seguidament, hi ha una imatge que ocupa de banda a banda on es veu tota la
col-leccié6 de Mas Juny, on al mig apareix I'eslogan de la marca en gran i hi ha un
requadre que nomeés clicar-lo et dirigeix directament a la botiga en linia. Més avall,
apareixen tots els models de forma individual amb el preu, nom i fotografies. Si el ratoli
de P'ordinador es posa sobre una de les fotografies de les espardenyes es podra veure
amb diferents perspectives. Finalment, a la part inferior de la safata d’entrada hi ha el
petit formulari on només s’ha d’inscriure el client amb el seu correu electronic.

Pel que fa al punt d’'informacié de qué és Mas Juny, a continuacié es veu el seguent
apartat de la pagina web on explico la historia d’aquesta masia i de per qué ha estat
seleccionada per prendre el nom de la marca.

D’igual forma que la pagina inicial, aquest apartat té el mateix encapcalat i esta format
per un conjunt d'imatges de I'antiga masia i un text on explica la historia.

et
= VS Q
0N
Mas Juny: El refugi secret de les

celebritats

Do
a

tuada sobre la cala s’Alguer, un lloc on, durant els anys

sives de la Costa Brava. Entre els seu:

res com Salvador Dali, Walt Disney, Coco Chanel i Grace Kelly, qu
aquest racé discret en un paradis d'excessos i glamour. En una época en qué la Costa Brava encara era un

indret poc conegut, ells ja van descobrir-ne la mégia i la llibertat que oferia.

rus Alexis Mdivani, un habitual de les trobades del mas, va perdre la vida a la
uan el seu Rolls-Royce Phantom Il Drophead es va estavellar. Amb ell viatjava la

qual scandol, ja que el seu marit en aquell

clivi d'aquella época daurada, i amb el

i aixd, el seu esperit segueix viu. Mas Juny continua sent un lloc amb encant, envoliat de natura i

estimoni silenciés de les nits magiques que un dia van fer d’aquest racé de la Costa Brava un

Interior del Mas Juny, 1930.

Figura 44. Portal “Sobre Mas Juny” de la pagina web https://masjuny.com (2025). Elaboraci6 propia.
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El text que acompanya les imatges recollides de l'interior i I'exterior de Mas Juny als
anys trenta és el seguent:

“Mas Juny pren el seu nom de la majestuosa masia situada sobre la cala s’Alguer, un
lloc on, durant els anys 30 i 40, s’hi van viure algunes de les festes més exclusives de
la Costa Brava. Entre els seus convidats s’hi trobaven noms il-lustres com Salvador
Dali, Walt Disney, Coco Chanel i Grace Kelly, que van convertir aquest raco discret en
un paradis d’excessos i glamur. En una época en que la Costa Brava encara era un
indret poc conegut, ells ja van descobrir-ne la magia i la llibertat que oferia.

Pero no tot van ser nits de festa i alegria. L’estiu de 1935, la historia de Mas Juny va
canviar per sempre amb un tragic accident. El princep rus Alexis Mdivani, un habitual
de les trobades del mas, va perdre la vida a la carretera de Flaca a Figueres quan el
seu Rolls-Royce Phantom Il Drophead es va estavellar. Amb ell viatjava la baronessa
Thyssen, la identitat de la qual es va ocultar per evitar I'escandol, ja que el seu marit
en aquell moment treballava per al regim nazi. Aquest succés va marcar el declivi
d’aquella epoca daurada, i amb el pas dels anys, Mas Juny va anar perdent la seva
lluminositat.

Tot i aixo, el seu esperit continua viu. Mas Juny continua sent un lloc amb encant,
envoltat de natura i historia, un testimoni silencios de les nits magiques que un dia van
fer d’aquest raco de la Costa Brava un dels secrets més ben guardats.”

En aquest text explico I'origen del nom de Mas Juny, una historia captivadora i amb
una connexi6 cap a la Costa Brava i les celebritats més importants d’aquella época.
He elegit el color blanc de fons per diferenciar aquest apartat de la resta.

A continuacio, I'apartat de botiga en linia és el que apareix quan el possible client clica
en el desplegable “Col-lecci6 Juliol 2025”, en aquesta pagina es veu cada model de la
col-leccié amb el mateix encapcalat que tots els altres apartats i al final una imatge que
respira identitat mediterrania.

e
= vAs e 2 @

Espardenya Aigua Blava Espardenya Cala Monigs. Espardenya Cala 5'Alguer Espordenya Illa Roja
€15,95 EUR €15,95 EUR €15,95 EUR €15,95 EUR

Figura 45. Portal “Col-lecci6 Juliol 2025” de la pagina web https:/masjuny.com (2025). Elaboracié propia.
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Cada model té el seu apartat personalitzat dins de la botiga, en aquesta seccio,
apareixen quatre fotografies en diferents perspectives del model seleccionat. A la part
dreta hi ha per seleccionar la talla, la quantitat de parells d’espardenyes que es vol
adquirir i la possibilitat d’agregar la selecci6 del client al carret.

e Q
JuU
MAS JUNY

Espardenya Aigua Blava

Do
a

€15,95 EUR

Impuestos incluidos

Talla del calzado

(7)) 39 o )( 4
‘lli‘ll' N’ L N
Cantidad

1 4
™, Share

La platia d"Aiguablava, a Begur, és una d‘aquelles cales que sembla treta d'una postal amb aigies cristal-lines i la seva
sorra suau. Des de Mas Juny ef recomanem arribar-hi pel cami de ronda des de Platja Fonda, les millors vistes sempre es

guanyen caminant.

® BAJAS EXISTENCIAS: QUEDAN 1

Q & ©
Espardenya Cala Montgé

€15,95 EUR

Impuestos incluidos

Talla del calzado

36 (38 ) a2 40 4
Cantidad
1 +
Agregar al carrito

A, Share

Cala Montgs és aquella combinacié perfecta entre aigiies turqueses i natura. Situada entre 'Escala i Torroella de
Montgri, aquesta badia protegida és ideal per a un bany relaxant. Des de Mas Juny, ef recomanem fer una bona sessié
de snorkel entre roques. Ah, i si et ve de gust una posta de sol, puja fins al mirador del Montgri per veure com el cel es

torna taronja sobre el mar

® BAJAS EXISTENCIAS: QUEDAN 1

N A
. %

Figura 47. Botiga en linia model Montgd de la pagina web https://masjuny.com (2025). Elaboraci6 propia.
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A més a més, a cada model d’espardenya, a part de les fotografies, hi ha un text escrit
personalment on he anotat consells per la cala o platja per la qual pren nom el model.

Q A ©

MAS JUNY

Espardenya Cala S'Alguer

€15,95 EUR

Impuestos incluidos.

Talla del calzado

@ OO -

Cantidad

Q
Agregar al carrito

M, Share

Cala S'Alguer és un d’aquells racons que sembla tret d'una postal amb casetes de
pescadors, barques de colors i un ambient que et transporta a un altre temps. Es el
lloc perfecte per desconnectar, escoltar les onades i, per qué no, pintar-hi pedres

Des de Mas Juny, et recomanenm visitar-la al capvespre, quan la llum ho fa tot

encara més magic.

® BAJAS EXISTENCIAS: QUEDAN 1
Figura 48. Botiga en linia model S’Alguer de la pagina web https://masjuny.com (2025). Elaboraci6 propia.

e
NAS
JUNY
MAS JUNY

Espardenya Illa Roja

Q & o

€15,95 EUR

Impuestos incluidos.

Talla del calzado

@ OGO

Cantidad
1 i
Agregar al carrito
M, Share

La platja de I'llla Roja, a Begur, és una de les més emblematiques de la costa
gironina, és famosa per la seva imponent roca vermellosa. Es un racé perfecte per
veure sortir el sol i per gaudir del mar en estat pur. Des de Mas Juny, et recomanem

arribar-hi des de Sa Riera i friendly reminder de qué és nudista.

® BAJAS EXISTENCIAS: QUEDAN 1

Figura 49. Botiga en linia model llla Roja de la pagina web https://masjuny.com (2025). Elaboraci6 propia.
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En el moment en qué s'afegeix un article al carret, apareix un desplegable a la part
superior dreta hi dona la possibilitat de veure quins articles té el possible client al
carret o0 bé anar directament a pagar el producte.

11
0
Do
¢

VAS
JUNY
MAS JUNY
Espardenya llla Roja v Anfeulo agregedo a 1u carto

,  Espardenya llla Roja
% Talla del calzado: 36

€15,95 EUR

Figura 50. Desplegable del carret de la pagina web https://masjuny.com (2025). Elaboracié propia.

En cas de clicar I'apartat “veure el carret” apareix un altre apartat de la pagina web on
el possible consumidor pot visualitzar tots els productes que ha seleccionat per
després poder-los adquirir.

s Q e
U S

Tu carrito Soguir compran

PRODUCTO CANTIDAD TOTAL

Espardenya llla Roja
€15,95 - i +
Talla del calzado: 36

€15,95

Figura 51. Carret de la pagina web https:/masjuny.com (2025). Elaboracié propia.

En cas de clicar I'apartat “pagar comanda” apareix un apartat on es pot adquirir el
producte introduint dades basiques i pagant amb PayPal, Apple Pay o Google Pay.

e
VRS -
niy . 2
N

1595 €

PayPal

o Sublotal 1595 €

Envio Introducir la direccién de envio

ER 1595 ¢

Enviarme novedades y ofertas por correo electénico
Entrega
Pals / Regién

Espatia

Nombre (opcional] Apellidos

Provincia / Estado

Cedigo postal Ciudad Barcelona

Figura 51. Apartat de pagament de la pagina web https:/masjuny.com (2025). Elaboraci6 propia.
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Tots aquests apartats mencionats formen la pagina web de Mas Juny que ha estat
creada per convertir-se en punt d’'informacié oficial de marca, a més a més, és una
accié permanent on s'anirien actualitzant les ultimes novetats de la marca.

Amb el seu disseny i colors s’ha intentat que sigui el maxim d’intuitiva possible per tal
que sigui clara i facil d’utilitzar. Els continguts doncs son curts, per tal que els possibles
clients els puguin llegir rapidament i sempre he intentat mantenir una estetica
mediterrania i una connexi6 amb la Costa Brava sense necessitat d’esmentar-la
constantment. Es important mencionar que totes les fotografies les he realitzat
manualment i no son tretes d’internet.

Shopify permet un procés de compra també facil d’utilitzar, agil i atractiu que permet
a Mas Juny donar una confianga necessaria a I’hora de fer la compra en linia.

Interessats en la marca i Pagina web Pre-Llangcament i
clients Llangament

1. Volum de visualitzacions

1. Generar notorietat

24 € | mes 2. Vinculaci6 Costa Brava |2- Numero de compres
3. Desig de compra : ;
12 €/ anuals 9 P gb%%t():tsgnts al formulari de

Taula 13. Resum Acci6 4 (2025). Elaboracio6 propia.

4.3.2 Accions fisiques

En segon lloc, tot i que Mas Juny només té com a canal de venda en format digital, és
important també realitzar accions de comunicacié en canals fisics per aconseguir els
objectius de comunicacié i generar visibilitat sobretot a la zona geografica que
interessa a la marca.

Es proposen un seguit d’accions que complementaran les accions digitals, és a dir, es
realitzaran simultaniament per tal de generar un valor afegit i despertar l'interés a
I’espai on va néixer Mas Juny, a la Costa Brava. Cada accié fisica es realitzara als
pobles amb més turisme de la Costa Brava, que sén Cadaqués, Calella de Palafrugell,
Tossa de Mar, Pals i Begur (Viajeros Callejeros, 2022). Cal afegir que majoritariament
seran accions per a la fase de llangcament de marca.
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Accio 5: Cartells

En primer lloc, I'acci6 fisica amb més rellevancia és la de crear una série de cartells
en que es publicita a Mas Juny i els seus productes. Aquesta acci6 és complementaria
a les altres accions en linia. Aixi doncs, el seu tret diferenciador és que es trobaran
fisicament al territori que defineix la identitat de la marca, a la Costa Brava, més
concretament als pobles mencionats anteriorment. Es busca doncs complir els dos
primers objectius de comunicaciod, generar notorietat de marca i reforgar la vinculacio
amb la costa gironina.

Els cartells fisics permeten reforcar la imatge de Mas Juny i la seva vinculacié amb la
costa gironina, ja que en trobar-se fisicament a 'ambient mediterrani les persones a
qué arribem podran associar-hi l'estética que representa la Costa Brava més
facilment. Els cartells es col-locaran en punts estrategics publics on hi hagi una
afluéncia turistica alta com per exemple en els carrers centrics dels pobles o bé zones
properes a les platges. Els cartells s'enganxaran en el mobiliari urba com ho sén els
fanals de manera legal i respectant la normativa.

Pel que fa al disseny dels cartells, la dimensi6é en la qual sera impres sera d’'un A3, i
n’he realitzat un total de 4 dissenys, un per cada model d’espardenya. On apareix de
fons una fotografia del model d’espardenya corresponent que ocupa tot el fons i a la
part superior hi predomina el logotip de la Mas Juny en color blanc i en el centre del
cartell hi ha el concepte creatiu de la marca “L’estiu a un sol pas” i, per acabar, apareix
el compte d’Instagram. La tipografia utilitzada és la Futura, es tracta d’'un disseny
minimalista que predomina la imatge per tal que es vegi el producte i esta pensat
perqué sigui impres amb cartolina per garantir durabilitat i cal mencionar que
s'imprimiran 20 copies de cada disseny.

Turistes i locals de la Costa| Cartells A3 impressos Llangament
Brava
40€ 1. Generar notorietat 1. Augment de seguidors
arrancats

Taula 14. Resum Acci6 5 (2025). Elaboracio6 propia.
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@masjuny__

Figura 53. Cartell 2 (2025). Elaboraci6 propia.
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Figura 54. Cartell 3 (

2025). Elaboraci6 propia.
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Figura 55. Cartell 4 (2025). Elaboraci6 propia.
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Accio6 6: Targetes de contacte

L’0ltima accié de la campanya consisteix a imprimir 200 targetes de contacte de Mas
Juny per generar notorietat de manera subtil. Aixi doncs, aquesta accio permetra arribar
al public de manera directa, de forma tangible i economica.

El disseny de les targetes de contacte és senzill, a la part posterior hi ha el logotip de
Mas Juny en gran i a la part inferior hi ha les dades de la pagina web i el compte
d’Instagram. Per tal que aquesta acci6 sigui efectiva, requereix que aquestes targetes
de contacte estiguin distribuides en establiments estrategics per tal de captar I'atencio
del public d’aquests punts de venda. Aixi doncs, esdevindran establiments
col-laboradors, ja que aquests han d’acceptar préviament la collocaci6 d’aquestes
targetes sobre el seu aparador o on ells vegin convenient per tal que puguin oferir-les
als seus clients de manera amable. Els establiments seleccionats sén els segtients:

« Llibreria Finestres Palam@s: Llibreria historica que es troba en el carrer Major, on
hi ha una alta fluctuacié de persones. Es tracta d’'un edifici de quatre plantes on
també es realitzen debats i activitats culturals.

Set Cadaqués: Bar i restaurant en el passeig maritim, es caracteritza per tenir una
esséncia mediterrania gracies a la decoracio6 i edifici emblematic, actualment esta
molt de moda, gracies al fet que hi van moltes celebritats.

Be On Blue Calella de Palafrugell: Botiga al mig del cami de ronda, destaca per la
seva ubicacié i decoraci6 estiuenca, venen només roba d’estiu amb personalitat.

Hotel Aigua Blava: Hotel emblematic amb vistes privilegiades, considerat un dels
millors hotels de la Costa Brava per Tripadvisor.

Turistes i locals de la Costa|  Targetes de contacte Llangament
Brava

1. Visites web i Instagram

62 € 1. Generar notorietat 2. Nombre de targetes
distribuides

3. Nombre de targetes
recollides

Taula 15. Resum Acci6 6 (2025). Elaboracio6 propia.
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neJs ap 14 op |legail

Figura 56. Render Targetes de contacte (2025). Elaboracio propia.
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4.3 Calendari de la campanya

La campanya té una duracio de tres mesos, des de I'1 de juny fins al 31 d’agost del
2025. Aixi doncs, la primera setmana de la campanya es considera el prellangament,
que soOn totes aquelles accions que es realitzaran previament al llancament que no és
fins al 5 de juny que surt a la venda la col-lecci6 juliol 2025 de Mas Juny.

Es important tenir en un calendari per tenir identificades quan es realitzara cada accio,
€s per aquest motiu que a continuacié es veura cada mes programades les accions:

JUNY 2025

1
Post iniciacio
Web
2 3 4 5 6 7 8
Historia Instagram (Historia Instagram |Historia Instagram| | Jangament |Post Instagram  |Historia Instagram
col-lecci6 Juliol
Video TikTok Video Tik ok Video TikTok 2025Web  |Historia Instagram
9 10 11 12 13 14 15
Post Instagram  |Video TikTok Post Instagram  |Video TikTok Post Instagram  [Historia Instagram
Historia Instagram Historia Instagram
16 17 18 19 20 21 22
Post Instagram  |Video TikTok Post Instagram  |Video TikTok Post Instagram  |Historia Instagram
Influencers Influencers Influencers Influencers Influencers Influencers
23 24 25 26 27 28 29
Post Instagram  |Video TikTok Post Instagram  [Video TikTok Post Instagram  |Historia Instagram
Historia Instagram Historia Instagram

Taula 16. Calendari juny 2025 (2025). Elaboraci6 propia.

Durant el mes de juny es realitzaran les accions 1, 2 i 4. Aixi doncs, durant el
prellancament de la campanya (de I'1 al 4 de juny) es crearan els comptes a les xarxes
socials i s’activara la web. Abans del llancament de la col-leccié es penja una historia
a Instagram diaria i un video a TikTok també diari per crear expectacio. A partir del dia
5 de juny, s’activa la col-lecci6 juliol 2025 a la pagina web i es penja el seglent
contingut per setmana: tres posts a Instagram, tres histories a Instagram i dos videos
a TikTok. Cal mencionar que a la setmana del 16 al 22 de juny és quan s’envien els
productes als influenciadors. Cal notificar que el diumenge no hi ha activitat mai.
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JULIOL 2025

1 2 3 4 5 6

Historia Instagram (Post Instagram  [Historia Instagram [post Instagram Historia Instagram

Promocié Insta  [Promocio Insta |Promocioé Insta  |Promocié Insta [Promocié Insta

7 8 9 10 11 12 13
Video TikTok Historia Instagram [Post Instagram Historia Instagram [post Instagram Historia Instagram

9 10 11 12 13 14 15
\Video TikTok Historia Instagram Post Instagram  |Historia Instagram |pogt Instagram Historia Instagram

14 15 16 17 18 19 20
Video TikTok Historia Instagram [Post Instagram Historia Instagram [pogt Instagram Historia Instagram

21 22 23 24 25 26 27

Video TikTok Historia Instagram |Post Instagram  |Historia Instagram |pogt |nstagram ~ |Historia Instagram

28 29 30 31

Video TikTok Historia Instagram |pogt nstagram ~ |Historia Instagram

Taula 17. Calendari juliol 2025 (2025). Elaboraci6 propia.

Durant el mes de juliol entren noves accions, més concretament, la 3 i la 5. El format
de contingut setmanal a les xarxes socials canvia, es pengen tres histories a
Instagram, dos posts també a Instagram i un video a TikTok. Es tracta doncs de qué
a cada dia de la setmana hi hagi material a les xarxes i sigui més facil fidelitzar la
comunitat en linia.

A la primera setmana de juliol, un cop el compte d’Instagram ja és conegut, és
necessari realitzar una acci6 per donar-li un plus de visibilitat. Es tracta de I'acci6 3,
on es fa una promoci6 a Instagram del primer post on es presenta la col-leccio juliol
2025.

A la tercera i quarta setmana del mes s’inicia I'accié 5 on es comencen a penjar pels
carrers de la Costa Brava els cartells promocionals de la marca. S6n 8 dies en total on
penjaré a diferents localitzacions els cartells.
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AGOST 2025

1 3
Post Instagram  [Historia Instagram
4 5 6 7 8 9 10
Video TikTok Historia Instagram |Post Instagram  |Historia Instagram (Post Instagram  |Historia Instagram
Targetes Targetes Targetes
11 12 13 14 15 16 17
Video TikTok Historia Instagram [Post Instagram  [Historia Instagram |Post Instagram  [Historia Instagram
Targetes Targetes Targetes
18 19 20 21 22 23 24
Video TikTok Historia Instagram (Post Instagram  [Historia Instagram |Post Instagram  |Historia Instagram
25 26 27 28 29 30 31
Video TikTok Historia Instagram |Post Instagram  |Historia Instagram |Post Instagram  |Historia Instagram Fi
Campanya

Taula 18. Calendari agost 2025 (2025). Elaboraci6 propia.

Durant el mes d’agost se segueix el format de comunicaci6 establert en les xarxes
socials, tres dies a la setmana es pengen Histories al compte d’Instagram, dos cops
posts i un cop per setmana un video a TikTok.

S’introdueix com a novetat I'acci6 6, una iniciativa estratégica centrada en la promocié
fisica. Durant la segona i tercera setmana d’agost es realitzara un procés de contacte
directe amb tots aquells establiments de la Costa Brava seleccionats perqué facin
promocié mitjancant targetes comercials de Mas Juny. Aquestes targetes es deixaran
a un espai visible com en els taulells amb la intenci6é que siguin facils de localitzar.
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4.4 Pressupost

Taula 19. Presupost total Mas Juny (2025). Elaboracio6 propia.

Espardenyes 156,48 € 48 parells d’espardenyes

Caixes 99,60 € 60 unitats

Paper de seda 22,00 € 200 unitats

Adhesius 90,00 € 250 unitats

Linogravat 40,00 € Instruments i tinta pel
gravat del disseny

Accio 3 86,81 € Promocio d’Instagram

Accio 4 84,00 € goaneiﬁiOanueaIScli?eo I?\;Ig/sl ?Lny

Accid 5 40 € Impressio de 80 cartells

Accio 6 62 € Impressié de 200 targetes

El pressupost total per a la creacié de Mas Juny és de 680,89 €, aquest preu inclou
tot el material fisic que es necessita per la creacié i disseny de les espardenyes més
tot el que és la promoci6 de marca.
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5. Conclusions

La creacidé de Mas Juny ha estat un repte on he aprés tant en I'ambit personal com
professional. Amb aquest treball de fi de grau he posat en practica els conceptes
apressos durant la carrera, des d’economia, el pla estratégic de comunicacio6 fins al
disseny grafic. Aixi doncs, he bolcat tot el meu coneixement en la creaci6 d’una sola
marca de calcat d’estiu.

He seguit el plantejament inicial de crear una marca que reflectis els valors i estética
de la Costa Brava mitjangant 4 models d’espardenyes amb un disseny unic i juvenil,
enfocat a un public objectiu ampli. He aconseguit el meu objectiu principal de crear
una marca funcional gracies al fet que he treballat cada fase del projecte
exhaustivament. En primer lloc, he realitzat un estudi de mercat on he analitzat els
detalls de la competéncia. En segon lloc, he dissenyat tot la identitat visual i
corporativa de Mas Juny que era el meu segon objectiu plantejat a la introduccié. En
tercer lloc, he definit I'estrategia de comunicacié amb els objectius i, finalment, les
accions tant digitals com fisiques per posicionar a la marca dins del sector.

Tot aquest procés m’ha permés entendre com és iniciar un projecte propi, he hagut de
prendre decisions, organitzant-me en dates limits, adaptar-me a obstacles que m’he
trobat durant el cami i donar molta implicaci6 econdmica i emocional. En aquest
projecte, he entés la realitat d’emprendre, que era el tercer objectiu plantejat a la
introduccidé, des de pensar el naming fins com sera I'embalatge, també he agafat
consciencia de la dificultat que té un projecte per a créixer i d’aconseguir clients.
M'agradaria afegir que per crear un projecte d’aquestes dimensions és necessari que
neixin d’'una motivacioé genuina, ja que requereixen molt d’esforc.

La col-lecci6 juliol 2025 de Mas Juny és només el comengcament d’'una marca que
tindra continuitat en el temps. Aquest projecte de fi de grau és I'inici i del que sera el
meu proxim projecte personal. De cara a I'any vinent ja he pensat en métodes per
expandir els productes de Mas Juny, m’agradaria participar en festivals d’experiencia
com La Santa Market o el White Summer. Aixi com crear més varietat de disseny i de
talles de producte per tenir més estoc i obtenir un marge de benefici més gran. Cal
mencionar que tot el guany que tingui de la col-leccid juliol 2025 de Mas Juny el
destinaré integrament a la col-leccié del 2026.

Finalment, vull destacar que Mas Juny m’ha permés complir el meu somni de
comencar en el mon emprenedor, m’ha donat confianca de qué amb constancia,
esfor¢c i passi6 es poden crear projectes reals. He creat una marca amb forca
potencial, capag¢ de transmetre I'esséncia del Mediterrani i que connecta amb la costa
gironina. Aixi doncs, Mas Juny és més que un calgcat d’estiu, s’ha convertit en un
simbol de la Costa Brava.
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