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“Els regals sén un senyal que demostra que has pensat en la persona a qui fas I'obsequi.
Regalar 50 € a la teva parella és un insult perqué és molt facil. El que és dificil és escollir el
perfum que li agrada, la musica que li encanta, el viatge dels seus somnis o el seu
restaurant preferit. Si encertes els gustos de la teva parella li demostres que la coneixes,
que li prestes atencié i que has pensat en ella quan buscaves el regal. O, tal com es diu ara,
si demostres que «t'ho has curraty, li envies un senyal que te I'estimes i és aquest senyal el
que té valor; un valor molt superior al preu que pugui tenir el regal. Es per aixd que trobem
insultant que la nostra parella ens regali diners, perd no que ens els regali la tieta Carmina.
Al cap i a la fi, a diferéncia de la nostra parella, no ens importa gaire saber si la tieta ens
estima i sap les coses que ens agraden.

Regalar «coses», doncs, és millor que regalar diners, i aixd ens porta a la darrera pregunta:

quin regal hem de triar?”.

XAVIER SALA | MARTIN. L’economia en colors (p. 240). Rosa dels Vents.



RESUM:

El present treball consisteix en la creacié d'un Pla de Marqueting per a una empresa de
nova creacio, Half Moon Box, dedicada a I'elaboracio i venda de regals personalitzats.

D'acord amb aquest pretext, I'objectiu del treball és poder conéixer i avaluar la situacio
actual de I'empresa en relaci6 amb el seu mercat i al coneixement del seu public objectiu
per poder aixi, establir propostes de millora que s'exposaran al Pla de Marqueting de
I'empresa, servint com a guia per al desenvolupament i evolucié del negoci.

Aixi doncs, s'han determinat un seguit de propostes de millora a curt, mitja i llarg termini pel
que fa a la imatge corporativa de I'empresa, els canals de venda i de comunicacio, els
preus, el disseny dels envasos, els productes i les promocions d'aquests. Aquestes, han
estat basades en les estratégies i els objectius que s'han establert, resultants de la situacio
de l'empresa.

Paraules clau: Marqueting, posicionament, Pla de Marqueting, identitat visual, regals
personalitzats, Marqueting Digital.

ABSTRACT:

The present work consists of the creation of a Marketing Plan for a newly created company,
Half Moon Box, dedicated to the production and sale of personalized gifts.

According to this pretext, the aim of the work is to be able to know and evaluate the current
situation of the company in relation to its market and the knowledge of its target audience in
order to be able to establish proposals for improvement that will be exposed to the Marketing
Plan of the company, serving as a guide for the development and evolution of the business.

Therefore, a series of short, medium and long-term improvement proposals have been
determined in terms of the company's corporate image, sales and communication channels,
prices, packaging design, products and their promotions. These have been based on the
strategies and objectives that have been established, resulting from the situation of the
company.

Keywords: Marketing, Positioning, Marketing Plan, Visual Identity, Personalized Gifts, Digital
Marketing.



INDEX

1. INTRODUCCIO
2. ESPECIFICACIONS

3. ESTAT DE LA QUESTIO
3.1. Definicié de marqueting i marqueting digital
3.2. El Pla de Marqueting
3.3. Fases del Pla de Marqueting

4. METODOLOGIA

5. RESULTATS
5.1. Resum executiu
5.2. Analisi de la situacio
5.3. Diagnostic de la situacio
5.4. Objectius
5.5. Estratégia
5.6. Pla d’acci6
5.7. Control i seguiment

6. CONCLUSIONS
7. BIBLIOGRAFIA

© oo N OO O

11
11
12
14
14
15
16
24

24
25



INDEX D’IMATGES

Imatge 1: Nova caixa salada. Font: Elaboracio propia. 16
Imatge 2: Nous productes personalitzats de disseny propi. Font: Elaboracié propia. 17
Imatge 3: Nous rams amb maduixes banyades en xocolata. Font: Elaboracioé propia. 17
Imatge 4: Nou lot de tassa de disseny propi amb maquillatge. Font: Elaboracié propia. 17

Imatge 5: Nou lot de tassa de disseny propi amb xocolatines i flors. Font: Elaboracié propia.
17

Imatge 6: Nou disseny d’isologo, isotip, logotip i imagotip d’Half Moon Box. Font: Elaboracié
propia. 18

Imatge 7: Disseny d’elaboraci6 propia del nou packaging per a les caixes de cartré. Font:
Elaboracié propia. 18

Imatge 8: Creacié expressa de I'estética dels sobres per a detalls. Font: Elaboracié propia.
18

Imatge 9: Captura de pantalla d’'una mostra dels preus dels productes de la botiga en linia
d’Half Moon Box. Font: Elaboracio propia. 19

Imatge 10: Captura de pantalla que mostra I'apartat de comentaris de la botiga digital d’Half
Moon Box. Font: Elaboracioé propia. 19

Imatge 11: Captura de pantalla que mostra el blog de la botiga digital d’Half Moon Box. Font:
Elaboracio propia. 19

Imatge 12: Captura de pantalla que mostra el blog de la botiga digital d’'Half Moon Box. Font:
Elaboracié propia. 20

Imatge 13: Captura de pantalla de les preguntes automatitzades del xat en linia de la botiga
digital d’Half Moon Box. Font: Elaboraci6 propia. 20

Imatge 14: Captura de pantalla de les preguntes automatitzades del xat en linia de la botiga
digital d’Half Moon Box. Font: Elaboraci6 propia. 20

Imatge 15: Captura de pantalla que mostra I'apartat sobre nosaltres de la botiga digital
d’Half Moon Box. Font: Elaboraci6 propia. 21

Imatge 16: Captura de pantalla que mostra el motor de cerca intern de la botiga digital d’Half
Moon Box. Font: Elaboracié propia. 21

Imatge 17: Captura de pantalla de la pagina d’inici de I'antiga web d’Half Moon Box. Font:
Elaboracié propia. 21



Imatge 18: Captura de pantalla que mostra la planificacio de la informacié a través del menu
de la botiga digital d’Half Moon Box en comparacio a I'antiga pagina web de la marca. Font:
Elaboracié propia. 22

Imatge 19: Calendari d’elaboracio propia de les accions de publicitat classificat segons els
diferents mesos, les accions i el tipus i objectiu d’aquestes (vegeu el calendari complet a
'annex num. 6.8). Font: Elaboracio propia. 22

Imatge 20: Captura de pantalla que mostra el programa d’insignies segons els tres grups de
clients establerts de la botiga digital d’Half Moon Box. Font: Elaboracio 23



1. INTRODUCCIO

L'emprenedoria és una tendéncia en auge que comporta I'establiment de nous negocis que
han d'adaptar-se a un entorn constantment canviant. A Espanya, les empreses es
caracteritzen per la seva reduida dimensid, segons I'Institut Nacional d'Estadistica (2021),
un 55,8% d'aquestes estan compostes per una Unica persona i en conjunt, un 95,77% soén
microempreses. En aquest grup es troba Half Moon Box, una empresa de nova creacio
dedicada a I'elaboracié i venda de regals personalitzats.

Es una realitat que tots els negocis estan estretament relacionats amb la tecnologia i el
marqueting, utilitzant-los com a eines indispensables perqué els negocis puguin ser visibles
més enlla d'una ubicacié especifica, sense barreres ni fronteres, concretament a través de
les botigues en linia i el marqueting digital.

Aquest punt ha estat el motiu pel qual s'ha decidit el desenvolupament del present treball, ja
que I'emprenedora d'Half Moon Box es trobava desorientada en relacié amb les accions de
marqueting i no disposava dels recursos i coneixements necessaris. Aixi doncs, la
justificacio de I'eleccid del treball resideix en oferir suport a través de la ideacio de qlestions
relacionades amb el marqueting perqué Half Moon Box, pugui tenir les mateixes opcions
qgue altres empreses de la competéncia.

Concretament, el present treball pretén la planificacié de les accions encaminades a la
promocio de l'activitat de la marca a través d'un Pla de Marqueting. Aquest, ha de servir
com a suport per a la construccio d'una linia de comunicacié i publicitat estratégica.

Pel que fa a aquesta, s'establira una analisi de la situacio de I'empresa referent al mercat en
el qual opera, la comunicacié i la identitat visual corporativa, ja que d'aquesta manera, la
ideacio i desenvolupament de la marca des d'un punt de vista visual, comunicatiu, productiu
sera més efectiu.

Aixi doncs, I'objectiu principal del treball és poder trobar la resposta a la seglient pregunta:

Quines son les propostes d'accions de comunicacio i publicitat que ha d'establir la marca
per aconseguir un reconeixement d'aquesta i una conversié dels clients potencials en reals?

2. ESPECIFICACIONS

En relacié amb la pregunta esmentada anteriorment, el treball ha de poder planificar accions
i servir com a guia per al desenvolupament i evolucié del negoci, concretament, perqué
pugui passar a la fase de creixement en un futur proxim. Per tant, s'ha d'obtenir una linia
comunicativa i publicitaria que estigui organitzada i que sigui coherent amb I'estratégia i
objectius.

Per aconseguir-ho amb éxit, s'ha desglossat I'objectiu principal en els objectius especifics
seguents:



Objectiu especific Pregunta

Incrementar les vendes Quines accions de marqueting es poden dur a terme per
obtenir més rendibilitat economica?

Millorar la seva preséncia Com pot la marca atraure a més public a través de

digital plataformes digitals?

Augmentar el reconeixement |De quina forma I'empresa pot ser reconeguda quan les

de marca persones pensin en regals originals i personalitzats?

Millorar la identitat visual Quines son les accions que ha de dur a terme la marca

corporativa per millorar la seva identitat visual?

3. ESTAT DE LA QUESTIO

El marqueting ha passat per diversos canvis en els ultims anys, concretament, Kotler,
Kartajaya i Setiawan (2021) comenten que va tardar uns 70 anys a evolucionar des de la
seva orientacio al producte fins a la de I'ésser huma. Durant aquests anys, els conceptes
que es consideren basics i universals son les nocions de segmentacié-public,
objectiu-posicionament i el model de les 4 P (producte, preu, promocié i distribucid). Encara
que segons comenta Tamariz (2007), Robert Lauterborn va proposar canviar lI'enfocament
del producte cap al consumidor, és a dir, passarde les4 Pales 4 C.

L'enfocament de les 4 C proposa que les companyies d'éxit seran aquelles capaces de
satisfer les necessitats dels clients de la millor forma econdmica, convenient i amb una
comunicacio efectiva. Aixi doncs, el principal element ja no sera el producte sind que el
client, pensant qué es pot produir per a cobrir les necessitats del client.

El preu passa a ser el cost, considerant els costos psicologics, la percepcié que tenen els
clients sobre les carregues psicoldgiques afegides al producte per desplagament, esfor¢ o
temps invertit.

La distribucio és substituida per la conveniéncia, referint-se a la manera d'arribar al client
més rapid.

Finalment, I'ultima c és la comunicacid, tenint en compte la interactivitat i la retroalimentacio.

Actualment, la societat es troba en un mén dominat per la tecnologia i I'Internet; I'era digital,
en la que aquests factors han suposat una revolucié digital i una oportunitat per a la venda
en linia. També, cal ressaltar que Kotler, Kartajaya i Setiawan (2021) detallen que el mercat
s’ha polaritzat, donant lloc a la distribucio de la riquesa entre generacions diferents: els baby
boomers i les generacions X, Yi Z.

Aquestes generacions tenen actituds, preferéncies i comportaments diferents. Es per aquest
motiu i pels factors comentats, que les empreses han de saber adaptar-se a un nou model
de negoci amb nous canals de venda i noves vies de comunicacié constantment variables, i
com a consequéncia, replantejar les seves estratégies de marqueting per a cada generacié,
canal i via, alhora que aprofiten les eines tecnologiques i digitals com a una manera eficag



d’apropar-se i atraure a més clients potencials. En definitiva, combinar el marqueting
tradicional amb el digital.

3.1. Definicié de marqueting i marqueting digital

El marqueting és “un sistema total d’activitats empresarials en intima interaccid, destinades
a planificar, fixar preus, promoure i distribuir productes i serveis que satisfacin les
necessitats dels clients actuals i potencials” (Stanton, Etzel i Walker, 2007, p. 6).

Com s’ha comentat anteriorment, Internet i els mitjans digitals han transformat la realitat del
marqueting i des del punt de vista de l'oferta, ha provocat 'emergéncia del marqueting
digital. Aquest, és definit per Rodriguez (2014) com “el marqueting que compreén la utilitzacié
d'Internet, les xarxes de telecomunicacido i les tecnologies digitals relacionades per
aconseguir els objectius de marqueting de l'organitzacié. Dit d'una altra manera, és el
conjunt d'eines i estratégies digitals que ajuden a solucionar una necessitat de mercat
generant beneficis” (Citat per Membiela i Pedreira, 2019, p. 3).

El Marqueting Digital, segons Fleming i Alberdiu (2000), es basa en les 4F (Flux,
Funcionalitat, Feedback i Fidelitzacid), que son les variables que componen una estratégia
de marqueting efectiva.

Per a Cohen (2001), el marqueting és necessari per tenir éxit. La clau d’aquest és el pla de
marqueting, sent essencial per al funcionament de qualsevol empresa, ja que “qualsevol
accié encaminada a la promocié de I'activitat de I'empresa ha d’obeir a un pla elaborat a
partir d’'un estudi sobre qué és el que es vol aconseguir i amb qué es compta per a aixo”
(Castano i Jurado, 2016, p. 9).

Cal comentar també que el marqueting ha d’estar basat en un procés de planificacié
estratégica, que té la finalitat d’assolir els objectius de marqueting que es fixin. Aquest, tal
com indica Jaramillo, Tacuri i Trelles (2018) es desenvolupa a partir de quatre interrogants
clau:

Qui som? / Definicié de la missié de I'empresa

On ens trobem? / Analisi de la situacio

On volem arribar? / Establiment dels objectius de marqueting

Com ho aconseguirem? / Formulacié de I'estratégia de marqueting (p.32).

Aquest procés es plasma en un document escrit denominat pla de marqueting.

3.2. E|l Pla de Marqueting

El pla de marqueting és definit per Sanz (1974) com “un document escrit en el qual es
defineixen els objectius que es volen aconseguir en un periode de temps determinat i es



detallen els programes i els mitjans d’accié que calen per a assolir els objectius enunciats
en el termini previst” (Citat per Sainz, 2010, p.77).

La funcié indispensable del pla de marqueting segons Cohen (2001) és servir de guia per al
bon funcionament de 'empresa indicant com s’arriba des de l'inici del pla fins a I'assoliment
dels objectius a través de l'exposicié dels objectius, de com s’aconseguiran, de les
responsabilitats de cada carrec i de les eines i estratégies per assolir-los en el periode
establert considerant les oportunitats, amenaces i problemes futurs.

3.3. Fases del Pla de Marqueting

Encara que la forma de cada pla de marqueting pot variar segons l'autor, Burk (2003) i
Sainz de Vicufa (2008) concreten que tot pla de marqueting ha de contemplar:

Un resum executiu amb la informacié més important del pla, juntament amb els
principals objectius i recomanacions del pla.

Una analisi de situacid, en el que es du a terme una analisi interna i externa de
'empresa mitjangant un estudi de mercat que, segons Philip, Bloom, & Hayes (2004)
consisteix a "reunir, planificar, analitzar i comunicar de manera sistematica les dades
rellevants per a la situacié de mercat especifica que afronta una organitzaci¢” (Citat per
Alderete i Rodriguez, 2015, p. 184).

Un diagnostic de situacié per coneixer els punts forts i febles de I'empresa i
'entorn en el qual opera. Una de les eines que més s’utilitza per al diagnostic és I'analisi
DAFO. Aquest, consisteix en “la descripcid de les fortaleses, debilitats, amenaces i
oportunitats identificades en relacié amb l'organitzacié amb les que es du a terme la matriu
DAFO, creuant els elements anteriorment relacionats amb la finalitat de descobrir el
naixement de possibles estratégies” (Rivero, 2018, p. 10).

També, una altra eina molt utilitzada és el model de les 5 forces de Porter. Michaux i Cadiat
(2016) el defineixen com una eina d'analisi simple i eficag perqué permet identificar la
competéncia, aixi com entendre en quina mesura aquesta és susceptible de reduir la seva
capacitat de generar benefici. Com Goicoechea i Souto (2018) comenten “el model de les 5
forces de Porter va ser creat per Porter 'any 1982 amb la finalitat de servir com a base en
I'analisi competitiva i la recerca de noves estratégies competitives” (p.16). Els aspectes que
té en compte Porter (1982) son:

- Els competidors potencials: 'amenaca de nous competidors

- Els compradors: el poder de negociacié dels clients

- Els proveidors: el poder de negociacio dels proveidors

- Els substituts: 'amenaga de nous competidors

- Els competidors en el sector: la rivalitat entre els competidors existents.
(Citat per Goicoechea i Souto, 2018, p. 17).



La formulacié dels objectius de marqueting d’acord amb el target de la marca.
Aquests, segons comenten Estrada, Elidea, Cifuentes i Ayovi (2017), estableixen el proposit
quantificable que es desitja assolir i el temps determinat per aconseguir-ho, per la qual cosa
han d’estar formulats per aprofitar les oportunitats, evitar les amenaces, impulsar les
fortaleses i superar les debilitats. En aquest punt, s’ha de tenir en compte el public objectiu
de I'empresa i és recomanable dur a terme un Buyer Persona i el Customer Journey Map.
Cafaro (2019) exposa que el Buyer Persona es tracta de la representacio ficticia d’'un model
de client idoni basat en dades sociodemografiques, informacié personal, professional, de
conducta en linia i de relaci6 amb I'empresa, que serveix perqué I'empresa pugui conéixer
com és aquest client, quines inquietuds, interessos i necessitats pot tenir i com i on busca el
producte o servei que oferim per poder arribar a ell de manera eficient i personalitzada.

De la mateixa manera, Maldonado, Estrada i Sarracino (2020) defineixen el Customer
Journey Map com “una eina que contribueix a la definicié d’'una bona experiéncia de [‘usuari
del servei. Consisteix en un mapa conceptual on es plasma tot el procés de compra del
client. Des de les etapes, interaccions i opinions, fins als canals, elements i possibles errors
o complicacions que poden produir-se al llarg del seu trajecte pel servei” (p.7).

Les estratéegies de marqueting global i mix. L'elecci6 de l'estratégia mostra
diferents camins que cal seguir per assolir els objectius i com aquestes responen a les
amenaces, oportunitats i aspectes critics detallats anteriorment al pla.

El pla d’accié detalla com les estratéegies de marqueting es converteixen en
programes d'accio especifics basant-se en el marqueting mix i les tactiques en I'ambit online
i offline, juntament amb un cronograma de quan es duran a terme, qui sera el responsable
d’efectuar-les i amb quins mitjans humans, econdmics i materials, seguidament del
pressupost.

Finalment, ha d’incloure un control i seguiment per revisar els resultats de la
implementacié i detectar possibles desviacions juntament amb les accions correctores de
control.

4. METODOLOGIA

Es dura a terme una analisi de I'empresa i del seu entorn amb fonts d'informacié primaries i
secundaries. Per a l'analisi externa, es dura a terme un estudi de mercat en el qual
s'utilitzaran informes publicats pel Banc d'Espanya i les dades publicades per ['Institut
Nacional d'Estadistica (INE). Les técniques d'investigacio per a la recol-leccié de dades que
s'empraran seran l'enquesta, mitjangant un questionari i prenent com a mostra 203
persones residents i en situacié d'ocupacié a Espanya dels rangs d'edat des de la generacio
y fins a la generaci6 z. | l'entrevista qualitativa exploratoria, que es realitzara a una
emprenedora del sector dels regals personalitzats.

Per a 'analisi interna, es consultaran els canals de venda de la marca, es dura a terme una
auditoria web per extreure informacié referent a la pagina web d'Half Moon Box i es
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mesurara el nivell d'activitat de les xarxes socials de la marca per conéixer la comunicacio
d'aquesta a través de les quatre variables que I'AIB, I'Associacio representant a Espanya del
sector publicitari en mitjans digitals, considera com a la manera estandard de mesurar-ho, el
model PGRS, que pren com a referéncia els indicadors de preséncia, resposta, generacio i
suggeriment.

També s'extraura informacié a partir de les pagines web de les principals marques
competidores sobre els tipus de productes i preus amb la finalitat d'estudiar I'oferta del
mercat.

A més, les respostes d'algunes de les preguntes i, per tant, conclusions de I'enquesta duta a
terme, serviran per poder elaborar un Mapa de Posicionament.

Pel que fa al diagnostic de situacio, es dura a terme una matriu DAFO i es fara un diagnostic
a través dels factors externs (amenaces i oportunitats) i interns (debilitats i fortaleses) de la
marca, juntament amb I'analisi de les cinc Forces de Porter per determinar la situacié de la
companyia respecte al seu entorn sectorial i competitiu.

També, es crearan tres perfils de Buyer Persona i el Customer Journey Map, elaborats a
partir de la informacié extreta de I'entrevista qualitativa exploratoria.

Amb la informacio recollida i I'analisi que es realitzara, s'elaborara el Pla de Marqueting en
el qual es fixaran els objectius i es detallaran les estratégies a seguir per finalment, establir
el Pla d'Accié juntament amb el pressupost, en el que es tindran en compte els preus del
mercat i el Pla de Control.

5. RESULTATS

Des de la creacié de I'empresa, no existeix el plantejament d'un pla de marqueting a fi de
promocionar i posicionar la marca, és per aixd que a continuacio es detalla el pla de
marqueting per a Half Moon Box, amb I'objectiu de servir com a guia per al
desenvolupament i evolucio del negoci.

5.1. Resum executiu

Nom de I'empresa: Half Moon Box

Any de fundacio: 2021

Area de negocis: Sector regals personalitzats

Idea de negoci: Half Moon Box és una microempresa que es dedica a la creacio i venda de
regals personalitzats. La idea d'aquesta va sorgir quan la seva fundadora, va veure una
oportunitat de negoci que comportava un baix cost d'inversio juntament amb I'oportunitat de
posar en practica la seva passio per la creacié de productes artesanals.

Seguidament, es manifesta la filosofia corporativa plantejada:

11



Visié: Half Moon Box vol arribar a consolidar la seva marca de manera nacional, expandint
la seva penetracié en el mercat on opera per a ser una de les empreses millor posicionades
en relacio amb la seva qualitat i servei d'atencio al client resolutiu.

Missio: El claim d’Half Moon Box és que el teu somriure és el millor regal. Es per aix0 que
la nostra missio és servir de guia de totes aquelles persones que estiguin a la recerca d'un
regal, involucrant-nos en tot el procés de cerca del regal perfecte dels nostres clients
aconsellant, proporcionant idees i brindant la nostra ajuda en la cerca i trobar aixi el millor
regal. Sempre adaptant-nos a les necessitats de tots els nostres clients i brindant la millor
solucié de manera personalitzada.

Valors:
- Oferir una excel-lent experiéncia de compra
- Solucions creatives, originals i personalitzades
- Servei al client resolutiu
- Treball constant i dedicacio
- Productes de qualitat.

5.2. Analisi de la situacio

En aquesta primera fase, s'ha realitzat una analisi situacional que permetra prendre
decisions factibles d'acord amb la condicié de I'empresa.

L'analisi externa ha estat efectuada a través d'un estudi de mercat (vegeu annex nim. 1.1)
en el que s’ha tingut en compte I'estructura i la naturalesa del mercat i, per tant, del sector
juntament amb la competéncia. Les técniques d’investigacié utilitzades per a la recol-leccié
de dades amb I'objectiu de dur a terme I'estudi de mercat han sigut I'enquesta mitjangant un
questionari (vegeu annex num. 1.2) i prenent com a mostra 203 persones residents i en
situacié d’ocupacio a Espanya dels rangs d'edat des de la generacio y fins a la generacio z.
| 'entrevista qualitativa exploratoria a una emprenedora del sector dels regals personalitzats
(vegeu annex num. 1.3).

Posteriorment, s’ha elaborat una analisi interna de I'empresa (vegeu annex num. 2) en el
que s’exposa els elements d’Half Moon Box basats en les 4p’s i I'estratégia de marca que
utilitza per coneixer la situacié prévia d’aquesta i, per tant, saber les propostes de millora
que s’han de seguir en la implementacio del pla de marqueting.

Efectuades de les corresponents analisis tant interna com externa de I'empresa i d'acord
amb les dades obtingudes en la recerca, s’ha pogut evidenciar que:

Espanya presenta uns indicadors econdmics amb una tendéncia positiva generalment.
Concretament, els indicadors de confianga i expectatives futures del comerg sén positius,
per la qual cosa la percepcio de la situacié economica global és favorable malgrat la situacio
en la qual ens trobem.

Cal destacar que en el sector comerg, s’han implementat diverses innovacions com son el
comerg electronic, nous canals de venda i inversié en digitalitzacié i noves tecnologies a
causa de la crisi de la Covid-19.
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Ha augmentat I'is del comer¢ electronic entre el public objectiu de la marca, amb un
nombre de compres d’'un a dues cada tres mesos i de compres de regals de tres a sis cops
a l'any cercant-los i comprant-los principalment a través d'/Amazon i de Google durant els sis
dies anteriors a la data de l'esdeveniment. Cal destacar que, una part d’aquest public, el
d’edats compreses entre els 25 i els 35 anys, és el que més compra a través d’Internet
gastant de 100 € a 300 € cada tres mesos i que el public amb edats dels 16 als 24 anys ha
passat de gastar de 50 € a 100 € a menys de 50 €. Dintre d’aquests imports es troba la
quantia de diners destinats a regals, una mitjana de 21 € a 30 €. Concretament, la majoria
destina de 20 € a 30 € a la compra de regals per a mares/pares, de 50€ a 100 € a la compra
de regals per a filles/fills, de 20€ a 30 € a la compra de regals per a germanes/germans, de
50€ a 100 € a la compra de regals per a parelles i de 20 € a 30 € a la compra de regals per
a amigues/amics. També cal dir que prefereixen comprar regals i no detalls i que la majoria
esta disposada a pagar més per regals personalitzats, ja que sén més personals i especials.

Respecte a les petites empreses que venen a través d’Internet, la majoria ho fa a través de
diverses plataformes digitals, perd la majoria de les vendes corresponen a una unica
plataforma, sent aquesta la mateixa botiga digital de la companyia.

Respecte a la marca, Half Moon Box no esta ben posicionada en el mercat (vegeu annex
nam. 2), encara que majoritariament, els consumidors no saben o no recorden marques de
regals personalitzats, per la qual cosa pot ser una bona oportunitat per posicionar-la en un
mercat en el qual Regalo Original és la marca top of mind.

La comunicacido d’aquesta a través de les xarxes socials en les quals esta present
(Instagram i Facebook) es limita a la seva preséncia perd amb una escassa activitat, ja que
no publiquen massa contingut i, per tant, no capten I'atencié de l'usuari per fomentar la
interaccio d’aquest amb la marca i, com a consequéncia, el nombre de seguidors és baix i la
interaccio practicament és nul-la.

En relaci6 amb la pagina web, s’ha observat que aquesta no compleix molts punts claus
dels criteris que ha de seguir una web, com els d’identitat i auditoria, d’intel-ligibilitat,
d’actualitzacio, de seguretat ni de trobabilitat i majoritariament no és interactiva.

La majoria del public objectiu de la marca prefereix comprar regals a través d’Internet. Entre
els motius principals el que més destaca és la falta de temps i que adquirir un regal a través
d'aquest canal és més rapid, comode, practic, facil, barat i hi ha més varietat. Aquest fet
representa una major factibilitat per a aconseguir clients i interactuar d'una forma més
efectiva amb aquests. Encara que el canal de venda de la marca és Wallapop i comporta
limitacions a I'hora de transmetre els valors i la imatge corporativa de la marca, ja que
aquesta plataforma no ofereix I'opcié de personalitzar de manera completa el perfil.

El public objectiu de la marca té gran predisposicid per a adquirir regals personalitzats, i
segons els resultats de I'enquesta realitzada, es va observar que els factors que més es
tenen en compte a I'hora d'adquirir-los sén la qualitat, el preu i la recomanacioé per part
d'altres persones. El tipus de regals que es prefereix sén els que ja estan creats, ja que sén
més practics i concretament, més del 80% dels enquestats té una major predisposicio per
les caixes personalitzades amb productes a l'interior i no estan disposats a esperar més de
72 hores en tenir al seu abast el producte.
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5.3. Diagnostic de la situacio

Mitjangant la matriu DAFO (vegeu annex num. 3) i fent un diagnostic a través dels factors
externs (amenaces i oportunitats) i interns (debilitats i fortaleses) de la marca, s’ha observat
que I'empresa es troba en una situacié de feblesa de manera interna, amb una ponderacio
de 347 punts, i per aixd I'estratégia optima és l'estratégia adaptativa. Per tant, aquesta
s’aplicara en les arees deficients duent a terme accions de reorientacié d’aquestes per
superar les debilitats alhora que s’aprofiten les oportunitats.

Addicionalment, s’ha dut a terme I'analisi de les cinc Forces de Porter (vegeu annex num.
3). Aquesta ha determinat que enfronta un alt grau d’amenaca pels escassos obstacles per
ingressar en aquest mercat i un alt grau de competéncia amb marques que tenen més
recursos i quota de mercat. El poder de negociacié dels proveidors és molt reduit per la
guantitat de subministradors de producte que hi ha, encara que el dels clients és alt, ja que
els productes que comercialitza no son prioritaris, per la qual cosa els consumidors presten
molta atencié al preu. A aixd cal adherir que hi ha un alt grau d’amenaca de productes
substitutius.

5.4. Objectius

Per a l'establiment dels objectius, s’ha hagut de tenir en compte el public objectiu de
'empresa. Aquest, s’ha segmentat segons el criteri geografic i demografic. Aixi doncs, el
public de 'empresa sén: homes i dones en situacié laboral d’'ocupacié d’entre 16-35 anys
gue resideixin a Espanya.

També, s’ha dut a terme el Buyer Persona d’Half Moon Box i el Customer Journey Map
d’aquest (vegeu annex num. 4) per conéixer la manera més eficient de dirigir el pla d’accio.

S’ha observat que el public objectiu coincideix amb els principals consumidors de la marca,
per la qual cosa el pla d’accié ha d’estar dirigit a aquest.

Un cop s’ha desenvolupat i, a partir de la consideracié acurada de l'analisi situacional i
DAFO, s'han identificat les seguients metes i objectius que constituiran la base per a realitzar
el creixement per penetracié en el mercat actual:

1. Augmentar el coneixement de la marca
2. Créixer en el mercat dels regals
3. Augmentar la rendibilitat a curt termini

Basant-se en aquests objectius generals, s’han establert d’altres SMART (vegeu annex
nuam. 4) per poder mesurar i controlar si es compleixen.
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5.5. Estratéegia

Per aconseguir assolir els objectius establerts, s’han desenvolupat diverses estrategies
basades en les 4p’s del marqueting mix. Aixi doncs, en relaci6 amb les estratégies de
producte que s’implementaran en aquest pla de marqueting, una delles és la de
desenvolupament de mercat per comercialitzar noves linies de producte.

Juntament amb aix0, s’ha decretat I'establiment de decisions estratégiques del nombre de
linies de productes a oferir (varietat), i la profunditat de cada linia de productes
(assortiment). Finalment, s’ha decidit implementar I'estratégia de millora del producte,
creant una oferta d’alguns dels productes que s’ofereixen combinant els atributs fisics
(tangibles), de servei (intangibles) i simbolics (perceptius) i que estigui dissenyada per a
satisfer les necessitats i els desitjos dels clients.

En relaci6 amb l'estratégia de branding dintre del disseny del producte, s’han establert les
seguents:

- ldentitat clara de producte i marca
- Millora del packaging i I'etiquetatge

Respecte a les estratégies basades en el preu, després d’analitzar i comparar els productes
de la competéncia amb els d’Half Moon Box (vegeu annex num. 5), s’ha determinat
'establiment de I'estratégia de preu psicologic com a estratégia de fixacioé de preus base.
Aquesta, estara dividida en els productes genérics i prémium, fent que els genérics acabin
en els decimals 99 per transmetre la sensacié de preu rebaixat i que els prémium acabin en
els decimals 50 o directament sense decimals per transmetre la sensacié de qualitat
superior.

També, es fara us dels descomptes promocionals per ajustar els preus en el mercat de
consum, fixant preus més alts diariament i utilitzar promocions freqlients i vendes especials
per incrementar I'afluéncia de clients.

Pel que fa a l'estratégia de distribucié, s’ha decidit continuar fent Us de la cadena de
subministrament que impulsa la distribucié exclusiva, sent la companyia ['Unica
comercialitzadora i amb dret de vendre un producte dintre de la regié geografica definida
(Espanya). Aixi mateix, els productes que es comercialitzen es continuaran distribuint a
través d’un canal no tradicional, el comerg electronic.

S’ha observat que els productes de la companyia es troben en la fase d'introduccié del cicle
de vida d’aquests. Es per aixd que I'estratégia promocional que es fara servir esta basada
en la publicitat i les relacions publiques per construir la consciéncia de marca juntament amb
la promocié de vendes orientada al consumidor i a la comercialitzacio.

Aixi doncs, es creara un programa de comunicacions integrades de marqueting en el qual
es dura a terme els seglents tipus de comunicacié coordinats entre si mateixos per
incentivar-los amb valor afegit reciprocament:
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- Publicitat de producte per promoure la imatge, les funcions, usos, beneficis i
atributs o estimular la demanda d’una categoria de producte per incrementar l'interés
i la consciéncia del client en relacié amb aquesta categoria i incrementar la mida del
mercat.

- Promocié de vendes com a forma efica¢ d'introduir nous productes a través de les
promocions i consequentment, la compra.

- Marqueting digital per generar vendes, posicionar la marca i per interactuar amb
els clients per mitja de plataformes digitals.

Dintre del marqueting digital, les estratégies que s’han establert son:

- L’outbound marqueting, basat en el posicionament en cercadors (SEM)

- Linbound marqueting, basada en SEO, marqueting de continguts i social media
marqueting: per crear identitat digital

- Marqueting d’influencers.

5.6. Pla d’acciod

El pla d’accié esta categoritzat segons les estratégies escollides:

En conseqliéncia de la matriu DAFO elaborada i de I'estratégia adaptativa resultant, s’ha
desenvolupat els avantatges competitius de la companyia duent a terme diferents accions
(vegeu annex num. 6.1) per reorientar les que s’estaven establint fins al moment.

Pel que fa a I'estratégia de desenvolupament de mercat s’ha decidit aprofitar I'oportunitat
de la tornada del desenvolupament dels esdeveniments com els casaments i les comunions.
Per aquest motiu, s’han establert dues noves linies de producte a comercialitzar. comunié i
casaments (vegeu annex num. 6.2).

Juntament amb aquesta accid, s’han pres decisions estratégiques basades en la varietat i
I'assortiment de productes (vegeu annex nim. 6.3).

Imatge 1: Nova caixa salada. Font: Elaboracio propia.

S’ha decidit eliminar la linia de productes de boxs estacionals (primavera, tardor, hivern,
estiu) i s’ha decidit afegir a més de les noves linies de productes, caixes salades a la
mateixa vegada que s’augmenta:

- L'assortiment de la linia de productes personalitzats afegint la possibilitat de
personalitzar tasses,  copes i gerres.
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Imatge 2: Nous productes personalitzats de disseny propi. Font: Elaboracio propia.

- Lassortiment de la linia d’aniversaris de parella amb la possibilitat d’adquirir rams de
flors amb xocolates 0 maduixes banyades en xocolata.

o

N\

£ W

Imatge 3: Nous rams amb maduixes banyades en xocolata. Font: Elaboracié propia.

- L’assortiment de la linia de box de bellesa i cosmética incorporant la possibilitat de
comprar un lot de tassa amb maquillatge o de copes amb maquillatge.

Imatge 4: Nou lot de tassa de disseny propi amb maquillatge. Font: Elaboracié propia.

- Lassortiment de la linia de box dolg afegint la possibilitat d’adquirir tasses / copes
amb gominoles / xocolatines i flors.

Ny g
Abewio

‘41 AMIGA
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Imatge 5: Nou lot de tassa de disseny propi amb xocolatines i flors. Font: Elaboraci6 propia.

En dltim lloc, s’ha decidit implementar I'estratégia de millora del producte, creant una
oferta d’alguns dels productes que s’ofereixen combinant els atributs fisics (tangibles), de
servei (intangibles) i simbdlics (perceptius) i que estigui dissenyada per a satisfer les
necessitats i els desitjos dels clients (vegeu annex num. 6.4).
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En relacié amb l'estratégia de branding, s’han observat els canals digitals de la companyia
en els que la seva imatge té preséncia (xarxes socials, web i Wallapop) i s’ha conclos que la
marca no segueix una identitat clara, ja que no té una tipografia i uns colors corporatius
definits, sind que només disposa d’'un logotip, perd que no és util per a totes les
comunicacions, per la qual cosa s’ha decidit dissenyar una nova identitat visual corporativa
amb un nou logotip, isotip, isologo i imagotip i s’ha dut a terme un brandbook (vegeu annex
nuam. 6.5), per tal que la comunicacié de marca estigui basada en aquest.

Imatge 6: Nou disseny d’isologo, isotip, logotip i imagotip d’Half Moon Box. Font: Elaboracié propia.
Per altra banda, pel que fa a la millora del packaging i I'etiquetatge I'estratégia de branding,

s’ha dut a terme el disseny de diversos packagings segons el tipus d’envas i el d’'una targeta
d’agraiment amb la imatge corporativa de la marca (vegeu annex nim. 6.5).

Imatge 7: Disseny d’elaboracié propia del nou packaging per a les caixes de cartré. Font: Elaboracio
propia.

Imatge 8: Creacio expressa de I'estética dels sobres per a detalls. Font: Elaboracié propia.
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Respecte a les accions basades en l'estratégia de preu psicologic i els descomptes
promocionals, s’han determinat els preus dels productes que comercialitza Half Moon Box
(vegeu annex num. 6.3).

Box Alove Box Creamy Box Pinky Relax Box Sorpresa

iLO QUIERO YA! jLO QUIERO YA! iLO QUIERO YA! iLO QUIERO YA!

Imatge 9: Captura de pantalla d’'una mostra dels preus dels productes de la botiga en linia d’'Half
Moon Box. Font: Elaboracié propia.

Pel que fa a P'estratégia de distribucio, s’ha determinat la creacié d’'una botiga en linia
propia (vegeu annex num. 6.6) per establir un canal propi amb el qual poder realitzar les
estratégies de marqueting digital establertes i facilitar 'assoliment dels objectius del pla de
marqueting. La creacié d’aquesta, ha estat basada en els criteris i les categories clau que ha
de complir una web segons l'auditoria web duta a terme (vegeu annex num. 2). Amb els
resultats obtinguts, s’ha decidit implementar a la botiga digital diversos elements que la web
no disposava. Concretament s’ha:

- Instaurat un sistema de valoracions i comentaris perqué els clients puguin compartir

la seva experiéncia de compra o atencié amb |la marca i usuaris de la botiga digital

Lo que nuestros clientes dicen:

0 comentarios

Imatge 10: Captura de pantalla que mostra I'apartat de comentaris de la botiga digital d’Half Moon
Box. Font: Elaboracié propia.
Elaborat un blog per influir en el posicionament organic als cercadors

Qs
iHOLIII'& ¢AUN NO
CONOCES HALF
| 2
ﬁ% MOON BOX?

£Qué tal? Mi nombre es Judith (acabado en h jeie) y mis

manos son las que les dan vida a esta marca. Half Moon

2visualizaciones 0 comentarios <

Imatge 11: Captura de pantalla que mostra el blog de la botiga digital d’Half Moon Box. Font:
Elaboracié propia.

- Establert un espai en el qual els usuaris poden interactuar i publicar fotos propies
relacionades amb la marca
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TUS REGALOS Ordenar segan: Las mas recientes v/

Comparte las fotos de fus productos Half Moon Box

Q oo Q oo Q oo

Imatge 12: Captura de pantalla que mostra el blog de la botiga digital d’Half Moon Box. Font:
Elaboracié propia.

- Implantat un centre d’ajuda automatitzat a través del xat en el qual poden escollir les
preguntes freqlents i es responen a l'instant

- HALFMOON B..

~ e Te responderemos tan pronto co...

Half Moon Box

{Hola! 1 Haz clic en una
pregunta para obfener una
respuesta al instante.

4Cémo puedo conseguir
puntos en mis compras?

¢Cémo hago un pedido?

£Coémo puedo conseguir
puntos en mis compras?

Imatge 13: Captura de pantalla de les preguntes automatitzades del xat en linia de la botiga digital
d’Half Moon Box. Font: Elaboracié propia.

Creat un apartat dedicat a la informacié corporativa de la marca (historia, missio,
visié i valors) i sobre la politica de tractament de dades personals

Conoce la historia de

Half Moon Box es una pequefia compaiia online dedicada al disefio y creacién de regalos originales y personalizados.
La idea de Half Moon Box empezd como un hobbie para mi, desde siempre me ha apasionado el mundo de las
creaciones artesanales por lo que dedicaba todas las horas que tenia disponibles en conocer distintas técnicas de
craft, scrapbooking y de artesania para crear piezas originales y sorprender a mis seres queridos. Asi fue como me di
cuenta de que la creatividad era mi pasion junto con poder ver la sonrisa de las personas de mi entorno al saber que
esas piezas habian sido creadas y dedicadas especialmente para ellos y pensé ";Qué mejor manera de seguir creando

sonrisas que poniendo en practica mi pasién dia a dia?

Imatge 14: Captura de pantalla de les preguntes automatitzades del xat en linia de la botiga digital
d’Half Moon Box. Font: Elaboracié propia.
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MISION

El claim de Half Moon Box es que tu sonrisa es el mejor
regalo. Es por eso que nuesfra mision es servir de guia
de fodas aquellas personas que estén en busca de un
regalo, involucrandonos en fodo el proceso de busca
del regalo perfecto de nuestros clientes aconsejando,
proporcionando ideas y brindando nuestra ayuda en
labusca'y encontrar asi el mejor regalo. Siempre
adaptandonos a las necesidades de fodos nuestros

clientes y brindando la mejor solucion de manera

personalizada,

VISION

Half Moon Box quiere llegar a consolidar su marca de

manera nacional, exp penetracion en el
mercado donde opera para ser una de las empresas
mejor posicionadas en relacién a su calidad y servicio

de afencion al cliente resolutivo,

VALORES

Ofrecer una excelente experiencia de compra
Soluciones creativas, originales y personalizadas
Servicio al cliente resolutivo
Trabajo constante y dedicacion

Productos de calidad I

Imatge 15: Captura de pantalla que mostra I'apartat sobre nosaltres de la botiga digital d’Half Moon
Box. Font: Elaboracio propia.

- Creat un nou disseny més funcional que disposa de motor de cerca intern, amb una
estructura planificada de la informacio.

ENVIOS GRATIS POR PEDIDOS SUPERIORES A 35€

" 4 Q' Busca tu regalo aqui ) 9 Iniciar sesién

X ﬁ

L/ ,7 REGALOS ORIGINALES DETALLES PERSONALIZADOS BOX DE BELLEZA BOX SORPRESA ‘SOBRE NOSOTROS CONTACTANOS
BOX f @

Imatge 16: Captura de pantalla que mostra el motor de cerca intern de la botiga digital d’Half Moon
Box. Font: Elaboracio propia.

ENVIOS GRATIS POR PEDIDOS SUPERIORES A f

@ ) / ) y ) /
7 / o /. oy /
Kegaloss el sotratfizades o) P o
Z /e /
/[ 7 / /

i
Sz

Imatge 17: Captura de pantalla de la pagina d’inici de I'antiga web d’Half Moon Box. Font: Elaboracié
propia.
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Q Busca tu regalo aqul

de belleza y

Tienda de packs

regalos originales

SOBRE NO:

iVAMOS A CHATEAR!

Imatge 18: Captura de pantalla que mostra la planificacié de la informacio a través del menu de la
botiga digital d’Half Moon Box en comparacié a I'antiga pagina web de la marca. Font: Elaboracio

propia.

Finalment, pel que fa al programa de comunicacions integrades (vegeu annex num. 6.8), les
accions de publicitat de producte i inbound marqueting que s’han decidit establir son la
creacio d’'un perfil social a Pinterest i Google My Business i I'establiment d’'un blog a la
botiga digital de la marca. Per conseglent, s’ha creat un calendari editorial (vegeu annex
num. 6.8) per a la planificacio de la comunicacié i, per tant, dels continguts que es
publicaran des de juliol de 2022 a juny de 2023 a les plataformes socials Instagram,
Facebook, Pinterest, Google My Business i al blog de la marca.

Juntament amb aixd i d’acord amb la publicitat de producte i I'estratégia d’outbound
marqueting, es realitzara publicitat pagada a través dels canals digitals Instagram i Pinterest
de les ofertes mensuals i anuncis de Google i de Google Shopping per augmentar el
posicionament de la marca en els cercadors.

TIPUS

D'ACCIO ACCIO DURADA OBJECTIU

P Rebaixes 20% de en tots els prodi 07/01 - 31/01 |Augmentar la rendibilitat

SEO Publicacions a Google My amb botons call to action de venda Gener Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEO Publicacions a Google My Business amb contingut de qualitat Gener Ampliar el coneixement de marcalvisibilitat

SEM

Anuncis a Google redirigint a la botiga digital

01/01 - 05/01

Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital

SEM

Anuncis a Instagram i Pinterest redirigint a la botiga digital

01/01 - 20/01

Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital

Difusié i [Publicacions i stories de les ofertes i dels p! que es col ales
visibilitat |xarxes socials amb enllag directe a la botiga digital Gener Incrementar el transit de la pagina web
SEO Publicacié al blog sobre el dia de reis 01/01 Augmentar el conei 1t de marca/visibilitat

SEM

01/01 - 05/01

Adquirir nous clients a través del punt de venda en linia

P ”

Anuncis a Google Shopping de regals per al dia de reis
10% de en p! i

01/02 - 28/02

Augmentar la rendibilitat

Sorteig |Sorteig de Sant Valenti 03/02 - 10/02 [Ampliar el coneixement de marcalvisibilitat

SEO Publicacions a Google My Business amb botons call to action de venda Febrer Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEO Publicacions a Google My Business amb contingut de qualitat Febrer Ampliar el coneixement de marca/visibilitat

SEM Anuncis a Google redirigint a la botiga digital 06/02 - 12/02 |Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEM Anuncis a Google Shopping de regals per a Sant Valenti 06/02 - 12/02 |Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEM Anuncis a Instagram i Pinterest redirigint a la botiga digital 06/02 - 12/02 |Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
Difusié i |Publicacions i stories de les ofertes i dels prod que es col ales

visibilitat |xarxes socials amb enllag directe a la botiga digital Febrer Incrementar el transit de la pagina web

SEO Publicacié al blog Sant Valenti 01/02 Augmentar el coneixement de marca/visibilitat

Promoci6| 10% de descompte en servei de caixes p 01/03 - 31/03 |Augmentar la rendibilitat

SEO Publicacions a Google My Business amb botons call to action de venda Marg Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEO Publicacions a Google My Business amb contingut de qualitat Marg Ampliar el coneixement de marcalvisibilitat

SEM Anuncis a Google redirigint a la botiga digital 13/03 - 17/03 |Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEM Anuncis a Google Shopping de regals per a pares 13/03 - 17/03 |Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
SEM A is a | fe] i Pinterest redirigint a la botiga digital 10/03 - 17/03 |Incrementar el transit i els clients del punt de venda digital
Difusié i |Publicacions i stories de les ofertes i dels p! que es ales

visibilitat (xarxes socials amb enllag directe a la botiga digital Marg Incrementar el transit de la pagina web

SEO Publicacié al blog dia del pare 10/03 Augmentar el coneixement de marca/visibilitat

Imatge 19: Calendari d’elaboracié propia de les accions de publicitat classificat segons els diferents
mesos, les accions i el tipus i objectiu d’aquestes (vegeu el calendari complet a 'annex nim. 6.8).
Font: Elaboracio propia.
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Les accions de I'estratégia de promocions de vendes han estat I'establiment de cupons en
linia, rebaixes dels preus dels productes, programes de lleialtat, premis amb els productes i
concursos i sortejos.

S’ha establert que:

1. Cada mes, hi haura una promocié d’un dels productes que comercialitza Half Moon
Box d’acord amb els objectius establerts.

2. S’oferira un 10% de descompte en la primera compra per a nous usuaris i un 15% en
la segona compra que apareixera al compte del client.

3. Hi haura un programa de punts en el compte del client en el qual cada euro de
compra equivaldra a un punt i aquests, se sumaran en cada compra efectuada. Per
tant, han establert tres grups de clients segons la suma dels punts amb premis per
pertanyer a aquests:

a. Bronze: 100 punts. Els avantatges de pertanyer a aquest grup sén: regal per
aconseguir ser del grup bronze, ofertes especials i atencié personalitzada
amb una agent experta en regals.

b. Plata: 250 punts. Els avantatges de pertanyer a aquest grup son: regal per
assolir ser del grup plata, ofertes especials, enviament gratuit en compres de
més de 20 €, regal d’aniversari, una mostra de producte en cada comanda i
atencio personalitzada amb una agent experta en regals.

c. Or: 400 punts. Els avantatges de pertanyer a aquest grup son: regal per
aconseguir ser del grup or valorat en més de 30 €, enviament gratuit sense
minim de compra, regal d’aniversari valorat en més de 30 €, dues mostres de
producte en cada comanda i atencioé personalitzada amb una agent experta
en regals.

Insignias

Nombre del miembro

Imatge 20: Captura de pantalla que mostra el programa d’insignies segons els tres grups de clients
establerts de la botiga digital d’'Half Moon Box. Font: Elaboracié propia.

4. Es dura aterme:
a. Un sorteig per Sant Valenti, per I'aniversari de la companyia, per Nadal, a
I'estiu i en col-laboracié amb una marca.
5. Cada comanda anira acompanyada amb una piruleta de la sort de marxandatge
(vegeu annex num. 6.7).

També, s’ha contactat amb influencers i amb altres empreses (vegeu annex num. 6.7) amb
perfils que poden encaixar amb els productes que ven la marca. Les col-laboracions amb
les influencers es duran a terme a canvi de producte i en relaci6 amb les empreses, es
duran a terme sorteigs.
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Finalment, s’han pressupostat les diverses accions que s’han establert per a I'execucio
d’aquest pla d’accié (vegeu annex num. 6.7), donant com a resultat un import necessari de
1.781,94 € anualment.

5.7. Control i seguiment

En primer lloc, s’efectuara un control dels objectius de manera mensual i anual per examinar
si s’han aconseguit els objectius establerts en el Pla mitjangant analisis financers, de
vendes, de quota de mercat, ratis de venda en campanyes de marqueting i nivell de
satisfaccié dels clients.

També, es dura a terme un control sobre els procediments de les accions online i offline
empreses i un control d’eficiéncia en el que es valorara la forga de vendes, la publicitat i les
promocions per tal de millorar I'eficiéncia de les despeses de marqueting.

Tanmateix, les accions de correccié que s’hauran d'implementar en el cas de detectar
desviacions seran les de redrecgar les accions i solucionar els problemes potencials que
s’hagin detectat perqué no arribi a produir-se una desviacié dels objectius.

6. CONCLUSIONS

Després de la realitzacié del pla de marqueting juntament amb les accions de millora
proposades, s’ha pogut determinar si I'execucio dels objectius ha estat dptima o pel contrari,
ineficient.

Les accions de reorientacié que la marca ha dut a terme fins a aquest moment han obtingut
resultats majoritariament positius. Respecte a les preguntes inicialment proposades
basades en els objectius que s’havien establert per a I'assoliment amb la realitzacio
d’aquest treball i, per tant, del Pla de Marqueting elaborat, es pot concloure que:

Les accions de marqueting que han estat proposades com a millora en aquest pla per
obtenir més rendibilitat econdomica han aconseguit assolir I'objectiu d'incrementar les
vendes, ja que hi ha hagut un augment exponencial del nombre de comandes que I'empresa
ha rebut. A més, cal destacar que la implementacié dels descomptes en segones compres
ha tingut una rebuda positiva i la creacié de les noves linies de productes han resultat molt
favorables, destacant com a productes estrella els regals per a convidats.

Pel que fa a l'objectiu de millorar la preséncia digital, es pot concloure que a través de la
millora de les plataformes socials ja existents, compartint de manera constant un tipus de
contingut amb valor i interactiu i 'obertura de nous canals de comunicacio, s’ha aconseguit
millorar la preséncia digital de la marca, ja que ha rebut un elevat nombre de missatges i de
respostes als continguts compartits i s’ha incrementat el nombre de seguidors d’Instagram i
de Pinterest.
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En ultim lloc, a través del nou disseny de la imatge corporativa de la marca s’ha aconseguit
de forma efectiva que hi hagi una coheréncia visual en totes les comunicacions de la marca
gracies al brandbook, que ha establert les pautes d’Us de cada tipografia i de representacié
visual de la marca, simplificant el procés d’identificacio i reconeixement de la marca. També
cal comentar que la modificacid i redisseny del packaging i de I'etiquetatge ha permés
simplificar, abaratir costos, ja que s’ha aconseguit reduir el temps de creacié dels envasos
dels productes.

Finalment, juntament amb la cohesio de la nova imatge corporativa, les accions de publicitat
i les publicacions a les plataformes socials han ajudat a augmentar el reconeixement de la
marca, pel fet que aquesta ha estat exposada en més espais fent aixi que més usuaris
hagin pogut veure-la.

En definitiva, es considera que els resultats que s’han obtingut amb el present treball i Pla
de Marqueting han sigut realistes i aplicables a I'activitat empresarial de Half Moon Box.
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