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Resum

Aquest treball final de grau, té com a objectiu elaborar un pla de marqueting per a reorientar
un negoci del sector de I'estética en temps de crisis per Coronavirus.

Durant un any diferents negocis, entre ells d'aquest sector s’han vist obligats a abaixar les
persianes durant mesos, suposant una gran pérdua de diners. Moltes empreses no poden
realitzar grans inversions. Per aix0 es pretén donar un reenfocament a un centre de bellesa
per poder emplenar un ninxol de mercat buit oferint el servei de lloguer o venda a tots aquests
centres d'estética.

Per tal de dur a terme aquest procés es realitzara un estudi exhaustiu del mercat i de la
competéncia. A més, es realitzara una investigacié de l'entorn i de les 4 p, per poder
transformar la idea de negoci a una realitat. D'altra banda, s'analitzara el public objectiu i es
duran a terme diferents estratégies de marqueting per poder tirar endavant la reorientacio del
negoci.

Resumint, aquest treball pretén respondre a la pregunta: Com es pot reorientar un centre
d'estética en temps de coronavirus? Partint d'aquesta base, s'ha elaborat i organitzat el treball
final de grau.

Paraules clau

Estetica, aparells estetics, equips d'estética, marqueting, pla de marqueting.

Abstract

The aim of this final degree project is to develop a marketing plan to reorient a business in the
aesthetics sector in the times of the Coronavirus crisis.

For a year, different businesses, including some in this sector, have been forced to lower the
shutters for months. This has meant a great loss of money. Many businesses cannot make
large investments in the purchase of cosmetic appliances and it has been found that all the
cosmetic appliances they have had little profitability. Therefore, it is intended to refocus a
beauty centre so that it must be able to fill an empty niche market by offering the rental or sale
service to all these beauty centres. A thorough study of the market and competition will be
made. In addition, research and a definition of the 4 p of marketing. This will allow them to
know and undertake different associated services that will allow them to have another source
of income to the business. On the other hand, the target audience will be analysed and
different marketing strategies.

In summary, this work aims to answer this question: How can a beauty centre be reoriented
in coronavirus times? Based on this, the final degree project has been prepared and
organized.

Keywords

Aesthetics, aesthetic apparatus, aesthetic equipment, marketing, marketing plan.
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1. Introduccio

El 2020 ha estat un any complicat tant per persones com per empreses. La crisi sanitaria
Covid-19 ha portat a molts negocis a abaixar persianes o bé a readaptar-se.

Un sector molt afectat ha estat el mon de la bellesa. Aquestes s’han vist obligades a parar el
seu servei.

Al llarg d’aquest TFG és dur aterme un Pla de marqueting basat en la reorientacio del model
de negoci d’una estética. Per desenvolupar-lo s’ha tingut en compte la guia en linia que ofereix
Catalunya Empren, el Departament d’empresa i ocupacio de la Generalitat de Catalunya
i el Fons Social Europeu de la Unié Europea. Aquesta ofereix als usuaris com executar un
Pla d’empresa.

Partint d’'un pla d’empresa que ens permet presentar I'activitat que es vol dur a terme, es du
a terme el pla de marqueting que ens ajudara a definir I'estratégia comercial.

Aquest pretén crear una linia de negoci paral-lela, que consisteix en la distribucié d’aparells
estétics. Una idea util, ja que partim d’'un panorama on les estétiques han estat afectades
econdmicament. D’aquesta manera poden estalviar o deixar d’invertir una gran quantitat de
diners amb equips estétics.

La idea de negoci parteix de la venda a terminis, el lloguer i la formacié necessaria per al
funcionament d’aquestes maquines. A més, s’ofereix un servei integral als centres d’estética,
donant diferents possibilitats d’adquisicié del producte.

2. Objectius

Amb la realitzacio d’aquest Treball Final de Grau es pretén executar un pla de marqueting per
una nova idea de negoci, utilitzant els diferents coneixements obtinguts en el Grau de
Publicitat i Relacions Publiques de la Universitat de Girona.

Per aconseguir-ho caldra analitzar el marqueting mix i realitzar una investigacié del mercat i
de I'entorn. Tanmateix caldra definir quin és el public objectiu.

D’aquesta manera, I'objectiu proposat pretén reorientar un negoci en temps de crisi.

Aixi doncs, s’haura de realitzar una recerca exhaustiva per tal de conéixer les necessitats del
sector i analitzar les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats del negoci. Aixd permetra
proposar diferents accions pel negoci.
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3. Especificacions

L'equip promotor ha sol-licitat un analisi global del sector de l'estética, concretament del
lloguer i venda d'equips estétics. A més, una valoracié numeérica sobre el predomini entre
compra o lloguers, i els tipus d'aparells més obtinguts pels usuaris.

4. Antecedents

Des de sempre, el tema de l'aparenca fisica ha estat present en el nostre dia a dia. Al seu
voltant giren moltes reaccions, opinions, entre d’altres.

Fanjul, C & Gonzalez,C (2010) afirmen que les caracteristiques fisiques d'una persona
influeixen en la capacitat de persuasié i conviccio.

A més, diferents estudis han demostrat que l'aparenca fisica juga un paper important a les
eleccions. Antonakis, (2007) exposa:

"Aunque también cuenten otros argumentos mas racionales a la hora de hacer una
seleccidn, esta claro que nos vemos atrapados por las apariencias." (citat per RTVE,
2019).

En resum, es pot afirmar que l'aparenca fisica té un pes rellevant per a la societat. Ajuda a
sentir-se bé amb un mateix, i a més, afecta I'nora d'influir en els altres, ja que la societat
tendeix en guiar-se (per sort o per desgracia) en I'aparenca fisica.

5. Metodologia

Per a I'elaboraci6 del projecte, ha calgut conéixer a fons la nova idea de negoci.

La major part de la informaci6 recopilada sobre Avanza és de coneixement propi, ja que és el
negoci on treballo. També s'ha obtingut informacioé de la pagina web.

A més, per tal d'aconseguir una correcta comprensié del treball, s'ha recopilat informacié de
libres o articles d'especialistes en marqueting.

D’altra banda, utilitzant la técnica de l'enquesta s’ha obtingut informacié de dades
quantitatives. A causa dels diferents confinaments, I'enquesta s’ha realitzat en linia.

La mostra de I'estudi esta formada pel percentatge de les setanta enquestes enviades. Totes
elles han estat sol-licitades a través del correu electronic i contestades a un document Google
Forms. D'aguesta manera s'ha pogut arribar a un nombre més alt de participacions.

La poblacié escollida per realitzar la investigacio son setanta professionals i encarregats de
centres d'estetiques de la provincia de Girona. Aquests han estat seleccionades de manera
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aleatoria. Cal remarcar que el grau de resposta ha sigut baix, tot i aix0, s'ha pogut observar
gue la gent que ha participat esta interessada en aquest tema.

Per tal d'obtenir més informacié sobre la notorietat de I'empresa s'ha realitzat preguntes
espontanies (les persones recorden la marca de manera espontania sense necessitar que li
recordin I'existéncia d'aquesta) i d'altres assistides (la persona rep ajuda per recordar la
marca). A més, s'han utilitzat preguntes filtre per tal de i preguntes amb escala numerica.

Finalment, s’ha recopilat tota la informacié i s’ha desenvolupat la redaccié del pla de
marqueting.

6. Marc teoric

6.1. Qué és el marqueting?

El concepte marqueting neix a principis del segle XX, com una nova manera de pensar i
enfocar el comerg, principalment amb relaci6 a la distribucié. Aquest es va desenvolupant fins
als anys vint, quan llavores comencen apareixer els principis basics del marqueting.
Paral-lelament, s'inicien estudis sobre el comportament del consumidor. Aquests adquireixen
un pes molt important i de molt interées.

A finals dels anys cinquanta, Mc Carthy considera el marqueting com una funcié empresarial.
D'aquesta manera, es desenvolupa el marqueting mix o també conegut com les 4P: producte,
preu, promocio i distribucio.

El marqueting és “l'activitat, el conjunt d’institucions i els processos per crear, comunicar-se,
lliurar i intercanviar ofertes que tenen valor per als clients, clients, socis i la societat en
general.” (AMA, 2017).

Altres autors, com per exemple P. Kotler & G.Armstrong (2003), consideren el marqueting
com “un procés social i administratiu pel qual els individus i grups obtenen el que necessiten
i desitgen a través de la creacio i I'intercanvi de productes i de valors amb altres”.

Per tant, es pot observar com els conceptes de necessitat i desig estan fortament vinculats
amb el marqueting. P. Kotler & Armstrong (2003) defineixen el concepte necessitat com “estat
de caréencia percebuda’.

Kotler & Armstrong (2003) consideren que el concepte de desig com
"Una forma que adopta una necessitat humana modelada per la cultura i la person
alitat individual.”
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6.2. Que és un Pla de marqueting?

Tal com diu Xarxa Emprén (2012), entenem com a pla d’empresa, aquella eina que ens ajuda
a saber si la idea és prou solida o si cal reconduir-la. Tanmateix, ens ajuda a analitzar la
situacio futura. Aquest esta compost per diferents apartats, un d’ells és el Pla de marqueting.

Tal com observa Gencat (2018), la importancia d’'un Pla de marqueting és significativa, ja que
€s una guia a llarg termini, formada per una descripcio inicial de la situacié de 'empresa, on
s’hi afegeix un analisi de la situacid, uns objectius i es planteja unes estratégies i accions que
l'empresa haura d’aplicar. A més, ajuda a l'organitzacié a actuar per prevenir possibles
imprevistos i errors.

Segons Philip Kotler (2017) un pla de marqueting és:

“Un document escrit en el qual s’escullen els objectius, les estratégies i els plans
d’acci6 relatius als elements del marqueting mix que facilitaran i possibilitaran
I'acompliment de l'estrategia a nivell corporatiu, any rere any, pas a pas” (citat per
Tarrés, 2019, p.20)

Per tant, podem dir que un pla de marqueting és un document escrit. Serveix com a guia a
llarg termini a les empreses. En aquest document s’analitza la situacié actual de I'empresa,
es defineixen uns objectius i es desenvolupen unes estratégies i accions per aconseguir-los
dins d’'un temps determinat.

6.3. Que ha de contenir i analitzar un pla de marqueting?

Segons Gencat (2018) un pla de marqueting ha de contenir i analitzar els seglients aspectes:

- ldentificacid, definicié i justificacié de les necessitats que satisfa el producte o
servei: s’ha d’elaborar un analisi exhaustiu per tal de poder identificar quines sén les
necessitats, motivacions dels clients.

- Descripcié i utilitat del producte o servei: analitzar i descriure les diferents
caracteristigues que diferencien el producte.

- Analisi de I’entorn: en aquest apartat s’analitza I'entorn, els factors demografics, els
factors economics, els factors tecnologics, els factors politicolegals i els factors
socioculturals. Es a dir, s'analitza tots aquells factors, tant interns com externs, que
poden influir en el desenvolupament de I'organitzacio a curt o llarg termini.

- Analisi del mercat: consisteix a realitzar un estudi exhaustiu del pablic objectiu i de
la competéncia. Definint qui sén, on s’ubiquen, on estan ubicats, la seva economia,
entre d’altres.

- Analisi de les 4 P: aquest apartat esta format per I'analisi dels components que
formen el marqueting mix.
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e Politica del producte: s’ha de definir el producte o servei que es vol
comercialitzar. A més, s’ha de tenir en compte els serveis associats que
es duen o es poden dur a terme.

e Politica de preus: definir I'estratégia de preus, reproduir la fixacié de
preus dels productes o serveis.

e Politica de comunicacié: descripcio dels mitjans de comunicacié que
s’utilitzaran per donar a conéixer el producte o servei.

e Politica de distribuci6: descripcié dels canals o vies de distribucié
dels productes o serveis. Si escau, també s’analitzara el paper dels
intermediaris.

7. Cas practic

Aguest Pla d'empresa esta enfocat a reorientar el model de negoci d'una estetica a causa de
la crisi sanitaria causada per la Covid-19, analitzant el mercat i proposant diferents accions.

7.1. Presentacio

El negoci consisteix en un servei de venda, lloguer i formacié d'aparells estéetics a preus
accessibles. El nom d'aquest negoci és Avanza Estética. Surgeix d’un altre negoci.

Els propietaris de Scandinavia Girona, una estetica gironina, decideixen reorientar el seu
negoci per fer front a la crisi causada per la Covid-19.

7.1.1. Definici6 del negoci

L'activitat que es pretén dur a terme és el servei integral de venda, lloguer i formacié d'equips
d'estética a centres de bellesa, juntament amb el servei de manteniment i recanvis.

S'ha detectat que en el sector de I'estética cada vegada més s'utilitza maquines per realitzar
el seu servei. El preu d'aquesta és molt elevat i davant a circumstancies adverses (com la
viscuda actualment) els centres estetics no aconsegueixen el maxim de rendibilitat d'aquestes
maquines. Per aix0, l'opcié de lloguer, permet oferir diferents tractaments sense haver de
realitzar una gran inversio i poder deixar d'utilitzar el servei en moments complicats pel negoci.
D'altra banda, facilitara un millor servei oferint sempre els equips més innovadors del mercat.

De cara al negoci, podra obtenir un lloguer mensual o la compra d'un equip nou o
reacondicionat.

7.1.2. Equip promotor

L'equip promotor estara compost per dos socis amb nou anys d'experiéncia al mon de
I'estética. Aquest sén propietaris d'un gran centre d'estética de Girona, Scandinavia. Volen
treure rendibilitat a tots aquells equips estetics que no usen, i a més, oferir 'opcid de venda.



Grau de Publicitat i Relacions Publiques - Universitat de Girona

8. Execucio plade marqueting

8.1. Analisi productes i serveis

Amb aquest nou model de negoci s'ofereixen 4 tipus de serveis:

Venda: tant d'aparells nous com aparells reacondicionats, és a dir, de segona
ma. També s'ofereix el servei de venda de recanvis com manipuls o gels
especials per I'Gs dels aparells.

Lloguer: consisteix en el lloguer mensual o en dies puntuals d'aparells
estétics. També es ddna l'opcid al client de dos tipus de lloguer: només el
lloguer de l'equip 0 bé explotacié compartida, és a dir, lloguer de I'aparell
estetic juntament amb una professional formada que realitzara al servei.

Servei de manteniment: manteniment d'aparells estetics i reparacions. Equip
de professionals amb alts coneixements.

Formacio i obtencio de certificats d'aparells estética: consisteix en la
formacio i acreditacio d'aquesta de diferents equips estétics. Aquest servei
esta destinat tant a professionals del mén de I'estética com a aquella gent que
desitja treure un certificat per tal de buscar feina. La formacio es realitzaria en
centres associats propers a la zona de residencia de l'interessat. Els centres
associats estan per els clients que obtenen un lloguer mensual. Aixo permet
donar més visibilitat i notorietat a les empreses. A més per donar més seguretat
i confianca als "alumnes" de I'eficacia de la formacid, es realitzaria un metode
de pagament fraccionat en dues parts: el primer import (del cinc-quanta per
cent del preu) es pagaria a I'hora d'iniciar la formaci6 i I'altre 50% un cop el
client estigui treballant.

Consumibles i productes d'un sol Us: venda de productes d'un sol Us per tal
de poder elaborar els diferents tractaments estetics, com per exemple:
bastonets, paper de llitera, paper de cuina, calcetes, entre d'altres.

8.1.1. Serveis associats

A l'oferir un servei com és el lloguer i venda d'aparells estética ens obre les portes a oferir
diferents serveis associats que ja s'han mencionat anteriorment. Ho dividim en dos apartats:

e Serveis prevenda: son aquells serveis que s'ofereixen al client abans que faci la
compra.

Formacid i obtencio de certificats per I'ls d'aparells estétics. Tant per clients
interessats a realitzar el lloguer o compra d'algun equip, com per aquells clients
gue estan interessats a obtenir la formacié necessaria per posteriorment poder
buscar feina. L'objectiu és preparar als nostres clients amb una excel-lent
formacio, per tal que aquests puguin realitzar de la millor manera els
tractaments i aconseguir la satisfaccié dels seus clients.
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- Venda de consumibles i productes d'un sol Us necessaris per realitzar els
tractaments estétics. L'objectiu és facilitar I'obtencié rapida d'aquests productes
a preus assequibles.

e Serveis postvenda: sén aquells serveis que s'ofereixen al client després que hagi fet
la compra.

- Servei de manteniment: s’ofereixen revisions, reparacions, productes de
recanvi per tots els equips estétics. L'objectiu és que els equips sempre
estiguin preparats i en les millors condicions per treballar.

- Garantia d'un any en el cas d'haver comprat algun equip.

- Jornada anual: esdeveniment on es presenta els nous equips d'estética i
venen experts del sector a fer demostracions. L'objectiu d'aquesta jornada
anual és crear un vincle més proper amb els clients i que aquest puguin estar
informats de totes les novetats del mercat.

- Newsletter mensual: s'informa de les novetats del sector. (annex 1, pagina
3).

8.2. Analisi del preu

Per tal d’establir el preu, es té en compte el valor que el client potencial (estétiques) dona al
servei. En aquest cas, el valor que li donen al servei és forca elevat, ja que part de la seva
feina parteix de l'adquisicié d’aquest servei. Per aix0, s’ofereixen diferents metodes de
pagament:

- Pagament al comptat: en aquest cas s'aplica un 3% de descompte en el preu final
del producte o servei.

- Tarifa mensual: s’ofereix la possibilitat d’obtenir una tarifa mensual als usuaris que
adquireixen el servei de lloguer. Per tal que 'usuari pugui escollir la tarifa que més
s’adapta a ell, s’han creat tres tipus d’abonaments mensuals:

e Gold: aquesta tarifa més completa. Aquesta tarifa exigeix al client un any de
permanéncia obligatoria. Dins del pack gold els clients poden obtenir dos tipus
de packs:

- Gold basic: ofereix el servei de lloguer, el servei de manteniment,
recanvis i consumibles d’'un sol Us, formacio, distribucid, dossier
informatiu, manual per millorar I'atencié i la comunicacio, aplicacié
mobil pels seus clients on poden veure el seu progrés amb el
tractament.

- Gold integral: s’ofereix tot 'ho anterior, i a més a més, un servei de
gestié mobil anomenat Pla alimentari pels seus clients. Aquest ajudaria
a obtenir uns millors resultats i una millor satisfaccié per part del client.

10
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e Silver: aquesta tarifa ofereix el lloguer, el servei de manteniment, formacio,
dossier informatiu i la distribuci6. Aquest tipus de tarifa exigeix una
permanéncia obligatoria de nou mesos.

e Bronze: aquesta tarifa només ofereix el servei de lloguer i la distribucié de
'aparatologia. Aquest tipus de tarifa no exigeix una permanéncia obligatoria.
En el suposit que els clients volguessin ampliar la tarifa adquirint el servei de
formacio, després hi hauria permanencia de sis mesos. En cas d’incompliment
de la permanéncia obligatoria, el client haura de pagar una sancié economica
previament acordada i signada en el contracte de lloguer.

- Pagament aterminis: permet a 'usuari que compra algun equip efectuar el pagament
amb fraccions. Per aquesta opcié col-laborem amb I'empresa Resphira. Aquesta
s’encarregara de assessorar els clients perqué aquests puguin escollir el tipus de
financament que més els convingui.

El preu dels serveis s’ha recollit en un document Excel (annex 4, pagines 10-16), on apareixen
diferents dades d'interés com el preu de venda, el marge que ens queda i 'import d’algunes
promocions. Es pot observar que el marge per venda de producte és molt alt.

Per tal de poder realitzar una estratégia de preus, s’ha aconseguit els costos dels diferents
equips i la politica de preus. Per definir el preu dels productes d’un sol Us s’ha multiplicat els
costos per 1,5. El resultat s’ha arrodonit a l'alga. Aixd ha permés veure que les empreses
d’aquest sector treballen amb marges molt alts. En aquest cas, tots els marges son superiors
al 30%, superant fins i tot el 50% en la venda d’algun dels equips.

8.3. Analisi distribucio

La distribucié es realitzara mitjancant el servei de manteniment. Aquest disposa d'una
furgoneta habilitada pel transport d'aparells de gran volum. El cost de la distribucié entra dins
de les tarifes mensuals. En els altres serveis tindra un carrec addicional. En algun cas s'obtara
a la contractacié d'una empresa externa dedicada al transport de mercaderies.

D'altra banda, s'utilitzara principalment la pagina web, juntament amb les xarxes socials per
arribar al public objectiu. Per tal de crear un vincle més proper i serios amb el client, proposem
la creacié d'una pagina web privada. També ho podem considerar un canal extranet. Els
usuaris necessiten rebre un correu electronic per poder accedir a la pagina web destinada a
especialistes.

8.4. Promoci6

La comunicaci6 que es dura a terme es basa a difondre la proposta de valor, és a dir, difondre
la idea que és possible tenir els equips més innovadors del mercat adaptant-se a la demanda
del servei. Per fer-ho s'utilitzara les xarxes socials i la pagina web. D'aquesta manera es busca
tenir informat als clients potencials. Com s’ha observar anteriorment, a I'analisi de les diferents
xarxes socials, 'empresa no aprofita del tot aquest mitja.

Es recomana afegir un altre metode de promocié. Aquest consisteix en oferir, a petites
estetiques de pobles, roll-ups publicitaris, d'aquesta manera podran observar si hi ha
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interaccio i interés per adquirir els serveis per part dels seus clients. Aquesta accié de
comunicacio ajudara a poder realitzar un "estudi” sobre la demanda del mercat i resoldre la
incertesa a I'hora d'obtenir els equips.

8.5. Analisis del mercat i de I’entorn.

El mercat que volem abastar és un mercat que actualment es troba en crisis degut a la Covid-
19. Es vol aconseguir abastar en una primera fase el mercat en I'ambit territorial de Catalunya,
i en futur poder créixer i arribar a 'ambit peninsular.

8.5.1. Microentorn

8.5.1.1. Competéncia

Ens trobem en un mercat de competéncia monopolistica perqué s'ofereix un servei
diferenciat, és a dir, moltes empreses produeixen o ofereixen serveis semblants, perd aquests
estan diferenciats. En el mercat trobem diferents empreses que ofereixen la venda d'equips.
El preu d'aquests son elevats i moltes vegades és dificil per les empreses recuperar la inversio
inicial. Podem dividir la competéncia en dos grups:

- Competeéncia directa:

Dins de la competencia directa trobem aquelles empreses que ofereixen una gran varietat
d'equips id'altres empreses especialitzades en un sol tractament com el laser.

e LPG: empresa d'origen francés especialitzada amb equips no invasius sota el
nom de LPG. A Girona hi ha una sucursal situada a Vilablareix especialitzada
amb equips de vacumterapia, técnica natural i no invasiva. Només
comercialitzen una sola marca d'aparells oferint la venda d'aparells nous o bé
de segona ma.

e BCN Estetica avanzada: empresa barcelonina amb més de vint anys
d'experiéncia, especialista en el lloguer i la venda d'equips estétics de la marca
Cocoon Medical. Ofereix I'opcié de lloguer, adaptant-se a la professional de
I'estetica: lloguer per dia, setmanal o mensual. A més, ofereixen un servei
d'explotacio, on una professional de I'empresa va als centres que obtenen el
servei a realitzar-lo. Finalment, també ofereixen cosmeética per millorar els
resultats.

e Novapil: empresa amb més de 10 anys d’experiéncia especialitzada amb
fotodepilacio. Treballen en els territoris de Barcelona i Girona. Ofereix el servei
de lloguer d’aparatologia i d’explotacié compartida. Les técniques que realitzen
I'explotacié compartida son persones en régim d’autdbnom que van als centres
associats en nom de Novapil.

e Medical Technology: empresa espanyola especialitzada amb la fabricacio i
distribucié de aparatologia meédica estética. Té preséncia a diferents ciutats de
les diferents Comunitats Autonomes, tinguent una important presencia a
Catalunya i Valencia. Aposten per la innovacio, la professionalitat i la qualitat.
Ofereixen diferents serveis: venda directe d’aparatologia, lloguer i servei técnic
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(vindria a ser un servei de manteniment de les maquines). A més, ofereixen la
possibilitat d’oferir al client un estudi personalitzat de que li surt més rentable
comprar o llogar.

e Exclusives estética: empresa gironina amb més de vint any d’experiéncia en
el sector de la bellesa. Ofereix la venta de diferent aparatologia estética i de
cosmetica professional. Tenen una pagina web e commerce on ofereixen
cosmetica i productes per realitzar tractaments per les ungles.

Després de realitzar I'analisi s’ha extret un resum de les fortaleses i debilitats de cada marca
(annex 2, pagina 4) i s’ha realitzat una taula comparativa de la preséncia general a les xarxes
socials:

Fortaleses Debilitats
* Marca molt consolidada a escala internacional. * Tracte poc proper i personalitzat.
* Notorietat rellevant: Top of mind. * Oferta escassa, només técnica vacumterapia.
» Gran quantitat de serveis associats. * Imatge de marca no consolidada.
* Possibilitats de finangament personalitzat. * Poca comunicacié a través de social media.
* Especialistes en un sol sector fotodepilaci6. * Técnica de fotodepilacié IPL és molt antiga.
* Molts coneixements i experiéncia en el tractament. * Pagina web esta desfasada i és en format web 2.0.

* Desconeixement de la marca.

* Gran varietat de serveis que ofereix. * Mala gesti6 de les Social Media.
« Empresa nacional amb forta preséncia a dues * Imatge de marca poc consolidada,
comunitats autonomes.

* Notorietat rellevant, grup selecta (citen * Poca varietat d'equips d'estética.
I'empresa entre les quatre primeres empreses de
manera espontania.

» Ampli ventall de productes i serveis. * Pocaimatge de marca
* Possibilitat de financament personalitzat. « Social Media poc aprofitades
* Lloguer adaptat a les necessitats del client. * Notorietat basica

Taula 1: Taula comparativa fortaleses i debilitats. Font: Propia.

X X X X

SO0
X
X
X

Taula 2: Taula comparativa presencia social media. Font: Propia.
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A part, s’ha realitzat una analisi més detallada de la preséncia de les empreses a cada una
de les xarxes socials (annex 3, pagines 5-9).

- Competéncia indirecta:

Dins de la competencia indirecta trobem aquells negocis que ofereixen productes o serveis
complementaris o substitutius dels tractaments estetics.

- Nutricionistes que ofereixen dietes per baixar de pes o tonificar. Normalment els
tractaments estétics sbn complementaris amb serveis de nutricionistes.

- Gimnasos: a part d'oferir les diferents maquines i activitats per tal de millor I'activitat
fisica, hi ha gimnasos que ofereixen tractaments estétics. Per exemple, a Girona hi ha
el Gimnas O2 Centre Wellness. Aquest ofereix un servei Spa i també serveis estétics
amb equips d'estética com: pressoterapia, depilacié laser, etc. Cal dir que tant els
nutricionistes com els gimnasos es poden convertir en public objectiu i oferir-los els
nostres serveis.

8.5.1.2. Mapa de posicionament

S'ha realitzat un mapa de posicionament de la competéncia, d'aquesta manera s'ha pogut
trobar un ninxol de mercat.

En aquest mapa podem veure la competencia directa, distribuides entre dos eixos: preu-
oferta. Per saber els punts comparatius s’ha basat en la pagina web de cada empresa.

+ qualitat / variacia

AS

@ BCN

|\A M E.D\.CA.L.C:FQUF@'

novapil
P

qualitat / variacid

Taula 3: Mapa de posicionament. Font: Propia.
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8.5.1.3. Els proveidors

Per tal de satisfer les necessitats dels nostres clients s'ha analitzat diferents proveidors, entre
els quals s'han escollit els més eficagos.

Respecte als productes consumibles del mén de l'estética, ens trobem en un mercat amb
molts proveidors. Els preus sén molt competitius entre ells. Moltes d'aquestes empreses no
tenen en compte l'impacte mediambiental. Trobem diferents noms com: Material estética,
Nova bel, Telebelleza,...

Com a servei associat, també s'ofereix la venda de productes d'un sol Us a les diferents
estetiques amb les quals contactem. Per tant, Avanza també és considerada com a
proveidors d'aquest material per les estétiques. A diferéncia de la resta d'empreses, ofereix
productes respectuosos amb el medi ambient a preus accessibles.

8.5.1.4. Els distribuidors
Les empreses d'aquest sector sén considerades distribuidores per a les estétiques, ja que
ofereixen la possibilitat de llogar o comprar diferent material.

S'entén com a distribuidor aquella persona o empresa dedicada a distribuir productes. (Grup
Enciclopédia Catalana, s.d, definicio 2).

Avanza Estetica distribueix els seus productes només en I'ambit nacional. La gran majoria
d’empreses d’aquest sector distribueixen en aquest mateix ambit. Segurament, aixo es deu a
I'elevat preu que suposa transportar aquests aparells per les seves grans dimensions.

Tot i aixd, cal remarcar que hi ha grans empreses xineses d’aquest sector que realitzen
distribucions internacionals.

8.5.2. Macroentorn

8.5.2.1. Factors demografics

Cada vegada més son els homes i les dones que visiten centres d’estética per cuidar-se.

Per calcular la rendibilitat d’'un negoci, en aquest cas d’'un centre d’estética, s’han d’analitzar
5 aspectes: els beneficis, els tractaments més venuts, el rendiment dels treballadors, els nous
clients aconseguits durant el periode i la mitjana que es gasta cada client.

Segons Garcia, M. (2021) en el reportatge ¢La pandemia nos ha hecho estar mas
obsesionados por nuestra imagen? emés per RTVE, la pandémia ha produit una insatisfaccio
en els humans cap al seu aspecte fisic, fet que ha produit un increment en intervencions i
tractaments estétics. Per tant, podem deduir que la rendibilitat dels centres d’estética és bona.

Actualment, molts influencers han comunicat a través de les seves xarxes socials els diferents
tractaments corporals i facials que se sotmeten. Aquests personatges actuals es caracteritzen
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per la seva gran capacitat d'influéncia sobre la resta de la societat. Aixo afavoreix l'interés pel
sector de la bellesa.

8.5.2.2. Factors economics

Com s'ha comentat al llarg del treball, ens trobem davant d'una crisi sanitaria que afecta
diferents sectors com el de la bellesa. A causa de la Covid-19, molta gent s'ha quedat sense
feina o es troba en Erte. Ens trobem en una poblacié d’'una renda no molt elevada, fet que
perjudica que els consumidors realitzin determinades compres. Tal com mostra I'Institut
d’Estadistica de Catalunya (2021), la taxa d’atur a Espanya durant el quart trimestre del 2020
és d’'un 16,13%. Una taxa elevada i preocupant entre la societat. Aix0 proporciona que
augmenti el nivell d’estalvi dels consumidors.

D’altra banda, l'interés per cuidar-se a un mateix també ha augmentat amb aquesta crisi.
Cada vegada més, els consumidors tenen ganes de tenir cura d’ells mateixos.

8.5.2.3. Factors socioculturals

Pel que fa a factors socioculturals ens trobem en una societat que s'interessa per l'impacte
mediambiental. Per tant s'ha de tenir en compte a I'hora d'oferir productes d'un sol Us que
siguin reutilitzables, que tinguin en compte la regla de les 3 erres o també coneguda com la
regla de I'ecologia (reduir, reciclar i reutilitzar). A més, ens trobem en una societat que té molt
present la cura personal.

8.5.2.4. Factors tecnologics

Segons un estudi de I'AIMC el percentatge de compres de productes i serveis en linia s'ha
incrementat de manera rellevant. En els primers valors analitzats I'any 2010, només un 10,5%
de la poblacié realitzava compres en linia, arribant al 23,9% l'any 2019. A partir de la
pandémia per Coronavirus, aquest valor s'ha incrementat encara més, arribant a un 27,5%
durant els mesos d'octubre i novembre del 2020 i 29,4% durant els mesos de febrer i marg
del 2021.

A més, un altre estudi de 'AIMC afirma que el també s'hi ha produit un increment en el
percentatge d'usuaris que visiten un centre d'estética o Spa un cop al mes. Les Ultimes dades
reflecteixen que un 9,3% de la societat visita aquests establiments periddicament.

8.5.2.5 Factors politicolegals

Avui en dia aquests tipus de factors estan afectant moltes empreses. A causa de la crisi
sanitaria, els politics han pres decisions que perjudiquen diferents sectors. El sector de
I'estética s'ha vist greument perjudicat, ja que s'han vist obligats a tancar durant quatre mesos.
A més, els diferents confinaments, entre ells el municipal ha fet reduir el nombre dels clients.
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8.6. Previsi6 de vendes

Segons el cataleg establert s'ha realitzat una previsio de vendes i lloguers realista dels primers
dos mesos (annex 5, pagina 17). Cal remarcar que aquesta és molt favorable perque tenen
un marge de benefici molt alt i el retorn sobre la inversié és forga rapid.

8. 7. Diagnostic de la situacio

8.7.1. DAFO

Per poder realitzar un diagnostic de la situacio s'ha realitzat una DAFO (annex 6, pagina 18).
Aquests es pot observar en els annexos. En ell s'hi han posat les diferents debilitats,
amenaces, fortaleses i oportunitats. S'han enumerat les relacions (d'entre 1 a 5, de menys a
més vinculacié) entre els factors interns (fortaleses i debilitats) i els factors externs
(oportunitats i amenaces) del negoci. Una vegada realitzat s'ha pogut observar que s'ha de
dur a terme una estratégia ofensiva, potenciant les fortaleses per poder aprofitar les
oportunitats del mercat.

8.8. Investigacio de mercat

Per dur a terme la investigacio de mercat s'ha realitzat una investigacié quantitativa, que ens
permetra verificar hipotesis de manera estadistica. Ens ajudara a prendre decisions basades
en dimensions numériques. S’ha realitzat una enquesta (annex 7, pagines 19-21) a diferents
centres d'estetiques d'arreu de Catalunya.

La finalitat d'aquesta és veure reflectit la puntuacié que donen les estétiques sobre la
importancia de les empreses de lloguer o venda d'equips d'estetica, la notorietat de I'empresa
respecte a la competéncia, la importancia que li donen a la formacio, etc.

8.8.1. Resultat enquestes

Una vegada elaborat l'analisi dels resultats (annex 8, pagines 22-26) s'ha pogut observar com
I'empresa Avanza, té una notorietat basica entre els professionals del sector.

Es pot dir que la trobem dins dels nivells de notorietat basica. A més, la situem en el nivell de
reconeixement, ja que la gran majoria d'enquestats han necessitat una pregunta assistida per
recordar-se de I'empresa. Només 16,66% dels participants I'han anomenat en primera posicio
com a resposta espontania.

D'altra banda, s'ha pogut observar com un 61,1% dels enquestats no tenen coneixenca de la
marca. Cal remarcar que ens trobem davant d’'un percentatge forga elevat.

També s’observa com un 57,2% dels enquestats que coneixen 'empresa, és perqué han
realitzat alguna compra o bé han treballat en ella. La resta coneix I'empresa gracies a les
xarxes socials, el lloguer d’equips i recomanacions. Per tant, s’ha de fomentar i millorar altres
tecniques de captacié de clients com el posicionament web.
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Amb referencia al lloguer d'equips, es pot observar com un 72,2% ha llogat algun cop algun
aparell. Cal remarcar que el tractament més llogat és els equips de depilacié laser amb un
total de nou respostes. La segona posicio l'ocupa la técnica de la cavitacié que ha obtingut
un total de dues respostes.

També s'ha pogut observar com un 77,8% dels enquestats ha comprat algun aparell estetic.
L'equip amb més predominanca és la pressoterapia, seguit per I'equip de vacumterapia LPG.

D'altra banda, s'ha observat com la gran majoria dels enquestats, concretament un 94,4%
consideren molt important I'apartat de formacio, pel funcionament dels aparells. A més, un
52,9% dels usuaris estan interessats a realitzar alguna formacio.

Finalment, cal mencionar que només un 37,5% dels enquestats que han comprat algun equip
tenen contractat un servei de manteniment. Aquesta xifra és for¢a baixa, tenint en compte
gue per un bon rendiment de les maquines és essencial realitzar un bon manteniment.

8.9. Analisi clients potencials

Els clients potencials principalment son els/les professionals del mén de l'estética, que
treballen amb equips per tal d'oferir un gran ventall de serveis i resultats als seus clients. Es
pot dir que és un servei que retroalimenta al servei que ofereixen els professionals. Per tant,
també podem considerar clients potencials totes aquelles persones que es realitzen
tractaments esteétics en els centres d'estetica amb la finalitat de cuidar i millorar el seu aspecte.
Es pretén atendre a les necessitats de consumidors experts i exigents que busquen uns
resultats rapids i eficacgos.

8. 10. Objectius del pla de marqueting

La finalitat d’aquest Pla de marqueting és aconseguir els seglients objectius:
- Facturar 300.000 euros durant I'any 2021.
- Incrementar un 40% la notorietat entre els centres d’estética durant I'any 2021.
- Millorar la imatge corporativa de 'empresa durant 'any 2021.
- Realitzar 25 formacions durant el periode del 2021.
- Incrementar el nombre de clients un 50% durant 'any 2021.
- Generar confiancga al nostre public objectiu.

8.11. Estratégia

Tal com apareix en l'analisi DAFO es dura a terme una estratégia ofensiva. Tenint en compte
les diferents fortaleses de I'empresa: els baixos costos fixes, I'oferta d'un nou sistema que
permet al client adaptar-se a la demanda, la possibilitat de financar els diferents serveis,
I'oferta de diferents serveis associats, el coneixement que es té del sector i la gran varietat
d'equips estetics que s'ofereixen, la possibilitat d'un servei immediat i eficag de manteniment
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i d'explotacié compartida i una série d'ingressos fixos, s'han ideat unes accions per potenciar
tots aquests factors.

8.12. Accions

8.12.1. Definicié identitat corporativa

Definici6 dels diferents elements d'identitat corporativa: visio, missié i valors de I'empresa
(annex 9, pagina 27). Es pretén millorar la imatge corporativa de I'empresa i aixi transmetre
més confianca al public objectiu.

8.12.2. Base de dades

S’ha creat una base de dades telefoniques (annex 10, pagines 28-62) de les diferents
estetiques organitzades per provincies i els seus respectius municipis: Girona, Barcelona,
Tarragona i Lleida.

Aquesta base de dades s’ha realitzat mitjangant un document Excel que inclou diferent
informacio del centre d'estetica, com €s: el nom de I'estética, el municipi, el telefon i la direccio.

S’ha iniciat amb la provincia de Girona.L'ordre de les gestions comercials es faran seguint
I'ordre del nombre d'habitants dels municipis. Primer es realitzara les trucades dels municipis
de Girona, Banyoles, Figueres, Blanes, Lloret de Mar, Olot i Roses. Tot seguit, es realitzara
les trucades a les estetiques de la resta de municipis de la provincia de Girona.

En els darrers mesos es realitzara les bases de dades de la provincia de Barcelona,
Tarragona i Lleida. L'ordre de trucades seguira el mateix métode que I'utilitzat a la provincia
de Girona.

La finalitat d'aquesta base de dades és donar a conéixer I'empresa a les diferents estetiques
de Catalunya. Oferint el gran ventall de possibilitats d'adquirir un equip. D'aquesta manera
podrem incrementar la notorietat del negoci i tanmateix la possibilitat d'incrementar el nombre
de vendes.

8.12.3. Dossier formatiu

Per tal de millorar la imatge corporativa de I'empresa s’ha dissenyat un prototip de dossier
formatiu (annex 11, pagines 63-65). El contingut d'aquest esta realitzat per professionals del
sector. Aguest serveix a I'hora de realitzar les formacions i les obtencions de certificats. A
més, es pot lliurar al client per tal que li serveixi de guia o suport.
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8.12.4. Cataleg de productes

Seguint el mateix estil que en el dossier formatiu, s’ha realitzat un cataleg de productes (annex
12, pagines 66-74). Aquest es divideix en 4 apartats:

INDICE

Il-lustracio 1: Cataleg de productes. Font: Propia.

- Aparells estétics en venda: s'explica cada un dels equips que ofereix
I'empresa. A més, inclou caracteristiques técniques i fotografies. No inclou el
preu dels equips, ja que volem informar del preu de manera presencial, per
poder oferir el millor pel client.

- Equips Km 0: hi ha un resum dels diferents equips de segonama o Km 0, i de
la funcié que realitza cadascun. Tampoc s'incloura preu dels equips.

- Tarifes mensuals: explicacié els quatre tipus de lloguers mensuals:

Gold basic
Gold integral
Silver
Bronze

De la mateixa manera que els dos apartats anteriors, no s'inclou el preu de les
tarifes, ja que varien segons l'equip que s'adquireix.

- Consumibles: en aquest apartat hi apareix tots aquells productes
complementaris als tractaments anteriors i productes d'un sol Us. En aquest
cas i apareix el preu per unitat o bé per pack.

Amb aquest cataleg es pretén millorar la imatge corporativa de I'empresa i ens servira com a
suport fisic pel client.

8.12.5. Proposta de millora de la comunicacio

L'objectiu d'aquesta accié és millorar la comunicacio a través de les xarxes socials. D'aquesta
manera permetra millorar de manera indirecta la imatge de l'empresa i transmetre més
confiancga al public objectiu. (annex 13, pagina 75)
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8.13. Concepte creatiu

8.13.1 Aplicacié mobil

S’ha desenvolupat el disseny i organitzacié d’'una aplicacié'. Té com a finalitat millorar
I'experiéncia dels clients amb els centres d'estéetica, ajudant a millorar els seus habits, i
gestionar un seguiment dels tractaments. D'aquesta manera volem aconseguir que els
nostres centres associats es diferenciin de la competéncia. Pel que respecta al disseny de
I'aplicacié mobil, s'ha d'esmentar que es dissenyara pels dos sistemes operatius principals:
iOS i Android per tal d'arribar a un major nombre d'usuaris.

El disseny (annex 14, pagina 76) d'aquesta es caracteritza per la seva accessibilitat, la seva
elegancia i facilitat d'Us.

Per accedir-hi l'usuari haura de registrar-se associant-se amb l'estética on es realitza el
tractament. Per aix0 necessita un nom d'usuari i una contrasenya.

A la primera pagina es troba un menu d'inici desplegable amb els
diferents punts d'interés de l'usuari:

- Inici: en aquest apartat apareix la filosofia d'Avanza,
juntament amb la publicaci6 de proxims esdeveniments
vinculats amb el sector de l'estética i organitzats per la
marca. Permet apuntar-se als diferents esdeveniments i
subscriure's.

- Myspace: aguest apartat és l'espai dedicat al client. Se "
R ] UNA FILOSOFIA UNICA
subdividira en diferents apartats: Tl e poce

e Tracking: en aguest apartat el client podra consultar
l'evolucié del tractament. | trobara imatges de
l'evolucié dels resultats, mides i impedancies
realitzades. L'encarregat d’actualitzar aquest apartat
és l'estética associada que realitza el servei al client.
Es necessita codi d’accés per poder-hi accedir.

Il-lustracio 2: App. Font:
Propia.

e Food Plan: en aquest apartat es penja un pla d'alimentacié totalment
personalitzat per a cada client. Aquest el realitzara un professional
(nutricionista) i es partira d'una analitica de sang. El nutricionista és una
persona associada a l'empresa Avanza, que s'encarregara de realitzar els
diferents informes. Es necessita codi d'accés per poder-hi accedir.

e Fiit: per dltim, en aquest apartat es penja una rutina d'exercicis totalment
personalitzada per a cada client. Aguesta la realitzara un professional
(entrenador personal). Es necessita codi d'accés per poder-hi accedir.

- Reptes: apartat dedicat a motivar a l'usuari. | apareixen diferents reptes on els clients
es poden subscriure per un import concret, o bé pagant la tarifa mensual Prémium de

1 https://u1952123.wixsite.com/avanza
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5 euros. La gent que aconsegueix superar el repte té diferents regals, com per
exemple: d'una sessi6é de pressoterapia gratuita al centre associat escollit.

- Packs: permet a l'usuari fer-se la tarifa Premium. Amb aquesta tarifa permet a l'usuari
participar en tots els reptes i forums.

- Reservar online: permet a 'usuari reservar el tractament que es vol realitzar, el centre
d’estética, el dia i I'hora.

- Forum: apartat on els usuaris poden compartir la seva experiéncia, opinar i
intercanviar converses entre ells.

- Preguntes freqients.

- Contacte: directe amb I'empresa, Avanza Estética.

8.14. Timing

Un cop tenim determinat I'estratégia que volem fer a partir dels nostres objectius, hem de
classificar les nostres accions en temps real. Per aixd s’ha realitzat un calendari d’accions
(annex 15, pagines 77-78).

8.15. Pressupost

Pel que respecta al cost que suposaria aquestes accions de la primera fase, s’ha realitzat el
pressupost (annex 16, pagines 79-80) Aquest es divideix en diferents apartats vinculats amb
les accions proposades: el pla de marqueting, el disseny i la realitzacié de les diferents
accions. El pressupost total és de les accions proposades és de 11.774,00€.

8.16. KPI (Key Performance Indicators)

Per tal d'analitzar els resultats del Pla de marqueting, s'utilitzarien diferents eines de
mesurament:

- Google Analytics ens permet veure el trafic que rep la pagina web. D'altra banda,
podem analitzar quants nombres de rebots obtenim, i quin és el perfil del nostre trafic.

- Retornde les trucades, és a dir, el percentatge que decideix fer una compra, un lloguer
o una formacio en relacié amb les trucades realitzades.

- Nombre de subscripcions premium a l'aplicacié mobil.
- Nombre de descarregues, tant en format iOS com Android, de l'aplicacié.

- Estadistiques que proporcionen les xarxes socials com Instagram.
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9. Conclusions

Després d'haver executat el Pla de Marqueting per I'empresa de distribucié d'equips estetics
es pot dir que és un projecte viable, ja que ofereix una gran varietat de serveis al client i el
marge de benefici és forca elevat. Per tant, podem dir que el retorn de la inversio és
relativament accessible, perqué amb pocs mesos poden recuperar la inversid inicial.

A partir del Pla de marqueting han sorgit unes conclusions respecte a les diferents actuacions.
Respecte a l'analisi del marqueting mix (4 P) ha permés veure quina prioritat hem de donar
als productes, quins mitjans de distribucié i de promocié sén més eficacos i quins preus
s'establiran.

Respecte a els productes, s'ha vist un clar predomini dels aparells de depilaci6 laser. Per tant,
les accions se centraran en I'oferta d'aquest servei. També s'ha observat que un gran nombre
d'estéetiques compren o lloguen aparells d'estéetica, per tant, la idea de negoci és factible.
També s'ha de potenciar i promocionar el servei de formacio, ja que és un element clau pel
correcte funcionament.

D'altra banda, trobem l'establiment de preus. Els preus establerts son eficacos, ja que
permeten la recuperacio de la inversié de manera rapida. A més, el marge que queda per
producte venut és relativament alt.

Per a la distribuci6 dels productes s'ha realitzat una base de dades per tal d'arribar al client,
de manera telefonica o a través de correu electronic. Aquest tipus de distribucié permetra
arribar a un major nombre del puablic objectiu.

Finalment, referent a la promocio, s'ha elaborat dossiers de formacié i I'aplicacié mobil.
Aquestes dues eines s6n molt potents per millorar la comunicacié amb el client. A més, de
manera indirecta ajudara a millorar la imatge i notorietat de I'empresa. Aconseguint aixi
complir amb els objectius establerts.
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