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TITOL, RESUM | PARAULES CLAU

Catala

Titol: Pla de marqueting: Nomada Project

Resum:

Aquest projecte consisteix en I'elaboracié d’un Pla de Marqueting pel llangament de la
marca Nomada Project al mercat. Nomada Project és una futura marca de roba
desenvolupada en un format de comerg en linia. Aquesta marca pretén obtenir una
potent imatge de marca associada amb un estil de vida viatger, aixi com aconseguir
diferenciar-se dels seus principals competidors en base a un model de moda ética.

En primer lloc, s’ha realitzat el marc teodric on s’ha definit el concepte del marqueting, el
concepte del marqueting digital i I'estructura del pla de marqueting seguint el model
descrit per I'autor Santesmases (2012).

Seguidament, s’ha elaborat el marc practic de I'estudi en el qual s’han desenvolupat
els diversos apartats de I'estructura del pla de marqueting anteriorment mencionada,
des de l'analisi de la situacié fins a I'execucié i control del pla d’accions. Per reforgar
aquest pla de marqueting, s’han utilitzat dues fonts primaries: una enquesta en format
digital i un focus group. Tanmateix, s’han fet servir diverses fonts secundaries, com és
el cas de diversos llibres i estudis especialitzats en la tematica procedents d’Statista i
Kantar, entre d’altres.

Per concloure, s’han realitzat les conclusions de I'estudi on s’aporta una reflexi6 final
sobre el desenvolupament del treball.

Paraules clau: marqueting, marca, moda
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Castellano

Titulo: Plan de marketing: Nomada Project

Resumen:

Este proyecto consiste en la elaboracién de un Plan de Marketing para el lanzamiento
de la marca Nomada Project al mercado. Nomada Project es una futura marca de ropa
desarrollada en un formato de comercio online. Esta marca pretende obtener una
potente imagen de marca asociada a un estilo de vida viajero, asi como conseguir

diferenciarse de sus principales competidores en base a un modelo de moda ética.

En primer lugar, se ha realizado el marco teérico en el que se ha definido el concepto
del marketing, el concepto del marketing digital y la estructura del plan de marketing
siguiendo el modelo descrito por el autor Santesmases (2012).

Seguidamente, se ha elaborado el marco practico del estudio en el cual se han
desarrollado los distintos apartados de la estructura del plan de marketing
anteriormente mencionada, desde un andlisis de la situacion hasta la ejecucién y el
control del plan de acciones. Para reforzar este plan de marketing, se han utilizado dos
fuentes primarias: una encuesta en formato digital y un focus group. De la misma
manera, se han utilizado diversas fuentes secundarias, como es el caso de varios
libros y estudios especializados en la tematica procedentes de Statista y Kantar, entre
otros.

Por ultimo, se han realizado las conclusiones del estudio donde se aporta una reflexién
final sobre el desarrollo del trabajo.

Palabras clave: marketing, marca, moda
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English

Title: Marketing Plan: Nomada Project

Summary:

This project consists of the elaboration of a Marketing Plan for the launch of the
Nomada Project brand on the market. Nomada Project is a future clothing brand
developed in an e-commerce format. This brand aims to obtain a powerful brand image
associated with a travelling lifestyle, as well as to differentiate itself from its main
competitors based on an ethical fashion model.

Firstly, the theoretical framework has been developed, defining the concept of
marketing, the concept of digital marketing and the structure of the marketing plan
following the model described by the author Santesmases (2012).

Then, the practical framework of the study was developed in which the different
sections of the structure of the marketing plan mentioned above were developed, from
an analysis of the situation to the execution and control of the action plan. To reinforce
this marketing plan, two primary sources were used: a digital survey and a focus group.
In the same way, several secondary sources were used, such as several books and

specialised studies on the subject from Statista and Kantar, among others.

Finally, the conclusions of the study have been made where a final reflection on the
development of the work is provided.

Keywords: marketing, brand, fashion
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PRESENTACIO

Des del moment de decidir I'eleccié de I'ambit del treball de fi de grau vaig tenir clar
que el projecte aniria enfocat al marqueting. En aquest sentit, es pot considerar que la
meva decisié es va prendre en base a tres motivacions: les motivacions académiques,

les motivacions professionals i les motivacions personals.

En referéncia a les motivacions academiques, cal destacar que aquestes han sorgit al
llarg de la realitzaci6é del grau d’Administracié i Direccié d’Empreses i de la menci6 en
Marqueting. Aixi doncs, al comencament del mateix no era conscient de qué
m’apassionava el marqueting. D’aquesta manera, considero que he conegut I'ambit en
el qual m’agradaria enfocar-me, és a dir, en el qual m’agradaria seguir la meva

formacié académica.

Quant a les motivacions professionals, m’agradaria comentar que el projecte Nomada
Project neix d'una idea propia. Per tant, aquest pla de marqueting em sera
especialment util a nivell professional, ja que he aconseguit convertir el que era una
simple idea en un projecte real, el qual podré executar al llarg dels proxims anys.

Per altra banda, les motivacions personals provenen de la passio per I'estudi del
marqueting i per I'elaboracié d’'un projecte real que el sento com a personal, la qual
cosa ha estat la principal motivacié en la realitzacié del pla de marqueting de Nomada
Project.

Tanmateix, considero que les assignatures que més m’han servit en I'elaboracié
d’aquest projecte han estat Direccid Estrategica de Marqueting, Fonaments del
Marqueting i Comportament del Consumidor, les quals m’han permés conéixer la
vessant del marqueting des de diversos punts de vista. A part d’aquestes, també
m’agradaria destacar la importancia de I'assignatura Investigacié de Mercats, la qual
m’ha servit de gran ajuda a I'hora de realitzar la part practica de I'estudi.

Finalment, en la meva opinid, penso que en la realitzaci6 d’aquest treball s’han
desenvolupat gran part de les competéncies especifiques, transversals i nuclears del
grau d’Administracié i Direccié6 d’Empreses, entre les quals m’agradaria destacar la B4,
la B6, la C2, la C3 i la C4.
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CAPITOL I: INTRODUCCIO

1. INTRODUCCIO

En aquest treball de fi de grau s’elaborara un pla de marqueting anual pel llangament
de la marca Nomada Project al mercat. La importancia de I'elaboracié d'un pla de
marqueting es basa en obtenir una visio clara dels objectius i les accions que s’han de
realitzar per assolir-los. Per tant, es pot considerar que aquest estudi sera de vital
importancia pel desenvolupament d’'una marca de roba de nova creacio, com és el cas

de Nomada Project.

Nomada Project és una futura marca de roba que es desenvolupara en format
d’e-commerce i que pretén aconseguir una imatge de marca associada a un estil de
vida viatger.

Els principals objectius d’aquest projecte sén contextualitzar el concepte i I'estructura
d’un pla de marqueting, realitzar una analisi de I'entorn per coneixer la situacié de
partida de la marca, determinar els objectius i realitzar un pla d’accions d’'una durada
d’un any per tal d’assolir-los. Aixi doncs, podem considerar que l'objectiu general
d’aquest treball consisteix en elaborar els diversos apartats del pla de marqueting pel

llangament de la nova marca al mercat.

Per assolir els diversos objectius d’aquest treball, s’han utilitzat dues fonts primaries
que consisteixen en la preparacié d’una enquesta en format digital i la realitzacié d’'un
focus group. Tanmateix, s’ha fet Us de diverses fonts secundaries, entre les quals cal
destacar I'iis de diversos estudis especialitzats obtinguts de Kantar i Statista.

Tot seguit, es detallara I'estructura seguida en el desenvolupament del treball. Per una
banda, s’ha realitzat el marc tedric, en el qual s’ha definit el concepte del marqueting i
el marqueting digital des del punt de vista de diversos autors reconeguts en la materia,
entre els quals cal destacar Kotler i Armstrong. Posteriorment, s’ha conceptualitzat el
pla de marqueting i s’ha definit la seva estructura seguint el model descrit per
Santesmases. Per alta banda, s’ha realitzat la part practica del treball, en la qual s’ha
elaborat una analisi de la situacio, s’han determinat els objectius i les estratégies a
seguir, s’ha realitzat el marketing mix i s’ha detallat el pla d’accions a seguir, aixi com
el cronograma, el pressupost i el sistema de control del mateix. Finalment, s’han

realitzat les conclusions del projecte.
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CAPITOL Il: MARC TEORIC

2. METODOLOGIA DEL MARC TEORIC

En el marc teoric, es presenta una definici6 del marqueting i alguns dels seus
conceptes més importants des del punt de vista d’alguns dels autors més reconeguts
en la materia. Per fer-ho, s’han consultat diverses obres d’autors com Philip Kotler,
Gary Armstrong, Seth Godin, William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce D. Walker i
I’American Marketing Association. A partir d’aquestes obres, s’ha optat per aquelles
definicions considerades com a més complertes. Addicionalment, s’ha cercat una
definicié del marqueting digital, ja que la marca Nomada es desenvolupara inicialment

en forma d’e-commerce’.

Aixi mateix, també s’ha aprofundit en el concepte del pla de marqueting i la seva
estructura. Seguint la mateixa metodologia explicada anteriorment, s’han valorat
diverses obres d’autors reconeguts com Philip Kotler, Ricardo Hoyos, Maria del Mar
Soria i Miguel Santesmases. A partir d’aquestes, s’ha decidit seguir I'estructura
definida per Miguel Santesmases.

3. EL CONCEPTE DEL MARQUETING

Segons I'’American Marketing Association, el marqueting és “l'activitat, el conjunt
d'institucions i els processos per crear, comunicar, lliurar i intercanviar ofertes que

tenen valor per als consumidors, clients, socis i la societat en general”.

En un context de negocis, el marqueting és “un procés mitjancant el qual les empreses
creen valor per als clients i estableixen relacions solides amb ells obtenint a canvi el

valor dels clients” (Kotler i Armstrong, 2008).

Tanmateix, el marqueting es pot definir com un sistema total d'activitats de negocis
ideat per planejar productes satisfactoris de necessitats, assignar-los preus,
promoure'ls i distribuir-los als mercats meta, per tal d’assolir els objectius de
l'organitzaci6. (Stanton, Etzel & Walker, 2007)

1 e PN . eps
E-commerce: L'e-commerce o comerg electronic és la practica de comprar i vendre productes mitjangant Internet.
També s’anomena e-commerce a cada botiga en linia que es dedica a aquest negoci. (Cardona, 2021)
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4. EL MARQUETING DIGITAL

El marqueting digital és el conjunt d’estrategies, técniques i accions a través d’Internet
que permeten la promoci6 i la comunicacié d’'una marca o un producte, amb I'objectiu
d’augmentar les seves vendes. (Pérez, 2015)

Aixi mateix, el marqueting en linia es pot considerar com “el que fa una companyia per
donar a coneixer, promoure i vendre productes i serveis per Internet”. (Kotler &
Armstrong, 2008)

De la mateixa manera, podem observar que el marqueting digital esta format per un
ampli conjunt d’estratégies, entre les quals s’engloba el posicionament en buscadors
(SEO), les campanyes d’anuncis en buscadors (SEM), el marqueting de continguts, les
xarxes socials, els blogs i I'email marketing.

5. EL CONCEPTE DEL PLA DE MARQUETING
5.1. Queé és un pla de marqueting?

Un pla de marqueting és un document que relaciona els objectius d’'una organitzacio
en l'area comercial amb els seus recursos. Es la bitacola mitjancant la qual 'empresa
estableix els objectius en termes comercials que pretén assolir i el que hauria de fer
per assolir dits objectius. (Hoyos, 2019)

Segons Soria (2013), el pla de marqueting és el procés mitjancant el qual es
desenvolupen les técniques de publicitat i promocié que vehiculen la difusi6 massiva
d’'un missatge de la manera més rentable i eficag. Es pot portar a terme a través d’un o
diversos suports mediatics i comporta un pla d’inversié publicitaria.

5.2. Funcions d’un pla de marqueting

El pla de marqueting és una eina que permet a una organitzacio fer una analisi de la
seva situaci6 actual per conéixer amb certesa les seves principals fortaleses i
debilitats, a ligual que les oportunitats i amenaces de l'entorn. Gracies a aixo,
I'organitzacié pot aclarir el pensament estratégic i definir prioritats en I'assignacié de
recursos. El pla de marqueting ajuda a 'empresa a generar una disciplina al voltant de
la cultura de planificar i supervisar les activitats del marqueting de manera formal,
sistematica i permanent. (Hoyos, 2019)
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6. ESTRUCTURA D’UN PLA DE MARQUETING

Després de consultar diverses obres d’autors reconeguts en la tematica, s’ha optat per
seguir I'estructura del pla de marqueting definida per Miguel Santesmases Mestre en la
seva obra “Marketing: Conceptos y estrategia’ (2012).

Segons Santesmases (2012), el pla de marqueting requereix el seguiment de la
seguent estructura:

6.1. Analisi de la situacio

La formulacié de l'estrategia ha de comengar amb la definicié de la propia empresa,
del seu producte-mercat. Tot seguit, cal realitzar una analisi externa en base a l'entorn,
la competéncia, el mercat, els intermediaris i els proveidors. Paral-lelament, s’ha
d’elaborar una analisi interna dels recursos i les capacitats de la propia empresa. Tot
aixo portara a determinar les oportunitats i les amenaces, aixi com els punts forts i

febles de I'organitzacio. (Santesmases, 2012)

Addicionalment, amb l'objectiu de sintetitzar la informaci6 recollida en l'analisi de la
situacio es procedira a elaborar una analisi DAFO. L'analisi DAFO és “una eina clau
per fer una avaluacio detallada de la situacio actual d'una organitzacio sobre la base
de les seves debilitats i fortaleses, i de les oportunitats i les amenaces que ofereix el
seu entorn”. (Sanchez, 2020)

6.1.1. Definicio de I’empresa i el mercat-producte

El punt de partida de I'andlisi de la situacié és la definicié de I'empresa, del producte
que es ven i del mercat on s’opera. Aix0 suposa definir la missié de I'empresa,
especificar en quin negoci es troba I'empresa, exposar la seva cartera de productes i
descriure el mercat on es troba. (Santesmases, 2012)

6.1.2. Analisi del mercat

L’analisi del mercat implica la determinacié de diversos aspectes del mateix com el seu
potencial, la seva mida, I'estructura del consum, la capacitat de compra dels seus
integrants, els diferents segments que el composen, I'evolucié de la demanda i la
identificaci6 dels factors que influeixen sobre la mateixa. (Santesmases, 2012)

10
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6.1.3. Analisi de I'entorn

L’estudi de I'entorn és l'activitat de processar la informacié sobre els canvis que es
produeixen en el mateix. A més, suposa comprendre com aquests canvis afectaran a
'empresa amb I'objectiu de reduir els dubtes en la presa de decisions. (Santesmases,
2012)

Per tal d’analitzar I'entorn podem distingit el microentorn i el macroenton. El
macroentorn esta format pels factors economics, socioculturals, politics, legals,
tecnologics i mediambientals (Santesmases, 2012). Aixi doncs, s’analitzara el
macroentorn mitjancant una analisi PESTEL.

En canvi, el microentorn esta constituit pels proveidors, els intermediaris, els
competidors i les institucions que promouen, faciliten o controlen l'activitat comercial
(Santesmases, 2012). Amb [l'objectiu de reforgar I'analisi del microentorn es
desenvolupara una analisi de les 5 forces competitives de Porter.

6.1.4. Analisi de la competéncia

L’estudi de la competencia suposa la determinaci6 de diversos aspectes claus:
(Santesmases, 2012)

- Identificaci6 dels competidors actuals i potencials.

- Determinacié dels objectius de la competéncia, és a dir, conéixer com
actuen els competidors i com afecten les seves decisions a la propia
empresa.

- Analisi dels punts forts i febles dels competidors. Els punts forts son les
capacitats, els recursos, les posicions assolides i, en definitiva, aquells
avantatges competitius que poden servir per explotar oportunitats o superar
amenaces. Els punts febles, en canvi, limiten o redueixen la capacitat de
desenvolupament efectiu de l'estrategia de I'empresa, constitueixen una

amenaca per l'organitzacio i, per tant, han de ser superats.

11
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6.1.5. Analisi intern dels recursos i capacitats

L’analisi dels recursos i les capacitats de la propia empresa ha de considerar una gran
diversitat de factors en relacié a la produccié, el marqueting, el financament i altres
aspectes generals de l'organitzacié. Aquesta analisi determinara quins soén els seus
punts forts, que li permetrien mantenir una avantatge competitiu, i quins sén els seus

punts débils, que li suposarien una amenaca. (Santesmases, 2012)

6.1.6. El sistema d’informacié del marqueting

El sistema dinformacié es defineix com “el conjunt d’elements, instruments i
procediments per obtenir, registrar i analitzar dades amb la finalitat de transformar-los
en informacié util per prendre decisions”. (Santesmases, 2012)

La investigaci6 comercial aporta les técniques necessaries per obtenir dades i per
analitzar-les rigorosament. Les dades utilitzades poden ser primaries o secundaries.
Les dades primaries s6n aquelles que s’obtenen de forma especifica per I'estudi que
s’efectua. En canvi, les dades secundaries sdén aquelles que ja existeixen i estan
disponibles per la seva utilitzaci6. Aixi mateix, les dades poden procedir de fonts
internes o externes a I'empresa. (Santesmases, 2012)

6.2. Definicié dels objectius

Una vegada analitzades les oportunitats i les amenaces, i determinats els punts forts i
debils de la competéncia i de la propia empresa, es podran plantejar els objectius.
Aquests objectius poden consistir en innovar (mitjancant el llangament de nous
productes, per exemple), obtenir un avantatge competitiu (per diferenciacié en
productes, qualitat, preus, costos, etc.), incrementar la participacié del mercat (en
mercats actuals o nous) o millorar la rendibilitat (reduccié de costos, increment dels
ingressos, etc.). (Santesmases, 2012)

Tanmateix, cal destacar els 5 elements que formen I'acronim SMART. Segons Doran
(1981), els objectius han de ser “especifics, mesurables, assignables, realistes i
temporals”.

12
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6.3. Desenvolupament d’accions estratégiques

Per aconseguir els objectius proposats, I'empresa ha de formular accions o estratégies
especifiques. Aquestes estratégies tractaran de desenvolupar avantatges competitius
en productes, mercats, recursos o capacitats que assegurin la consecucié d’aquests
objectius. (Santesmases, 2012)

6.3.1. Marqueting mix

El pla de marqueting proposara estratégies especifiques combinant de forma
adequada els diferents instruments del marqueting mix: el producte, el preu, la
distribucio i la promoci6. (Santesmases, 2012)

a) Producte

Per obtenir un avantatge competitiu en el producte, es necessari partir d'un concepte
del mateix centrat en les necessitats que satisfa. La diferenciacié es pot basar en les
caracteristiques técniques (rendiment, manteniment, etc.), en els aspectes formals
(marca, disseny, etc.) o en els aspectes afegits (finangament, garantia...). La marca, a
més de constituir un instrument d’identificacid, pot ser també una forma molt efectiva

de diferenciar un producte. (Santesmases, 2012)
b) Preu

El preu és un element que adquireix especial importancia per la seva capacitat de
generar ingressos. Una diferenciacié que consisteixi Unicament en preus més alts o
més baixos que els de la competéncia, que no estigui justificada per un servei de
prestacions o qualitat diferents, pot deteriorar [I'estratégia de diferenciacio.
(Santesmases, 2012)

D'altra banda, és important considerar també la relacié que el preu ha de tenir amb la
imatge de 'empresa. Una empresa que vulgui mantenir una imatge de prestigi no pot
oferir preus baixos i, al contrari, una empresa amb una imatge popular no pot fixar
preus elevats als productes. (Santesmases, 2012)

c) Distribucié

Mitjancant una distribuci6 efectiva, I'empresa pot aconseguir diferenciar-se i, per tant,
pot obtenir un avantatge competitiu. La logistica pot tenir també un paper important en
aquelles empreses que tenen una distribucié intensiva i que comercialitzen productes

d’alta rotaci6. (Santesmases, 2012)
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d) Promocié

En la promocié, la diferenciacié es pot trobar en el missatge i el to de la publicitat de
'empresa, en les seves campanyes de promocié de vendes i en les seves accions de
relacions publiques. L’empresa no només ha de tenir bons productes, sindé també ha
de saber comunicar els avantatges i els beneficis que comporten pels consumidors.
Per aconseguir-ho, s’ha de fer d’'una manera que s’identifiqui clarament, que la seva
imatge es diferencii dels competidors i que es percebi de forma positiva.
(Santesmases, 2012)

6.3.2. Tipus d’estrategies a seguir

Les possibles estratégies per assolir els objectius poden ser molt diverses. Un mateix
objectiu es pot aconseguir a través de diferents estratégies i la mateixa estratégia no
proporciona sempre uns mateixos resultats. (Shapiro, 1985)

Porter (2015) classifica les estratégies en funcié de I'avantatge competitiu seguit i de
'amplitud del mercat al qual es dirigeix 'empresa. D’aquesta forma, Porter (2015)
determina tres classes d’estratégies generiques:

- Estrategia de costos: Consisteix en assolir els costos més baixos
mitjangant una produccié en gran escala de productes indiferenciats i
actuant en ambits extensos en els quals s’atenen diversos segments.

- Estrategia de diferenciacié: Suposa I'especialitzaci6 de I'empresa en
algun aspecte que la faci Unica i sigui valorat pel mercat. Per tant, es tracta
d’aconseguir el lideratge mitjancant la qualitat, la innovacio, el servei, etc.

- Estrategia d’enfocament o especialitzacid: L’empresa es concentra en
un segment o un grup de segments concrets. A l'optimitzar I'estratégia
centrant-se en aquests, es pretén aconseguir un avantatge competitiu dins
del segment.
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D’una altra banda, Kotler (2012) classifica les estratégies en els seglients quatre tipus:

- Estrategia de lider: El lider és aquell que ocupa una posicié dominant
reconeguda pels seus competidors. Un lider es troba amb tres reptes:
desenvolupar la demanda genérica, augmentar la participacié de mercat i
protegir la seva participacidé de mercat.

- Estrategia de reptador: El reptador és aquell que no domina el mercat i vol
substituir al lider. Per fer-ho, segueix l'objectiu d’incrementar la seva
participacié de mercat mitjancant estratégies agressives.

- Estrategia de seguidor: El seguidor és un competidor amb una quota de
mercat reduida que alinea les seves decisions amb les dels seus
competidors. No ataca al lider, sind que coexisteix amb ell per repartir-se el
mercat.

- Estrategia d’especialista: L'especialista és una petita empresa que es
concentra en un o pocs segments, perd que no busca la totalitat del mercat.
Aixi doncs, I'empresa busca un ninxol de mercat on pugui aconseguir una

posicié dominant i no sigui atacat per la competéncia.

Per ultim, Ansoff (1972) va proposar una classificacio de les estratégies d’expansioé o
de creixement basada en el producte ofert i del mercat en el que s’actua. D’aquesta
manera, Ansoff (1972) va suggerir els seglents quatre tipus d’estrategies d’expansié:

- Estrategia de penetracio del mercat: Consisteix en incrementar la
participacié en el mercat on s’opera i amb els productes actuals.

- Estrategia de desenvolupament del mercat: Consisteix en buscar noves
aplicacions pel producte captant aixi nous segments de mercat.

- Estrategia de desenvolupament del producte: Consisteix en el
llangament de nous productes que substitueixin als actuals o desenvolupar
nous models que suposin millores sobre els actuals.

- Estrategia de diversificacié: Consisteix en desenvolupar nous productes i

nous mercats de forma simultania.
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6.4. Avaluacioé de I'estrateégia comercial

Una vegada plantejades les estratégies, s’ha de procedir a la seva avaluaci6. Per
avaluar les estratégies es poden utilitzar els criteris d’adequacio, validesa,
consisténcia, possibilitat, vulnerabilitat i resultats potencials. (Santesmases, 2012)

Figura 1: Criteris d’avaluacio de I'estrategia de marqueting

Criteri d’avaluacio Implicacions

Adequacié Per aconseguir els objectius
Per aprofitar oportunitats
Per reduir amenaces

Validesa Dels suposits sobre I'entorn
De les previsions

Consistencia Entre els objectius
Entre els elements de 'estratégia

Possibilitat Disponibilitat de recursos
Acceptacio per persones implicades

Vulnerabilitat Possibilitat de ser imitada
Impacte dels canvis de I'entorn

Resultats potencials Participacié del mercat satisfactoria

Rendibilitat superiora la minima

Font: Santesmases, 2012

6.5. Organitzacio de I'estratégia comercial
6.5.1. Tipus d’organitzacio

La organitzacié comercial és l'estructura humana i material que permet executar
I'estratégia de marqueting. Aquesta organitzacié pot configurar-se de diverses formes:
(Santesmases, 2012)

- Organitzacié funcional: Consisteix en estructurar de forma jerarquica les

diferents tasques.

- Organitzacié territorial: Consisteix en dividir el mercat en unitats
geografiques, d’acord amb diferents criteris (clients o potencial de venta, per exemple)
i s’assigna un responsable amb competéncies sobre les principals funcions del
marqueting dins del territori.
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- Organitzacié per productes: Consisteix en potenciar la figura del director de
producte o de marca, el qual desenvolupa les activitats comercial relacionada amb el
producte que li ha estat assignat.

- Organitzacié per clients: Consisteix en dividir el mercat segons les diverses
necessitats o caracteristiques dels clients. D’aquesta forma, s’assigna un responsable
per cada necessitat diferenciada.

Aquests tipus d’organitzacions poden combinar-se entre si formant estructures meés
complexes com l'organitzacié matricial, la qual pot combinar diversos dels tipus
d’organitzacié mencionats anteriorment. (Santesmases, 2012)

6.5.2. Execucio de I'’estratégia de marqueting

L’execucidé de l'estratégia suposa convertir els plans en accions concretes amb la
finalitat d’assolir els objectius. Per tant, es requereix I'assignacié d’accions
especifiques als elements de l'organitzaci6. Per executar els plans establerts, es
necessari disposar de l'organitzacié adequada, la qual s’ha de coordinar, motivar,
administrar i controlar. (Santesmases, 2012)

Addicionalment, en la fase d’execucié de I'estratégia de marqueting es mostrara un

cronograma per tal d’establir limitacions temporals entre les diverses accions.

6.6. El control de I'estrategia comercial

La finalitat del control de I'estratégia de marqueting és assegurar el compliment del pla
de marqueting i comprovar que s’estan assolint els objectius previstos en el mateix.

(Santesmases, 2012)

El procés de control implica mesurar els resultats de les accions realitzades,
diagnosticar el grau de compliment i, si es necessari, prendre accions correctores.

(Santesmases, 2012)

Kotler (2012) distingeix quatre tipus de controls distintius i complementaris: control del
pla anual, el control de rendibilitat, el control d’eficiencia i el control estrategic.
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CAPITOL Ill: EL PLA DE MARQUETING

7. METODOLOGIA DE LA PART PRACTICA

Quant al marc practic, s’han desenvolupat els diversos apartats de I'estructura del pla
de marqueting, ajustant tots aquests a la realitat economica i ética del projecte. Per
reforcar aquest pla de marqueting s’ha realitzat una enquesta en format digital.
L’enquesta és una técnica quantitativa d’obtencié d’'informacié primaria realitzada amb
I'objectiu d’aconseguir informacioé relacionada amb el comportament dels consumidors
dins del mercat objectiu, els focus de compra i les metodologies de compra en mitjans
digitals. De la mateixa manera, s’ha realitzat un focus group amb 6 persones
englobades dins del public objectiu de la marca amb I'objectiu d’obtenir idees i
feedback sobre diversos conceptes relacionats amb la marca com poden ser el
naming, la filosofia i la cartera de productes. El focus group és una técnica qualitativa
d’obtencié d’informacié que permet fomentar la interaccié entre els diversos membres

del grup.

8. ANALISI DE LA SITUACIO
8.1. Definicié de I’empresa i el mercat-producte

En primer lloc, es procedira a descriure I'empresa Nomada Project. Nomada Project
sera una nova marca de roba enfocada a la poblacié jove i que perseguira I'objectiu de
ser una marca que representi un estil de vida viatger. D’aquesta manera, 'empresa
pretén obtenir una potent imatge de marca associada al mén viatger i a la naturalesa.
Aixi mateix, Nomada Project buscara diferenciar-se dels seus principals competidors
basant-se en 2 pilars fonamentals: la sostenibilitat i la solidaritat.

El concepte ndomada és definit com “aquell individu, tribu o poble que manca d’un lloc
estable per viure i que es dedica especialment a la caca i al pasturatge” (RAE, s.f.).
Per aquest motiu, s’ha decidit relacionar aquest concepte amb el nom de la marca per
tal de fomentar el moén viatger en el qual busca identificar-se.

També és important destacar que inicialment la nova marca s’organitzara com
e-commerce mitjangant una botiga en linia. Per aquest motiu, 'empresa basara la seva

estratégia centrant-se en el mén digital.
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La missi6 de Nomada Project consistira en ser una marca amb la qual sentir-se
identificat, que fomenti un estil de vida viatger basat en gaudir de cada moment i en
valorar els espectaculars indrets que ens proporciona la naturalesa.

La seva visio es basara en generar un moviment a favor d’un estil de vida respectués
amb la naturalesa que permeti canviar els paradigmes de la moda cap a un model on
les tendéncies, I'ecologia i la solidaritat puguin conviure dins del sector.

Els valors que seran perseguits per la marca seran la sostenibilitat, el compromis, la
igualtat, la solidaritat i la transparéncia.

En el llangament de la nova marca es comptara amb una cartera de productes
formada per quatre dissenys de samarretes i quatre dissenys de dessuadores unisex
amb la corresponent gama de colors per cada disseny.

Aixi doncs, I'empresa operara en el mercat de la moda. Aquest mercat engloba la
confeccio, els complements, la sabateria, |a joieria, la rellotgeria i la cosmética, en les
seves vessants industrials i comercials (Lorenzana, 2018).

8.2. Analisi del mercat

Nomada Project formara part del mercat de la moda. L’estructura d’aquest mercat és
molt complexa, ja que s’inclouen des de les grans marques de moda fins a petits
autonoms del sector. Per tal d’analitzar adequadament el sector, 'estudi d’aquest es
centrara en el mercat de la moda en linia a Espanya, ja que inicialment la marca

només operara en mitjans digitals.

Per una banda, cal fixar-se en l'augment d'importancia del comer¢ en linia en
comparacié amb el total de vendes del sector de la moda. Com podem veure en el
segUlent grafic, 'any 2020 va comportar un important creixement del pes del comerg en
linia en relacié amb el total del sector.
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Figura 2: Pes de I’e-commerce sobre el total de vendes de moda a Espanya en el

periode 2012-2020 (en percentatge sobre el valor total)

19,4

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Font: Kantar, 2021

La quota de mercat de les vendes en linia sobre les ventes totals d’articles de moda va
ser del 19,4% al llarg de I'any 2020 (Kantar, 2021). El tiquet mitja en aquest mercat a
Espanya va ser de 70,88€ al llarg del 2019 (Kantar, 2021).

En aquest augment considerable de la importancia de I'e-commerce dins del mercat de
la moda s’ha de tenir en compte que laparici6 de la covid-19 i les seves
consequencies han incrementat el boom d’aquest sector en I'ambit digital.

En la mostra obtinguda mitjangant I'enquesta realitzada a persones entre 16 i 35 anys
s’han obtingut diversos resultats interessants en referencia al comportament del
consumidor dins d’aquest mercat. Un 67,8% de la mostra ha afirmat haver comprat
alguna peca de roba després de veure-la a través de les xarxes socials.
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Aixi mateix, un 95,8% de la mostra ha comprat alguna vegada roba en una botiga en
linia.

Figura 3: Resultats de la pregunta: “Has comprat alguna vegada roba en una
botiga online?”

4,20%

mSi mNo
n= 143

Font: Elaboraci6 propia

D’aquesta forma, es pot considerar que els resultats obtinguts en I'enquesta reafirmen
la tendéncia positiva del sector de la moda online.

Si ens fixem en la facturacié en peces de vestir del mercat online es pot observar una
evolucidé molt positiva al llarg del periode 2012-2020 a Espanya, tal i com es pot

apreciar en el seglent grafic.

Figura 1: Ventes online de peces de vestir a Espanya en el periode 2012-2020 (en
milions d’euros)

2933 2.894

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

* Dades del 2020, fins el tercer trimestre.

Font: Kantar, 2021
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8.3. Analisi de I'entorn

8.3.1. Analisi del macroentorn: Analisi PESTEL

En primer lloc, s’analitzara el macroentorn mitjangant una analisi PESTEL, és a dir, es
desenvoluparan els factors politics, economics, socioculturals, tecnologics, ecologics i
legals que envolten a la marca Nomada Project.

Factors politics

En els factors politics s’engloben tots aquells aspectes relacionats amb la vida politica
que poden afectar a I'activitat de 'empresa.

En el cas de 'empresa objecte d’estudi es pot considerar que només s’actuara en un
ambit nacional. D’aquesta manera, I'estudi dels factors politics es centrara en la
situacié politica d’Espanya, ja que no sera necessari adaptar-se a les politiques
d’altres paisos.

Actualment, la politica espanyola esta governada per Pedro Sanchez, actual President
del Govern en representacio del Partit Socialista Obrer Espanyol (PSOE). Aixi mateix,
I'actual President de la Generalitat de Catalunya és Pere Aragonés, en representacio
d’Esquerra Republicana.

Un dels principals problemes politics actuals és la incertesa provocada pel conflicte
entre Catalunya i Espanya. El debat sobre la independéncia de Catalunya ha
comportat una inseguretat politica on s’han pogut observar manifestacions
multitudinaries i, fins i tot, 'empresonament de politics catalans. Aquesta problematica
va agafar més forga 'l d'octubre de 2017 on es va realitzar un referéndum
d’autodeterminacié organitzat pel Govern de Catalunya, tot i ser considerat com il-legal
pel Govern d’Espanya. Aquesta incertesa politica ha provocat diversos efectes en el
mén empresarial entre els quals cal destacar la sortida de diverses empreses del
territori catala traslladant la seva seu social a altres localitats de la resta d’Espanya.

Aixi mateix, en l'actualitat, ens trobem en una situacioé politica marcada per la gestio de
la pandémia de la covid-19. Les restriccions que s’han dut a terme per frenar I'evolucio
de la pandémia han comportat grans dificultats per la majoria de les empreses
espanyoles. La implementacié del toc de queda, els tancaments perimetrals o les
limitacions d’obertura establertes a alguns negocis han estat algunes de les mesures
gue més han afectat al mén empresarial. Per fer front a aquesta situacid, les empreses
han adoptat noves tendéncies com el teletreball, el qual ha incrementat un 74,2% en
comparacié amb les dades prepandemia (Pérez, 2021).
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Tanmateix, s’ha produit un fort impuls cap a la digitalizacié de les empreses. En dades,
des del comengament de la pandemia, un 80% dels negocis ha augmentat la seva
immersio en el mon digital (Alonso, 2020).

Les gestions de la pandémia han provocat també desconfiancga i inestabilitat politica, ja
qgue s’han pogut observar grans diferéncies d’opinions i un augment de fractures entre

els diversos partits politics, en lloc de buscar-se una unié pel bé comu.

En conclusio, es pot considerar que el panorama politic actual es troba davant una
situacié d’inestabilitat tant a Catalunya com a Espanya i que la gestié de la pandémia
de la covid-19 ha provocat grans efectes en el mén empresarial, entre els quals cal
destacar la digitalitzacié de moltes empreses.

Factors economics

Els factors econdmics contemplen 'evolucié de les principals magnituds relacionades

amb I'economia que poden afectar en I'execucié de I'estrateégia de 'empresa.

En l'analisi dels factors econdmics ens centrarem en el territori espanyol, ja que sera

I'ambit on operara la marca Nomada Project.

En primer lloc, cal fixar-se amb el Producte Interior Brut (PIB). El PIB es va contraure
un 10,8% durant I'any 2020, és a dir, va rebre la caiguda més important dels ultims
anys. Aquesta gran caiguda pot ser explicada per I'arribada de la pandémia i de les

restriccions que es van produir en consequencia.

Figura 1: Evolucié del PIB anual a Espanya

Evolucion: PIB anual Espana

Fecha PIE anual Var. PIB (%)
2020 1.121.8438 M£ -10,8%
2019 1.244.375 M£ 21%
2015 1.203.259 M£ 2.3%
2007 1.161.867 ME 3.0%
2018 1.113.8340 ME 3.0%
2015 1.077.590 M< 3.8%
2014 1.032.158 M£ 1.4%

Font: DatosMacro (Expansion), 2021
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Quant a la taxa d’atur, es pot observar una baixada progressiva entre 'any 2012 i 'any
2019. Tot i aixi, 'any 2020 aquesta tendéncia s’atura i la taxa d’atur augmenta
lleugerament. Finalment, es pot veure que I'any 2021 la taxa d’atur torna a disminuir

agafant novament una tendencia positiva.

Figura 1: Evolucio6 de la taxa d’atur a Espanya

Tasa de pam

Font: Statista, 2021

Seguidament, s’analitzara la taxa d'inflaci6. El desembre de 2021 la inflacié va
augmentar fins els 6,7%. Aixi doncs, els preus en el darrer mes del 2021 han crescut
un 6,7% en taxa anual. Aquest indicador creix des del mar¢ de 2021, després d'un
periode deflector provocat per l'arribada de la pandémia el 2020, i es situa en maxims
de gairebé tres decades. (Aranda, 2020)

Per concloure, es pot considerar que la situacié economica d’Espanya esta travessant
un moment complicat com a consequéncia de la pandémia provocada per la covid-19.
Aixi doncs, es pot afirmar que les restriccions per aturar el nombre de contagis han
comportat greus consequiéncies economiques per moltes empreses del territori al llarg
dels ultims anys.
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Factors socioculturals

Els factors socioculturals s6n aquells elements i tendéncies de la societat que poden
afectar al desenvolupament de I'empresa.

Una de les principals tendéncies que poden influir en la marca Nomada Project és el
creixement exponencial en el volum de negoci del comerg electronic en el territori
espanyol. Com podem observar en el seguent grafic, el comerg electronic va superar
els 50 mil milions d'euros a Espanya el 2019, fet que suposa un 21,4% més (8.873
milions d'euros) respecte a la dada registrada el 2018 (ONTSI, 2019).

Figura 1: Volum de negoci del comerc electronic B2C a Espanya (Evolucié 2009-
2019) (En milions d’euros)
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Font: ONTSI, 2019

Aixi mateix, aquesta tendencia s’ha vist reforcada amb l'arribada de la pandemia
provocada per la covid-19. Una prova d’aquesta situaci6 es pot observar en el
creixement en ventes dun 1,9% durant el primer trimestre de l'any 2021 en
comparacié amb el mateix periode de I'any 2020 (Allievi, 2021).

Una altra tendéncia en augment és la preocupacio social per la sostenibilitat i el medi
ambient a causa d’'una major conscienciacio sobre I'estat del planeta i la contaminacié

global.
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Tanmateix, cal destacar 'augment de I'is de les xarxes socials . Segons I'estudi de les
xarxes socials realitzat per I'lAB, un 85% dels internautes de 16-70 anys utilitzen
xarxes socials a Espanya, el que representa practicament 27 milions d’individus (IAB,
2021).

En la mostra recollida mitjangant 'enquesta realitzada a 148 persones englobades dins
del public objectiu de la marca, s’han pogut observar diversos trets del comportament
del consumidor en el mercat de la moda. En primer lloc, cal destacar que les aficions
més associades amb l'estil de vida de la mostra han estat viatjar (44,1%), escoltar
musica (35,7%) i sortir de festa amb els amics (34,3%). Seguidament, s’ha pogut
observar una freqiiéncia de compra mitjana d’una vegada a la setmana (44,8%) i d’'una
vegada cada 3 mesos (25,9%). També s’ha pogut analitzar la tipologia de botiga on es
prefereix comprar roba, mostrant-se un resultat major en la botiga fisica (38,5%) en
comparacié amb la botiga en linia (28,7%). Tot i aixi, s’ha pogut observar que un
95,8% de la mostra ha comprat alguna vegada roba en una botiga en linia.

Figura 1: Resultats de la pregunta: “De les seglients aficions, amb quines
t’'associes més?”

Anar de viatge / Viatjar 63 (441 %)

Fer activitats esportives 44 (30,8 %)
Anar al cing o mirar pel-licules 27 (18,9 %)

Fer vida a l'aire lliure i gaudir d__. 46 (32,2 %)
Escoltar musica 51 (35,7 %)
Llegir 20 (14 %)
Sortir de festa amb els amics 49 (34,3 %)
nteractuar a les zarxes socials 41 (28,7 %)
0 20 40 80 80

Font: Elaboraci6 propia

Factors tecnologics

Els factors tecnologics fan referéncia als avancgos i innovacions del sector tecnologic,
el qual pot comportar una gran quantitat d’'oportunitats i riscos per 'empresa.

Com s’ha comentat en l'apartat anterior, la tendéncia relativa al comerg online ha
augmentat considerablement al llarg dels dltims anys. Tanmateix, 'augment de la
digitalizaci6 de les empreses també ha crescut de forma paral-lela, ja sigui mitjancant

I'is de les xarxes socials o a través d’'una pagina web.
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Quant a les xarxes socials, cal fixar-se en aquelles més utilitzades per la poblacié. Les
xarxes socials més utilitzades durant I'any 2021 sén WhatsApp, Facebook, YouTube i
Instagram, respectivament (1AB, 2021).

Si ens centrem en la produccié de moda, es pot observar una nova alternativa en el
sistema de produccié i gestié d’estocs. Aquest nou sistema permet la impressioé sota
demanda de productes de moda personalitzats directament des del propi lloc web de

la marca.

D’aquesta manera, podem considerar que es possible aplicar el sistema dropshipping”
al sector de la moda. Tot i aixi, aquest sistema encara presenta alguns inconvenients

importants com els alts costos de produccié i els llargs terminis d’enviament.

Factors ecologics

Els factors eclogics son tots aquells que guarden una relaci6 amb el medi ambient.
Durant els ultims anys, el medi ambient ha adquirit una importancia creixent a causa

d’'una major consciencia social.

La industria de la moda és la segona més contaminant del mén. La moda és un mercat
on es pot observar clarament aquest augment de consciéncia amb el medi ambient, ja
gue cada vegada més es produeixen i comercialitzen peces de roba amb materials
ecologics. Els principals problemes ambientals que provoquen les fabriques de roba
estan relacionats amb l'elevat consum d’aigua i amb les substancies toxiques que

s’alliberen a I'atmosfera.

Durant els dltims anys, s’ha produit un augment de la preocupacioé social de la poblacié
en referéencia al mén de la moda. Un estudi sobre I'e-commerce realitzat per
SendCloud va concloure que la decisié de compra pel 52% dels enquestats es veia
influida per la sostenibilitat (SendCloud, 2021).

Tanmateix, seguint aquesta linia, el nombre de marques de roba que ofereixen
productes elaborats de forma 100% ecologica s’ha incrementat durant els ultims anys
amb l'objectiu de reduir aquest impacte negatiu pel planeta.

2l dropshipping és un metode d'enviament i entrega de comandes minoristes en el qual no cal que la botiga tingui
els productes que ven al magatzem. En canvi, quan la botiga ven un producte, el compra d'un tercer i el fa enviar
directament al client. Com a resultat, el comerciant mai veu o manipula el producte. (Shopify, 2021)
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Factors legals

Els factors legals son tots aquells relacionats amb I'obligaci6 de complir les lleis
establertes que puguin afectar al negoci.

Primerament, cal registrar la marca i el nom comercial a través de I'Oficina Espanyola
de Patents i Marques (OEPM). Tanmateix, s’ha procedit a comprovar si la denominacio
de marca Nomada Project es troba registrada en la seva base de dades per tal de
confirmar que sera possible registrar-la en un futur. Tota la informacio relativa a les
marques queda recollida en la Llei 17/2001, del 7 de desembre, de Marques on es
pot consultar, entre d’altres, el concepte de marca, les prohibicions i els procediments
de registre.

Per altra banda, el Reial Decret 928/1987, del 5 de juny, relatiu a I’etiquetatge de la
composicio dels productes téxtils exigeix que les etiquetes mostrin la seglent
informacié de forma obligatoria: nom, raé social o denominacié del fabricant,
comerciant o importador i el seu domicili, nUmero d’identificacio fiscal i composicié de

l'article.

Finament, s’han d’analitzar també aquelles lleis que afecten a les empreses a I'hora de
consolidar-se com empresa, entre les quals es poden destacar les seglents:

- Llei Organica 3/2018, del 5 de desembre, de proteccié de dades personals
i garantia dels drets digitals: Indica que els empresaris tenen unes
obligacions d’informacié, de comunicacié i de proteccié de dades davant el
titular i '’Agéncia de Protecci6é de Dades.

- Llei 31/1995, del 8 de novembre, de prevencio dels Riscos Laborals: Indica
els drets i les obligacions dels treballadors en referéncia a la prevencié de
riscos laborals.
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8.3.2. Analisi del microentorn: Les 5 forces competitives de Porter

Tot seguit, s’analitzara el microentorn mitjangant I'estudi de les 5 forces competitives,
és a dir, a través de I'analisi del poder de negociacié dels proveidors, el poder de
negociacié dels compradors, la rivalitat entre els competidors existents, la possibilitat
d’entrada de nous competidors i 'amenaca de productes substitutius que puguin
afectar al desenvolupament de Nomada Project.

La possibilitat d’entrada de nous competidors

El sector de la moda a Espanya és pot considerar un mercat potencial i, per tant,
atractiu per entrar. Si ens centrem en I'elaboracié de peces de roba ecoldgiques, ens
trobem a dos tipologies de marca. Per una banda, ens trobem les marques
especialitzades en aquest segment i, per altra banda, ens trobem les grans marques
del sector que intenten aprofitar aquesta corrent ecoldgica per augmentar encara més
la seva facturacio.

Actualment, molts empresaris s’estan adonant de I'oportunitat que hi ha dins del sector
de la moda ecologica. D’aquesta forma, la possibilitat d’entrada de nous competidors
sera forga elevada.

Les barreres d’entrada al sector de la moda sén forga alta si es pretén competir contra
les empreses liders del mercat, ja que existeixen economies d’escala. D’aquesta
manera, per entrar a competir amb aquestes grans empreses seria necessaria una
gran inversi6 de capital. Tot i aix0, si inicialment no es pretén competir contra aquests
liders del mercat, les barreres d’entrada es redueixen considerablement, ja que
existeixen alternatives forca eficients per entrar al mercat sense necessitar una gran
inversio de capital.

Per concloure, es pot considerar que la possibilitat d’entrada de nous competidors és
elevada a causa de l'atractiu del mercat i de la tendéncia en augment a favor de la
sostenibilitat.
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L’amenaca de productes substitutius

Els productes substitutius sén aquells productes que realitzen o poden realitzar la
mateixa funcié pel consumidor. Aquesta amenagca respecte al mén de la moda és forca
relativa, ja que la roba és I'inic producte que cobreix la necessitat de vestir.

Tot i aix0, dins del mén de la moda ens trobem en una amplia segmentacié que poden
comportar productes substitutius entre ells en funcié de la qualitat, el disseny, el preu,
etc. Un exemple clar d’aquesta situacié el trobem en la roba d’hivern on el client pot
decidir entre un abric, un anorac o una parka. D’aquesta forma, aquests mateixos
productes poden actuar com a productes substitutius entre ells.

Per concloure, es pot considerar que 'amenaga de productes substitutius en el sector
de la moda és forga baixa.

La rivalitat entre els competidors existents o establerts

La rivalitat entre els competidors en el sector de la moda és forga alta a causa del gran
nombre d’empreses establertes que lluiten contra els grans liders del sector. Aixi
doncs, en l'actualitat €s molt important diferenciar-se de la competéncia per aconseguir

una posicié avantatjosa en el mercat.

Quant als competidors, cal dividir-los en 2 subgrups. En primer lloc, es pot considerar
com a competidors directes de la marca Nomada Project aquelles marques
especialitzades en I'elaboracié de peces de roba ecologica i que centren el seu public
objectiu a la poblacid entre els 16 i els 35 anys. Per tant, algunes marques
considerades com a competidores directes poden ser Blue Banana Brand, Nude
Project i Ecoalf. En segon lloc, es pot considerar competidors indirectes a totes les
empreses que es dediquen al sector de la moda en general, és a dir, les marques
liders del mercat (Zara i Nike, per exemple), els petits negocis de moda i la industria
del fast-fashion com, per exemple, Primark.
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El poder de negociaci6 dels proveidors

En el mercat de la moda, el poder de negociacié dels proveidors és forga petit. Dins
del sector, la majoria de marques localitzen els seus centres de produccié en paisos
subdesenvolupats amb I'objectiu de reduir costos.

Nomada Project pretén canviar aquesta situacié treballant amb proveidors locals
englobats dins del territori espanyol. Aquesta decisié comportara uns costos de
produccié més alts, perd permetra treballar amb productes d’'una major qualitat. Aixi
mateix, com que a Espanya la quantitat d’oferta de proveidors de roba ecologica és
més reduida, el poder de negociacié dels proveidors augmentara.

D’aquesta manera, es pot considerar que el poder de negociacié dels proveidors

suposara un risc moderat per la nova marca.

El poder de negociaci6 dels compradors

Com s’ha comentat anteriorment, s’esta produint un augment de preocupacié social a
favor de la sostenibilitat i el medi ambient. Tanmateix, aquest augment de consideracié
esta provocant un canvi en les tendéncies de la moda cap a un model més ecologic.
Aquest canvi de tendéncia esta provocant la creacié de noves empreses enfocades en
oferir productes elaborats de forma ecologica.

Si ens centrem en el mercat de la moda en general, el poder de negociacié dels
compradors sera forga elevat a causa de 'alta competéncia en el sector. En canvi, si
ens centrem en el segment especific de la roba ecologica, on la marca es vol
posicionar, aquest poder de negociacié dels compradors es reduira lleugerament a
causa de la disminucié d’empreses especialitzades en el segment.
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8.4. Analisi de la competéncia

L’analisi de la competéncia es centrara en aquells competidors més directes, els quals
son aquells que treballen amb peces de roba d’elaboracié ecologica i/o que centren el
seu public objectiu en la poblacié de 16 a 35 anys. En aquestes condicions, podem
destacar les empreses Blue Banana Brand, Nude Projecti Ecoalf.

A continuacid, es realitzara una analisi dels 3 principals competidors de Nomada
Project:

Blue Banana Brand

La marca Blue Banana Brand persegueix I'objectiu de representar una nova aventura,
és a dir, un nou estil de vida i una nova forma d’entendre la vida on és valori més que

com i perque fem les coses per sobre del que fem. (Blue Banana Brand, 2021)

En I'actualitat, la marca compta amb una cartera de productes forca amplia. L’'empresa
diversifica els seus productes en 3 categories principals: homes, dones i nens. Dins de
cada categoria ens trobem totes les seves variacions de productes: dessuadores,
hoodies, samarretes, camises, polos, polars, abrics, banyadors i accessoris.

Aixi mateix, els principals punts forts de la marca recauen en la seva forta posici6 a les
xarxes socials, on compten amb una comunitat de 369 mil seguidors a Instagram.
D’aquesta manera, la marca ha aconseguit impactar d’'una manera efectiva en el public

objectiu jove.

Quant als punts febles, aquests recauen en la inexperiéncia dels fundadors de la
marca que s’han trobat un gran éxit d'una forma rapida, la qual cosa pot comportar
problemes a I'hora de gestionar 'empresa.

Figura 1: Logotip de Blue Banana Brand
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Font: Blue Banana Brand, 2021
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Nude Project

Nude Project és una marca fundada I'any 2018 que s’esforga per oferir dissenys que
incorporin una actitud moderna per una vida creativa, combinant la comoditat,

I'elegancia i el minimalisme en cada peca. (Nude Project, 2021)

Actualment, la marca disposa d’una cartera de productes estructurada en samarretes,

dessuadores i jerseis, pantalons, outerwear i accessoris.

Podem observar grans similituds en els punts forts i febles de Blue Banana Brand i
Nude Project. Aixi doncs, Nude Project també compta amb una gran comunitat a
Instagram amb 316 mil seguidors. Per tant, es pot considerar que I'estrategia en
I'ambit digital ha estat un factor clau en I'éxit d’aquesta marca.

Finalment, cal destacar també el gran exit que ha rebut la marca en poc temps, ja que
des del 2018 ha crescut exponencialment fins a consolidar-se com a marca lider en el

sector de la moda juvenil.

Figura 1: Logotip de Nude Project

Font: Nude Project, 2021

Ecoalf

Ecoalf és una marca creada l'any 2009 que lluita per ser una marca de roba
sostenible. Aixi mateix, el moviment Ecoalf uneix els individus que aposten per millorar
els seus habits diaris per incentivar el canvi i inspirar els altres a cuidar I'Ginic planeta
que tenim. (Ecoalf, 2021)

La marca compta amb una cartera de productes molt amplia dividida en 3 categories
principals: homes, dones i nens. Dins de cada categoria ens trobem tota la seva
varietat de productes: col-leccid, que engloba totes les peces de roba, calgat i

accessoris.
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Aixi mateix, podem veure una gran aposta de la marca a favor de cuidar el medi
ambient. Gracies a aquesta diferenciacié enfocada a la sostenibilitat, la marca ha
aconseguit créixer en el mercat. Aixi mateix, la marca compta també en una gran

preséncia en xarxes socials on compta amb 208 mil seguidors a Instagram.

Figura 1: Logotip d’Ecoalf

*COALJF

Font: ECOALF, 2021

8.5. Analisi intern dels recursos i capacitats

En l'analisi dels recursos i les capacitats de 'empresa s’ha procedit a analitzar el punt
de partida de la nova marca, ja que es tracta d’'una marca que encara no opera en
I'actualitat. Al ser una nova marca, actualment es compta amb pocs recursos interns.

Aquesta analisi es subdividira en els quatre factors més rellevants: la produccid, el

finangcament, el marqueting i 'organitzacio.
Produccio

L’encarregat de la produccié de les diverses peces de roba sera un proveidor extern.
Aquest proveidor sera un taller de confeccié de moda ubicat dins del territori espanyol,
ja que una de les apostes de I'empresa és oferir roba de produccié local. Aquesta
decisié comportara uns costos de produccié més alts, perd permetra oferir roba de
qualitat i produida per treballadors que es troben en unes condicions laborals

adequades.

En referéncia al packaging de la marca, aquest també sera produit per un proveidor
extern que s’encarregara d’elaborar les diverses parts dels embalatges de la marca

utilitzant materials ecologics.
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Financament

El financament pel llangament de la nova marca al mercat consistira en una aportacié
de capital propi de 5.000€, el qual sera destinat principal al pagament als proveidors
de roba i packaging, a I'elaboraci6 de I'estratégia de comunicacié i al lloguer d’'un petit
local a El Pla de Santa Maria per emmagatzemar i gestionar I'estoc.

Aixi mateix, 'empresa es pot adherir a I'ajut econdmic destinat a joves emprenedors
inscrits al fons de Garantia Juvenil. Aquesta subvencié és de 13.510€ per la
permanencia durant 12 mesos ininterromputs d’alta com a treballador autonom. Si
finalment no fos possible beneficiar-se d’aquesta subvencio, el lloguer d’un petit local
seria substituit per un petit local propi per tal d’aprofitar més eficientment el capital de

'empresa.
Marqueting

En l'actualitat 'empresa no disposa de cap estratégia de marqueting en funcionament,
ja que encara no ha estat posada en funcionament.

En el llangcament de la marca, 'empresa comptara amb 8 dissenys (4 samarretes i 4
dessuadores) i les seves corresponents games de colors.

La identitat de la marca pretendra representar un estil de vida viatger associant-se al
mon dels viatges i la naturalesa. Tanmateix, es buscara posicionar-se com una marca

de moda ética, sostenible i solidaria.

La moda ética fa referéncia a aquella part de la industria de la moda que aposta per
reduir el seu impacte negatiu en I'ambient, en els animals i en les persones que

habiten en aquest planeta. (Ascolani, 2021)

Els diversos elements relacionats amb els factors del marqueting futurs es detallaran
en 'apartat “7.3.1. Marqueting mix” d’aquest document.

Organitzacio

Al tractar-se d’'una empresa de nova creacié, en l'actualitat no es disposa d'una
estructura organitzativa consolidada. No obstant, si que es dediquen 3 factors
diferenciats en l'organitzacié que formaran I'area de marqueting, I'area de vendes i
larea de comptabilitat. Tanmateix, la cultura empresarial i la identitat corporativa
seguiran la linia dels valors que vol transmetre la marca, és a dir, el compromis, la

igualtat, la sostenibilitat, la solidaritat i la transparéncia.
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8.6. Analisi DAFO

TREBALL DE FI DE GRAU

Figura 1: Analisi DAFO per Nomada Project
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FORTALESES

No es disposa d’una estructura
organitzativa consolidada.

Capacitat de finangament baixa.

Marca encara no reconeguda pel public

objectiu.
Poca varietat en I'oferta de productes.

No es disposen de botigues fisiques.

Identitat de marca clarament definida.
Aposta per un model de moda ética.

Estrategia de comunicacié clarament
dirigida al public objectiu.

Producci6 de qualitat mitjangant
proveidors locals.

Forta preséncia en I'ambit digital.
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covid-19.
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marques i noms comercials.
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Font: Elaboraci6 propia
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8.7. El sistema d’informacié del marqueting

Dins del sistema d’informacié del marqueting, I'elaboracié del treball s’ha basat en la
utilitzacié de tres técniques propies d’investigacié de mercats.

Primerament, s’han utilitzat diverses fonts secundaries tant en format digital com en
format fisic. Alguns exemples d’aquestes fonts d’informacié sén llibres, estudis
especialitzats procedents d’Statista i Kantar, i d’altres llocs web. D’aquesta manera,
aquestes fonts sén fonts d’'informacié secundaria.

Per una banda, s’ha realitzat una enquesta en format digital. L’enquesta és una técnica
quantitativa d’obtencié d’informacié primaria realitzada amb l'objectiu d’aconseguir
informaci6 relacionada amb el comportament dels consumidors dins del mercat de la
moda, els focus de compra i les metodologies de compra en mitjans digitals. Aquesta
enquesta és una font d’informacié interna, ja que la informacié s’ha gestionat i

organitzat dins de la propia empresa.
A continuacid, es pot observar la fitxa técnica de 'enquesta realitzada:

Figura 1: Fitxa técnica de I’enquesta

Univers Poblaci6 de tots els sexes de 16 a 35 anys
Ambit Espanya

Mida de la mostra 148 enquestes

Meétode de mostreig Mostreig empiric no probabilistic
Tractament de la mostra obtinguda Eliminacid6 de les enquestes realitzades

per majors de 35 anys (3,4% de la mostra)

Error mostral 8,1%

Recollida d’informacio Enquesta mitjangant Google Forms, és a
dir, en format digital

Dates de realitzacio Del 14 de gener de 2022 al 17 de gener de
2022
Organitzacio responsable Nomada Project

Font: Elaboracio propia
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Per altra banda, s’ha realitzat un focus group amb 6 persones englobades dins del
public objectiu de la marca amb I'objectiu d’obtenir idees i feedback sobre diversos
conceptes relacionats amb la marca com poden ser el naming, la filosofia i la cartera
de productes. El focus group és una técnica qualitativa d’obtencié d’'informacié que
permet fomentar la interaccié entre els diversos membres del grup i aprofundir en els
diversos conceptes tractats. D’aquesta manera, aquest focus group també es tracta

d’una font d’informacio6 interna, ja que tota la informacié s’ha processat internament.
Tot seguit, es pot consultar la fitxa d’informacié del focus group:

Figura 1: Fitxa d’informacio del focus group

Tecnica d’obtencié d’informacio Focus Group (Reuni6 en grup)
Participants 6 participants
Edat dels participants Participant 1: 19 anys

Participant 2: 20 anys
Participant 3: 21 anys
Participant 4: 21 anys
Participant 5: 25 anys
Participant 6: 30 anys

Moderador Aleix Solé Tosas

Data de realitzacio 14 de gener de 2022

Mitja de desenvolupament En format digital a través de Microsoft
Teams

Font: Elaboracio propia

Aquests estudis practics han proporcionat informacio util pel desenvolupament del pla
de marqueting des de I'analisi de la situacio6 fins a la propia execucié de 'estratégia.
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9. DEFINICIO DELS OBJECTIUS

Un cop analitzada la situacio inicial de 'empresa, cal establir els diversos objectius. Els
objectius d’aquest pla de marqueting sén aquells objectius que I'empresa pretén

assolir en el termini de dotze mesos.

Tot i que I'objectiu principal consisteix en posar en marxa el negoci, s’han establert Els
diversos objectius es dividiran en dos subgrups: els objectius qualitatius i els objectius
quantitatius.

Els objectius qualitatius engloben aquells objectius destinats a augmentar el
coneixement i la imatge de la marca. En aquesta linia, els objectius qualitatius
establerts son els seguents:

Obijectiu 1: Donar a conéixer la marca entre el public objectiu i captar clients.

Objectiu 2: Posicionar la marca en el mercat com una marca ecologica, ética i
solidaria.

Els objectius quantitatius busquen augmentar la quota de mercat, el volum de ventes,
la rendibilitat i altres variables facilment quantificables. D’aquesta manera, els objectius
quantitatius establerts per 'empresa sén els seglents:

Objectiu 3: Assolir una quota de mercat envers les marques considerades com a
competidores directes.

Objectiu 4: Assolir un minim de ventes del 65% de l'estoc de peces de roba
preparades pel llangament de la marca.
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10. DESENVOLUPAMENT D’ACCIONS ESTRATEGIQUES
10.1. Marqueting mix
10.1.1.Producte

Primerament, es va decidir el logotip que representara la marca Nomada Project.

Des dels inicis de la marca s’ha buscat posar el client en el centre d’atencié. D’aquesta
manera, aquest logotip va ser elegit entre 3 models durant el focus group. Els motius
gue van determinar I'eleccié d’aquest logotip per sobre dels altres van ser la facilitat de
cara a l'impremta, la claredat del mateix i la capacitat de recordar-lo com a logotip de

la marca.

Figura 1: Logotip de la marca

=

NOMADA PROJECT

Font: Elaboraci6 propia

A continuacio, es definira la cartera de productes pensada per llancament de la marca
Nomada Project al mercat. Aquesta cartera de productes sera formada per 4 dissenys
de samarretes unisex i 4 dissenys de dessuadores unisex, amb les seves

corresponents games de colors.

Els dissenys van ser triats en el focus group mitjangant dos criteris principals: els
dissenys més atractius i la concordanca amb la filosofia que vol transmetre la marca.
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D’aquesta manera, es va decidir optar pels seglients 4 dissenys de samarretes:

Figura 1: Disseny de les 4 samarretes amb la seva corresponent gama de colors

NOMADA PROJECT

NOMADA

rEf 7

Font: Elaboraci6 propia
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Tanmateix, es va optar pel disseny de les seglients 4 dessuadores:

Figura 3: Disseny de les 4 dessuadores amb la seva corresponent gama de

colors

NOMADA

g
\

L |

(

Honasa Nimaox

Font: Elaboracio propia
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Com es pot veure, inicialment la marca comptara amb una cartera de productes forca
limitada en comparaci6 amb els competidors, la qual cosa és forca habitual en

marques de nova creacio.

Tot i aixi, la marca buscara obtenir un avantatge competitiu en el producte apostant
per un producte d’alta qualitat elaborada amb component ecologics. A l'oferir una
cartera de productes amb poca quantitat de dissenys, la marca es pot permetre
apostar des del comengament per un producte de gran qualitat.

De forma paral-lela, la marca realitzara una gran aposta pel packaging. El packaging
de la marca sera format per una caixa de cartr6 reciclat on destacaran el nom i el
logotip de la marca. A part, aquesta caixa oferira la possibilitat de ser reutilitzada pel

consumidor, al tractar-se d’'una caixa amb un disseny atractiu.

Figura 1: Packaging de Nomada Project

Font: Elaboraci6 propia

Aixi mateix, s’aplicara una técnica de marqueting sensorial basada en I'aplicacié d’'una
olor caracteristica a la roba en el moment de posar-la al paquet. Aquesta técnica
s’aplicara amb I'objectiu de facilitar el record de la marca i crear una associacioé entre

aquesta olor i la marca.
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Quant a l'etiquetatge del producte, aquest es basara en una etiqueta on hi haura un
mapa mundi i el nom de la marca. De la mateixa forma, s’hi fara constar el nom, la

denominacié del fabricant, el comerciant i el seu domicili, el nimero d’identificacio

fiscal i la composici6 de I'article.

Figura 1: Etiqueta dels productes

Font: Elaboracié propia

Per concloure, es pot considerar que la marca buscara aconseguir un avantatge
competitiu en el producte a l'oferir un producte d’alta qualitat, elaborat de forma
ecologica i amb un packaging amb l'objectiu de perdurar en la memoria dels

consumidors.

10.1.2.Preu

Per tal d’establir els preus es seguira un métode de fixacié basat en la competéncia.
Aixi doncs, I'empresa basara els seus preus en els preus dels competidors més

directes.

Addicionalment, es seguira una técnica psicologica de terminacions de preus per la

qual cosa tots els preus dels articles acabaran amb 9.
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Per agafar una referéncia de preus s’han agafat els preus mitjans dels competidors
principals, és a dir, d’Ecoalf, de Blue Banana i de Nude Project.

Figura 1: Taula comparativa dels preus dels principals competidors

Marca Preu mitja samarretes Preu mitja dessuadores

Ecoalf 39,90 € 79,90 €
Blue Banana 29€ 59 €
Nude Project 34,90 € 64,90 €

Font: Elaboraci6 propia en base a les dades de les pagines web de les marques

A I'hora de fixar els preus dels diversos articles s’ha de valorar també que s’ofereix un
producte d’alta qualitat, ecologic i amb una imatge de marca atractiva. Tot i aixi, també
s’ha de coneixer la quantitat que el public objectiu esta disposada a pagar. D’aquesta
manera, en I'enquesta elaborada en el desenvolupament del treball s’ha obtingut una
disposicié mitjana de pagament de 24,31€ per una samarreta i de 53,73€ per una
dessuadora. En les dades mencionades anteriorment cal destacar que es tracta d’'una
estimacio general, ja que no s’han valorat els aspectes diferencials del producte com,
per exemple, el reconeixement de marca, el disseny i la qualitat dels diferents

productes.

Figura 1: Estimacié de la disposicié mitjana de pagament per cada peca de roba

Interval de preu Marca de classe Mostra Percentatge de la mostra

[0-20) 10 66 46%
[20-49] 34,5 73 51%
[50-99] 74,5 4 3%
[100-149] 124,5 0 0%
Enquestes totals 143 100%
Preu mig disposat a pagar 24,31

Interval de preu Marca de classe Mostra Percentatge de la mostra

[0-20) 10 11 8%
[20-49] 34,5 59 41%
[50-99] 74,5 71 50%
[100-149] 124,5 2 1%
Enquestes totals 143 100%
Preu mig disposat a pagar 53,73

Font: Elaboraci6 propia en base a dades obtingudes en I'enquesta
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En base a les dades analitzades anteriorment i seguint un metode de fixacié en base a
la competéncia s’ha establert un preu de 29,99€ per les samarretes i de 65,99€ per les
dessuadores.

10.1.3.Distribucio

Nomada Project comercialitzara els seus productes mitjangcant un canal online. Aixi

doncs, s'utilitzara una pagina web per realitzar les transaccions dels productes.

Inicialment, la marca no distribuira els seus productes en botigues fisiques propies ni

en grans magatzems. Per tant, es comercialitzara unicament a traves d’Internet.

En 'enquesta realitzada s’ha pogut observat que el 58,9% de la mostra compra la roba
mitjangant Marketplaces com, per exemple, Amazon, Zalando i Asos. En observar
aquesta situacié, s’ha valorat la opcié6 de comercialitzar els productes a Zalando.
D’aquesta manera, la marca es beneficiara de la possibilitat d’arribar a una gran
quantitat d’usuaris que frequienten aquest portal. El procediment per entrar a Zalando
consisteix en integrar els productes directament a la botiga en linia i mantenir el control
total sobre la seleccid, el preu i la imatge de la marca. En canvi, Zalando s’encarrega
dels procediments de pagament i del servei al client. Zalando, a canvi de la possibilitat
de mostrar els productes en el seu portal, es quedara amb una comissié del preu del
producte. Aquesta comissié dependra de diversos factors com, per exemple, el preu o
la qualitat dels productes.

Tanmateix, la marca distribuira els seus productes mitjancant un intermediari
facilitador, ja que es necessitara contractar una empresa de transports per gestionar
els enviaments als clients. D’aquesta manera, s'utilitzara un sistema de canal de

marqueting push.

Aquest intermediari presenta una importancia considerable, ja que la marca es

comprometra a realitzar els enviaments en un termini de 24/48 hores.

Per coneixer el cost d’aquest servei, s’ha buscat la tarifa de preus corresponent a
'empresa Correos. D’aguesta manera, es pot establir que el cost dels enviaments sera
d’entre 3,51€ i 5,84€ segons la zona on s’ha d’enviar el paquet.
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Figura 1: Taula comparativa de preus d’enviament per botigues en linia

Zonal Zonal Zona3 Zona4

Hasta 1 Kg 351€ |423€ |433€ |584€ Zena 1, Previncial: Envios con origen y destino dentro de la misma provincia.

Zona 2, Provincias Limitrofes: Envios a provincias limitrofes.

Zona 3, Peninsula: Envios Intra Peninsulares o Andorra. (1)

Hasta 2 Kg 370€ |444€ |456€ |722¢€

Zona 4, Baleares, Ceuta y Melilla: Envios con origen o destino Baleares, Ceuta y Melilla. (2)

Font: Correos, 2022

10.1.4.Promocio

En la marca Nomada Project es realitzara una gran aposta per la promocié amb
I'objectiu de donar-se a coneixer entre el public objectiu i posicionar-se en el mercat.

En primer lloc, s’elaborara una estratégia en xarxes socials que buscara millorar la
imatge de la marca, crear consciéncia i difondre la cartera de productes. D’aquesta
manera, es treballaran de forma organica les xarxes socials Instagram, Facebook,
YouTube i Tik Tok, ja que segons els resultats obtinguts en I'enquesta realitzada sén
les xarxes més utilitzades pel public objectiu de la marca. Aixi mateix, s’elaboraran
campanyes de pagament en xarxes socials per difondre la marca entre els segments
d’interés per la marca, ja que en I'enquesta es va obtenir que un 48,5% de la mostra
ha comprat roba a través de les xarxes socials després de veure’n publicitat en aquest

mitja.

En segon lloc, es realitzara una promoci6 de ventes on s’oferira I'enviament gratuit en
compres superiors a 60€. Un 61% de la mostra obtinguda en I'enquesta va considerar
aquesta estrategia com la més eficient per sobre del descompte directe en el producte,
elegit per un 33,3% de la mostra.

Figura 1: Resultats de la pregunta: “De les seglients promocions, quina et

semblaria més atractiva a I’hora de comprar online?”

@ Descompte directe en el producte
adaquirit

@ Enviament gratutt
Descomptes per punts de fidelitzacio

n=141

Font: Elaboracio propia
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Per ultim, es realitzara una campanya de comunicacié que consistira en aportar de
forma mensual un 5% dels beneficis de 'empresa a una entitat benéfica o ONG, la
qual sera diferent cada mes. La inversié en aquesta campanya pot comportar una
millor imatge de marca, una difusié ética dels productes de la marca i la possibilitat de
participar en projectes de millora social.

En conclusié, podem considerar que I'estrategia de comunicacié de la marca sera un
pilar fonamental de la marca Nomada Project. Concretament, cal destacar la donaci6
del 5% dels beneficis a una entitat benéfica, ja que aquesta campanya aportara un
valor diferencial a la marca a lutilitzar una estratégia de comunicacié que no

s’acostuma a veure en el sector téxtil.

11. ESTRATEGIES A SEGUIR
11.1. Estrategia de segmentacio

L’estrategia de segmentacié es basara en una estratégia de marqueting concentrat, en
la qual s’escollira un segment concret del mercat. Aquesta segmentacié permetra

centrar-se en explotar el segment escollit de la millor manera possible.

Per definir el public objectiu de la marca es fara us d’'una segmentacié demografica,
una segmentacié geografica i una segmentacio psicografica.

D’aquesta manera, el public objectiu de la marca Nomada Project esta format per
aquelles persones entre els 16 i els 35 anys amb independéencia del sexe que
resideixin a Espanya i estiguin interessats en un estil de vida viatger.

11.2. Estrategia en funcioé de I’avantatge competitiu

Segons Porter (2005), les estrategies es poden classificar en I'estrategia de costos,
I'estratégia de diferenciacio i I'estratégia d’especialitzacio.

En el cas de la marca Nomada Project, I'estratégia es basara en una estratégia de
diferenciacié. Aquesta diferenciacio es basara en la imatge de la marca associada a
I'estil de vida viatger, en I'aposta de la marca per una produccié de moda etica i en la
campanya solidaria de la marca, entre d’altres.
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11.3. Estratéegia en funcio dels competidors

Segons Kotler (2012), les estrategies es poden classificar en I'estratégia de lider,
I'estrateégia de reptador, I'estrategia de seguidor i I'estratégia d’especialista.

La marca seguira una estrategia de seguidor, ja que es tracta d’'una nova marca
introduida al mercat. Amb aquesta estratégia es buscara penetrar el mercat i anar
obtenint progressivament més quota de mercat. L'objectiu no és atacar als
competidors més forts, sin6 avancar en el mercat per tal d’aconseguir nous clients de

forma progressiva.

11.4. Estrategia de creixement

Segons Ansoff (1972) les estratégies es poden classificar en I'estratégia de penetracio
del mercat, [lestrategia de desenvolupament del mercat, [Iestratégia de
desenvolupament del producte i I'estratégia de diversificacié.

L’estratégia de la marca consistira en una estratégia de desenvolupament del
producte, ja que lI'empresa desenvolupara nous productes d’alta qualitat i amb

dissenys innovadors, la qual cosa li permetra créixer en el mercat on es troba.
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12. AVALUACIO DE L’ESTRATEGIA COMERCIAL

En la seglent figura, es procedira a avaluar les diverses estratégies mencionades amb

anterioritat seguint el criteri d’avaluacié de Santesmases (2012).

Figura 1: Avaluaci6 de I'estratégia comercial

Estrategia
en funcié | Estratéegia
de en funcioé Estrategia
Estrategia de | I'avantatge dels de
segmentacidé | competitiu | competidors | creixement
Adequacio Es compleix | Es compleix | Es compleix | Es compleix
Validesa Es compleix | Es compleix | Es compleix | Es compleix
Consistencia | Es compleix | Es compleix | Es compleix | Es compleix
Possibilitat Es compleix | Es compleix | Es compleix | Es compleix
Vulnerabilitat No es
compleix Es compleix | Es compleix | Es compleix
Resultats
potencials Es compleix | Es compleix | Es compleix | Es compleix

Font: Elaboracio propia

Com podem observar, les estratégies reben una avaluacié positiva. L’estratégia de
segmentacié no compleix el criteri de vulnerabilitat, perqué s’ha considerat que existeix
la possibilitat de quée sigui imitada. Tot i aixi, podem considerar la totalitat de les
estrategies com a valides.

13. ORGANITZACIO DE L’ESTRATEGIA COMERCIAL

Com s’ha comentat anteriorment, en I'actualitat 'empresa no disposa d’'una estructura
organitzativa consolidada. Tot i aix0, per tal d’assolir els objectius plantejats i
supervisar les accions comercials es necessari organitzar de forma estructurada les

diverses persones de I'equip.

L’estructura que utilitzara I'empresa es basara en una organitzacié funcional, en la qual
es dividira el treball en les principals funcions a desenvolupar, com poden ser el
marqueting, les ventes i la comptabilitat. Aixi mateix, hi haura la figura d’un lider que
sera I'encarregat de coordinar la comunicacié entre els diversos departaments i de
controlar que s’estiguin assolint els objectius plantejats.

En aquest apartat és important destacar que Nomada Project es tracta d'una empresa
petita. Per tant, inicialment aquesta estructura es trobara forga simplificada.
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14. EXECUCIO DE L’ESTRATEGIA DE MARQUETING

14.1. Pla d’accions

A continuacié, es mostrara el pla d’accions concretes que realitzara la marca al llarg

del proxim any per tal d’assolir els objectius plantejats.
14.1.1. Pla d’accions per I’objectiu 1

Per tal de complir I'objectiu de donar a conéixer la marca entre el public objectiu i

captar nous clients, es realitzaran les seglients accions concretes.

Accié 1: Elaborar una campanya de publicitat de pagament en xarxes socials

Objectiu especific Donar a coneixer la marca entre el public objectiu i captar
clients.
Descripci6 de 'accio Posar en marxa una campanya de publicitat de pagament

en xarxes socials mitjancant Facebook Ads, Instagram
Ads, Tik Tok Adsi YouTube Ads.

Area d’actuacio Comunicacié.

Calendari Posar en marxa des del mes 1 i, si ofereix un rendiment

adequat, mantenir al llarg de tot el periode.

Pressupost 800€
Prioritat 1
Cost d’oportunitat Invertir aquest capital en aspectes relatius a la produccio.

Invertir aquest capital en campanyes de publicitat
alternatives (Google Ads, per exemple).

Indicador de seguiment | Impressions (Quantes vegades un usuari ha vist I'anunci)
CPC (Cost per clic)

CTR (Click Through Rate)

CPM (Cost per mil impressions)

ROAS (Retorn de la inversié publicitaria)
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Accio 2: Fer col-laboracions amb influencers relacionats amb la marca

Objectiu especific

Donar a conéixer la marca entre el public objectiu i captar

clients.

Descripcié de I'accio

Buscar influencers relacionats amb la imatge de la marca i
fer col-laboracions amb ells per tal de donar a coneixer la

marca entre les seves comunitats de seguidors.

Area d’actuacio

Comunicacié.

Calendari Durantelmes 1, elmes 2i el mes 3
Pressupost 250€
Prioritat 2

Cost d’oportunitat

Invertir aquest capital en aspectes relatius a la produccio.
Invertir aquest capital en campanyes de publicitat
(campanya a xarxes socials 0 Google Ads, per exemple).

Indicador de seguiment

Augment del nombre de seguidors.
Vendes directes mitjangant codis de descompte.

14.1.2. Pla d’accions per I’objectiu 2

Per tal de posicionar la marca en el mercat com una marca ecologica i solidaria, es

realitzaran les seglients accions concretes:

.Accio 3: Desenvolupar el producte amb una produccio ecologica

Objectiu especific

Posicionar la marca en el mercat com una marca

ecologica, ética i solidaria.

Descripci6 de I'accié

Desenvolupar mitjangant el proveidor els dissenys
seleccionats en el marketing mix seguint una producci6

ecologica.

Area d’actuacio

Producte.

Calendari Inversio inicial el mes 1. Posteriorment, inversié segons
nombre de ventes.

Pressupost 600€

Prioritat 1

Cost d’oportunitat

Invertir el capital en altres dissenys.

Invertir el capital en una produccié més economica.

Indicador de seguiment

Vendes
Relaci6 costos/vendes
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Accio 4: Desenvolupar el packaging i I'etiquetatge de la marca

Objectiu especific Posicionar la marca en el mercat com una marca

ecologica, ética i solidaria.

Descripci6 de I'accié Desenvolupar el packaging i I'etiquetatge elaborats amb
materials reciclats amb un disseny atractiu pel consumidor

mitjangant el proveidor.

Area d’actuacio Producte.

Calendari Inversio inicial el mes 1. Posteriorment, inversié segons

nombre de ventes.

Pressupost 350€
Prioritat 1
Cost d’oportunitat Invertir el capital en un packaging més economic.

Indicador de seguiment | Vendes
Relaci6 costos/Vendes

Accio6 5: Comencar una campanya de comunicacio solidaria

Objectiu especific Posicionar la marca en el mercat com una marca

ecologica, ética i solidaria.

Descripci6 de I'accié Posar en marxa una campanya de comunicacidé que
consisteixi en aportar un 5% dels beneficis mensuals a

una organitzacio benefica, la qual sera diferent cada mes.

Area d’actuacio Comunicacio.

Calendari A partir del mes 4, per donar temps a augmentar el grau
de consideraci6 de la marca.

Pressupost No requereix inversid, sind que el cost sera una reduccio

del 5% del benefici per cada peca.

Prioritat 3

Cost d’oportunitat Invertir el 5% del benefici en aspectes de la produccio.
Invertir el 5% del benefici en campanyes publicitaries.
Invertir el 5% del benefici en contractacio de personal.

Indicador de seguiment | Analisi de la rendibilitat
Vendes
Relacio cost/vendes
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14.1.3. Pla d’accions per I'objectiu 3

Per tal d’incrementar la quota de mercat envers les marques considerades com a

competidores directes, es realitzaran les seguents accions concretes:

Accio 6: Adherir tots els productes de la marca a Zalando

Objectiu especific Assolir una quota de mercat envers les marques
considerades com a competidores directes.

Descripci6 de 'accio Aportar la cartera de productes de la marca a Zalando per
tal de poder distribuir-los mitjangant aquest canal.

Area d’actuacié Distribucid.
Calendari Mes 1 i mantenir actualitzat al llarg de tot el periode.
Pressupost No requereix d’inversié inicial, ja que el cost s’organitza

segons comissions.

Prioritat 2

Cost d’oportunitat Entrar en altres marketplaces com, per exemple, Asos.

Indicador de seguiment | Vendes provinents de Zalando
Relacié cost/vendes en les vendes provinents de Zalando

Percentatge de vendes a Zalando entre vendes totals

Accio 7: Posar en marxa I'estratégia de preus

Objectiu especific Assolir una quota de mercat envers les marques
considerades com a competidores directes.

Descripci6 de 'accio Aplicar una estratégia de preus basada en la competéncia
amb una tecnica psicologica de finalitzacié de preus.

Area d’actuacio Preu.

Calendari Mes 1 i mantenir actualitzat al llarg de tot el periode.

Pressupost No requereix d’inversio inicial.

Prioritat 1

Cost d’oportunitat Perdua de la possibilitat d’aplicar una altra estrategia de
preus.

Indicador de seguiment | Analisi de la rendibilitat.
Vendes.
Relacié cost/vendes.
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14.1.4. Pla d’accions per I’objectiu 4

Per tal d’assolir un minim de ventes del 65% de I'estoc de peces de roba preparades

pel llancament de la marca, es realitzaran les segiients accions concretes:”

Accio 8: Creacid de la pagina web on es mostrin els productes

Objectiu especific

Assolir un minim de ventes del 65% de I'estoc de peces de
roba preparades pel llangcament de la marca.

Descripci6 de I'accié

Elaboracié d’'una pagina web on es mostri la cartera de

productes de la marca d’una forma atractiva i moderna.

Area d’actuacio

Comunicacio.

Calendari Creacié en el mes 1 i manteniment al llarg de tot el
periode.

Pressupost 400€

Prioritat 1

Cost d’oportunitat

Invertir el capital en un altre canal de ventes.

Invertir el capital en millores.

Indicador de seguiment

Numero d’usuaris.

Percentatge de rebot.

Visites recurrents.

Fonts de trafic d’'usuaris.

Pagines vistes per sessi6.

Principals pagines de desti / Principals pagines de sortida.

Accio 9:

Objectiu especific

Assolir un minim de ventes del 65% de 'estoc de peces de
roba preparades pel llangcament de la marca.

Descripcié de I'accio6

Implementar la técnica de promocié de ventes oferint

I'enviament gratuit en compres superiors a 60 euros.

Area d’actuacio

Comunicacié/Preu.

Calendari Mes 1 i mantenir actualitzat al llarg de tot el periode.

Pressupost No requereix d'inversié inicial. ElI cost es basa en una
disminucié del benefici compensada per un augment de
productes adquirits.

Prioritat 2

Cost d’oportunitat

Perdua de l'opcié de realitzar altres promocions com, per
exemple, un descompte directe a un producte.
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Indicador de seguiment | Analisi de la rendibilitat.
Vendes.
Relacié cost/vendes.

14.2. Cronograma del pla d’accions
Cronograma del pla d’accions del pla de marqueting d’1 any

A Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
C 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 |12
C
|
0
Al
A2
A3
A4
A5
A6
A7
A8
A9

14.3. Pressupost i prioritat de les accions
Accio Objectiu Pressupost Prioritat
Accio 1 Obijectiu 1 800€ 1
Accio 2 Obijectiu 1 250€ 2
Accié 3 Objectiu 2 600€ 1
Accio 4 Objectiu 2 350€ 1
Acci6 5 Objectiu 2 - 3
Accié 6 Objectiu 3 - 2
Accio 7 Objectiu 3 - 1
Accio 8 Objectiu 4 400€ 1
Accié 9 Objectiu 4 - 2
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15. EL CONTROL DE L’ESTRATEGIA COMERCIAL

Per tal de revisar i comprovar que s’estan complint les diverses accions del pla de
marqueting i comprovar que s’estan assolint els objectius previstos, la marca establira
uns procediments de control.

En primer lloc, aquest control es fixara en l'evolucié6 dels diversos indicadors
especificats en cada una d’elles. D’aquesta manera, es podra veure un pla detallat
d’aquelles accions que estan assolint els objectius i, per contra, d’aquelles que no
arriben als objectius plantejats. Aquests controls seran analitzats setmanalment per tal
d’aconseguir un control exhaustiu de les diferents variables.

Aixi mateix, s’analitzara un control d’eficiencia mitjangant Google Analytics amb
I'objectiu de mesurar el rendiment de les campanyes de comunicacié. Aquesta analisi
es realitzara de forma mensual i, s° s’escau, es realitzaran les comparatives

convenients entre els resultats dels diversos mesos.

Per altra banda, s’aplicara un control estratégic que consistira en examinar si
'empresa esta seguint les seves millors oportunitats respecte als mercats i als
productes. El control estrategic es fara de forma trimestral amb I'objectiu d’analitzar el

rendiment actual i proposar futurs canvis en I'estrateégia comercial.

Per ultim, es realitzara un control del pla anual per examinar si s’estan assolint els
resultats establerts. D’aquesta manera, el control del pla anual analitzara el
compliment del pla de marqueting després d’'un any de la seva aplicacié. Aquest
control engloba I'analisi de diverses variables com I'analisi de vendes, la participacié
del mercat, I'analisi financer i la relacié costos/vendes. Aixi doncs, en aquest control es
podra observar si s’han assolit els objectius definits en el termini adequat.
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16. CONCLUSIONS

Una vegada finalitzat I'estudi i elaborat el pla de marqueting pel llangament de la
marca Nomada Project al mercat, es procedira a presentar les conclusions del treball.

Nomada Project és una nova marca de roba que pretén aconseguir el seu valor
diferencial mitjancant una forta associacié amb l’estil de vida viatger, una aposta per la
moda ética, un producte de qualitat fabricat de forma local i una campanya de

comunicaci6 solidaria.

En I'estudi del comportament del consumidor en el mén digital, mitjangant I'enquesta
realitzada i la informacié proporcionada per I'estudi de Kantar, s’ha pogut observar un
clar augment del pes de les ventes en linia en el total del mercat de a moda. D’aquesta
manera, es pot afirmar que la covid-19 ha provocat una acceleracié de la digitalitzacié
del mén empresarial, en la qual la poblacié esta cada vegada més habituada a

realitzar les seves compres en mitjans digitals.

Per altra banda, s’ha pogut observar un augment de la preocupacié social de la
poblacié per I'ecologisme i la sostenibilitat, situacié que afavoreix a Nomada Project, ja
qgue la marca busca assolir una produccié de moda éetica.

Tanmateix, s’ha plantejat un pla d’accions per assolir el compliment dels objectius
d’aquest pla de marqueting en el termini d’1 any. D’aquesta manera, la marca pretén
donar-se a coneixer entre el seu public objectiu i posicionar-se en el mercat, aixi com
augmentar la seva quota de mercat i assolir un minim de ventes del 65% del seu estoc

en el termini del primer any.

En conclusid, es pot considerar que I'elaboracié d’aquest pla de marqueting permetra
la posada en marxa de la nova marca Nomada Project, després de fer-se un ampli
analisis de la situacié i de detallar-se els aspectes més importants que la marca ha de
desenvolupar. Aixi doncs, es pot afirmar que s’ha complert I'objectiu inicial d’aquest
treball de fi de grau.
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Annex 1; Preguntes enquesta TFG

Presentacié: Bon dia, aquesta enquesta forma part d’'un estudi sobre la moda per un
Treball de Fi de Grau d’Administracio i Direcci6 d’Empreses. Ens agradaria fer-li la
seglent enquesta, la qual es realitzara de forma andnima i tindra una durada

d’aproximadament uns 5 minuts. Moltes gracies.

Preguntes de filtre:
1. Si us plau, marca l'interval d’edat al que pertany:
- Menys de 18 anys
- De 18 a25anys
- De 26 a 30 anys
- De31a35anys

- Més de 35 anys — No valid

2. Indica la teva edat exacte

- Opci6 resposta oberta

3. Indica la provincia on resideixes
- Provincia Lleida
- Provincia Tarragona
- Provincia Barcelona
- Provincia Girona

- Fora de Catalunya



Bloc 1 - Aficions

4.

6.

De les seguients aficions, amb quines t’associes més?

Anar de viatge / Viatjar

Fer activitats esportives

Anar al cine o mirar pel-licules

Fer vida a I'aire lliure i gaudir de la natura
Escolat musica

Llegir

Sortir de festa amb els amics

Interactuar a les xarxes socials

Amb quina freqliencia compres roba?

4 vegades o0 més al mes
Dues o tres vegades al mes
Una vegada al mes

Cada 3 mesos

Cada 6 mesos 0 més

A I’hora de comprar roba, en quin mitja prefereixes comprar-la?

Botiga Online
Botiga fisica

Més indiferent comprar en una botiga online o en una botiga fisica.

Has comprat alguna vegada roba en una botiga online?

Si (Salta a la pregunta 10)

No (Salta a la pregunta 8)



10.

11.

Estaries disposat a comprar roba en una botiga online?
- Si(Salta a la pregunta 10)

- No (Salta a la pregunta 9)

Per quin motiu/motius no compraries roba en una botiga online?

- Les botigues online podrien fer desapareixer el comer¢ de proximitat
- No m’agrada comprar sense veure la qualitat de la roba

- Em preocupa comprar sense emprovar-me la roba

- No em dona confianca haver de fer una devolucio

- Desconfio de la seguretat en els pagaments amb la targeta

- Altes:

Quin dels segiients elements valores més a I’hora de comprar online?
- Enviament gratuit

- Enviament rapid (24/48 hores)

- Facil navegacio per la pagina web

- Seguretat a I'hora de realitzar el pagament

- Facilitat per realitzar una devolucié

- Altres:

De les seguents promocions quina et semblaria més atractiva a I’hora de
comprar online?

- Descompte directe en el producte adquirit
- Descomptes per punts de fidelitzacié

- Enviament gratuit



12. Quan realitzes una compra online, quin mitja de pagament acostumes a

utilitzar?

- Targeta de credit/debit
- PayPal

- Transferéncia bancaria
- Contrarembolssament

- Financament

- Altres:

13. Si compres roba per mitja de botigues online, a quina tipologia de botigues la

compres?

- Directament a la web de la marca

- A MarketPlaces (Amazon, Zalando, Asos...)
- Mitjangant les xarxes socials

- A granes magatzems online (El corte Inglés, Sprinter...)

14. Sobre la roba que t’agrada vestir, indica el grau d’acord en les segiients

afirmacions

Molt en En Ni d'acord, ni — Molt
desacord desacord en desacord d'acord
Es important que el
producte sigui d'una
marca coneguda.

Em fixo més amb la
qualitat de la roba que
amb |la marca

Em fixo més amb el preu
de laroba que amb la
marca

Em fixo més amb el
disseny de la roba que
amb la marca

Valoro la marca segons
les influéncies que la
vesteixen



15. A I’hora de comprar roba o decidir-te entre una marca o una altre, indica quin

grau d’importancia li proporcionaries a cada element.

Ni molt ni

Gens Poc oc Bastant Molt
important  important . P important  important
important
Disseny | . B = B
Qualitat o o o o o
Preu o _ o B -

Reconeixement de la
marca

Lloc de fabricacié de
la roba

Imatge de la marca

Teixits elaborats de
forma ecologica

16. Mostra el teu grau d’acord amb les segiients afirmacions a I’hora de comprar

roba:

Molt en En Ni d'acord, ni D d Molt
desacord desacord endesacord ACIN d'acord

Quan compro roba tinc
en compte que la roba
estigui fabricada per
treballadors que rebin un
salari digne

Valoro aquella roba que
s'ha produit de forma
respectuosa amb el medi
ambient

Es imprescindible que la
roba que compro sigui
produida sense causar
danys a animals

Prefereixo comprar roba
de produccid local

Valoro que les marques
utilitzin un packaging
(embalatges) ecologic

En alguna situacioé he
pensat l'expressio
“Aquesta marca em
representa’




17. A I’hora de comprar roba en quins dels seglients elements et fixaries més

18.

19.

En el disseny de la roba
En la qualitat de la roba
En oferir preus baixos

En ser es una marca socialment responsable (Participacidé en projectes o
ONG'’s per exemple)

En ser es una marca ecoldgicamentresponsable (oferir teixits ecologics per

exemple)
En col-laboracions amb persones influents
En el prestigi de la marca

Altres:

Aproximadament, quin preu consideraries adequat a I’hora de comprar una

camiseta?

0a20€

20 a 50€
50 a 100€
100 a 200€

Més de 200€

| per una dessuadora?

0a20€

20 a 50€
50 a 100€
100 a 200€

Més de 200€



20.

21.

22.

Quant gastes, aproximadament, en roba al llarg d’un mes?
- Mneys de 50

- De50a99€

- De 100€ a 159€

- De 200€ a 249€

- De 250€ a 299€

- De 300€ a 399€

- De 399€ a 500€

- Meés de 500€

Quina xarxa social utilitzes més?
- Facebook

- Instagram

- Linkedin

- Twitter

- Youtube

- Telegram

- TikTok

- Snapchat

- Altres:

Durant I'ultim any, consideres que has comprat alguna peca de roba després
de veure-la a través de les xarxes socials?

- Si

- No



23.

24.

25.

26.

Per quin mitja vas veure la peca de roba que vas comprar?
- Publicitat en xarxes socials

- Posts organics de les marques

- Recomanacions d’influencers

- Posts de marketplaces

Quina importancia creus que tenen actualment les xarxes socials en la
moda?

Pac important Molt important

Si us plau, indica amb quin sexe t’identifiques.
- Masculi
- Femeni

- Altres

Si us plau, indica la teva situacié actual:

- Estic estudiant 'TESO

- Estic estudiant batxillerat /Cicle Formatiu

- Estic estudiant una carrera universitaria o superior
- Estic treballant

- Ni estudio ni treballo



Annex 2: Resultat de I’enquesta realitzada

Si us plau, marca l'interval d'edat al que pertany:

148 respostes

@ Menys de 18 anys
@ De 18 a 25 anys
@ De 26 a 30 anys
@ De 31a35anys
@ Meés de 35 anys

Indica la teva edat exacta

143 respostes

40
c.
- 28(1?,5&)
20 16 (11,2%)
12 (8,4%) 13(9,1%)
10 6 (4,2%) 6 (4,2%) 6 (4,2%)
3(2,1% 3(2,1%3 (2,1% 3(2,1%: 3(2,1%)

1(0.7%) ¢ i ) ¢ P (,30) ¢ 152 (1435 21%] (0,79,

0

Indica la provincia on resideixes

143 respostes

@ Provincia Lleida

@ Provincia Tarragona
@ Provincia Barcelona
@ Provincia Girona
@ Fora de Catalunya




De les seglients aficions, amb quines t'associes més?

143 respostes

Anar de viatge / Viatjar
Fer activitats esportives 44 (30,8%)
Anar al cine o mirar pei-licules -27 (18,9%)

Fer vida a l'aire lliure i gaudir d... 46 (32,2%)

Escoltar musica 51 (35,7%)
Llegir
Sortir de festa amb els amics —48 (34 3%
Interactuar a les xarxes socials —41 (28,7%)
0 20 40 60

a0

Amb quina freqliéncia compres roba?

143 respostes

@ Una vegada al mes
@ Cada 3 mesos
@ Cada 6 mesos

A l'hora de comprar roba, en quin mitja prefereixes comprar-la?

143 respostes

@ Botiga online
@ Botiga fisica

38,5%

28,7%

Has comprat alguna vegada roba en una botiga online?

148 respostes

®si
® No

@ 4 vegades o més al mes
@ Dues o tres vegades al mes

@ M'és indiferent comprar en una botiga
online o en una botiga fisica



Estaries disposat a comprar roba en una botiga online?

6 respostes

@ si
@ No

Per quin motiu/motius no compraries roba en una botiga online?

2 respostes

Les botigues online podrien fer
desapareixer el comerg de pro...

No m'agrada comprar sense

0y
veure la qualitat de la roba 2(100%)
Em preocupa comprar sense 2 (100%)
emprovar-me la roba
No em dona confianga haver de 2 (100%)

fer una devolucio

Desconfio de la seguretat en els
pagaments amb targeta

Quin dels seglients elements valores més a I'hora de comprar online?

141 respostes

Enviament gratuit

101 (71,6%)

Enviament rapid (24/48 hores) 63 (44,7%)

Facil navegacio per la pagina
web

Seguretat a I'nora de realitzar el
pagament

Facilitat per realitzar una
devolucio

Resenyes que hi ha del producte
d'altres consumidors o les estr...

41 (29,1%)
76 (53,9%)
38 (27%)

1(0,7%)



De les seglients promocions quina et semblaria més atractiva a I'hora de comprar online?

141 respostes

@ Descompte directe en el producte
adquirit

@ Enviament gratuit

@ Descomptes per punts de fidelitzacio

Quan realitzes una compra online, quin mitja de pagament acostumes a utilitzar?

141 respostes

@ Targeta de credit/debit

® PayPal

@ Transferéncia bancaria
@ Contra reembossament
@ Finangament

Quan compres roba en botigues online, a quina tipologia de comerg la compres?

141 respostes

Directament a la web de les

BB (62,4%)
margues

A MarketPlaces (Amazon,
Zalanda, Asos...)

Mitjancant les xarxes socials

A grans magatzems online (EI
Corte Inglés, Sprinter...)

100



Sobre la roba que t'agrada vestir, indica el teu grau d'acord o desacord en les segilents
afirmacions.

80 | Molt en desacord — [l En desacord — @ NI d'acord, nl en desacord — [l D'acord — [l Moit d'acord

60

0
1portant que el producte sigui d'una marca coneguda. Em fixo meés amb el preu de la roba que amb la marca  Valoro la marca segons |

Sobre la roba que t'agrada vestir, indica el teu grau d'acord o desacord en les segUents
afirmacions.

it endesacord [l En desacord — [ Ni d'acord, nien desacord [l D'acord [l Molt d'acord

cducte sigui d'una marca coneguda. Em fixo més amb el preu de la roba que amb lamarca  Valoro la marca segons les influéncies que

A I'hora de comprar roba o decidir-te entre una marca o una altra, indica quin grau

d'importancia li proporcionaries a cada element.

I Gens important [l Poc important B Ni molt ni poc important [l Bastant important [l Molt important

EERFY

Disseny Qualitat Preu Reconeixement de la marca Lloc de fabricaci




d'importancia li proporcionaries a cada element.

sortant [l Bastantimportant Il Molt important

Preu Reconelxement de |a marca Lloc de fabricacld de la roba Imatge de la marca Telxits elaborats de forma ecoldg

Mostra el teu grau d’acord amb les seguents afirmacions a I'hora de comprar roba:

Il Molten desacord M En desacord M Nid'acord, nien desacord [l D'acord |l Molt d'acord

0
ampte gue la roba estigui fabricada per treballadors que rebin un salari digne Prefereixo comprar roba de produccié local

Mostra el teu grau d’acord amb les seguents afirmacions a I'hora de comprar roba:

I Molten desacord [ En desacord [0 Nid'acord, ni en desacord [l D'acord [ Molt d'acord

0
ompte que la roba estigui fabricada per treballadors que rebin un salari digne Prefereixo comprar roba de produccid local



A 'hora de comprar una peca de roba en quins dels seglents elements et fixaries més?

143 respostes

En el disseny de la roba 91 (63,6%)

En la qualitat de la roba 84 (58,7%)

En oferir preus baixos 50 (35%)
En ser una marca socialmentr... —33 (23,1%)
En ser una marca ecologicame. .. 69 (48,3%)
En fer col-laboracions amb per...

En el prestigi de la marca 17 (11,9%)

0 20 40 60 80 100

Aproximadament, quin preu consideraries adequat a I'hora de comprar una samarreta?

143 respostes

@ Menys de 20€
@ 20249€

® 50a99€

@ 100 a 149€
@ 150€ 0 més

| per una dessuadora?

143 respostes

@ Menys de 20€
@ 20a49€

® 50a99%€

@ 100 a 149€
@ 149€ 0 més




Quant gastes, aproximadament, en roba al llarg d'un mes?

143 respostes

@ Menys de 50€
@ De 50 2 99

@ De 100 a 159€
@ De 150 a 199€
@ De 200€ a 249€
@ De 250 a 299€
@ De 300 a 399€
@ De 499€ a 500€
® 500£ 0 més

Quines xarxes socials utilitzes més freqlentment?

143 respostes

Facebook 41 (28,7%)
Instagram
Linkedin
Twitter —44 (30,8%)
YouTube

TikTok

Telegram

Twiteh | Pinterest

o 50 100 150

Durant I'tltim any, has comprat alguna peca de roba després de veure-la a través de les
xarxes socials?

143 respostes

®si
® No




Per quin mitja vas veure la pega de roba que vas comprar?

97 respostes

@ Publicilal en xarxes socials

@ Posts organics de les margues
@ Recomanacions d'influencers
@ Fosts de marketplaces

® gent

Quina importancia creus que tenen actualment les xarxes socials en la moda?
143 respostes
60
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Si us plau, indica amb guin sexe t'identifiques:

143 respostes

@ Masculi
@ Femeni
® Altres




Si us plau, indica la teva situacio actual:

143 respostes

@ Estic estudiant 'ESO

@ Estic estudiant Batxillerat / Cicle
Formatiu

@ Estic estudiant una carrera universitaria
o superior

@ Estic treballant

@ Ni estudio ni treballo



Annex 3: Guid del focus group

Introduccid: Bon dia! Aquest focus group forma part d’'un estudi sobre la moda pel
meu Treball de Fi de Grau d’Administracié i Direccié d’Empreses. L’objectiu d’aquesta
activitat és obrir debat i conéixer les vostres opinions sobre diversos aspectes
relacionats amb el llangament d’'una nova marca de roba al mercat, presentant
diverses opcions sobre aspectes claus en el desenvolupament de la mateixa. Moltes
gracies per la vostra participacio!

Bloc 1: Proposta de nom de la marca (Bloc contestat de forma individual i,
posteriorment, posada en comu per debatre opinions)

1. Si veieu escrit en un aparador el nom “Nomada”, que és el primer que us passa pel
cap?

2. Que us transmet aquesta paraula? Es a dir, amb quins conceptes podrieu relacionar

el terme “Nomada”?

3. Si us trobeu per les xarxes una nova marca de roba anomenada “Nomada”, quin és
el missatge que esperarieu trobar-hi?

Bloc 2: Filosofia de la nova marca
1. A I'hora de decidir-vos per una marca, per quins motius creieu que ho feu?
2. Valoreu el missatge que transmet o vol transmetre una marca? En quin sentit?

3. Creieu que I'enfocament de la filosofia d’'una marca cap a I'estil de vida viatger i
natural podria funcionar en la societat actual? Explica perqué consideres que

funcionaria o no funcionaria aquesta filosofia de marca.

Una vegada contestat aportar dades de la filosofia: Alguna idea d’enfocament
podria ser una estratégia en xarxes socials on es mostrin els productes en

diversos indrets naturals turistics, el suport al moviment Road Trip, etc...

4. Quin tipus de persona (edats, aficions, gustos...) us venen al cap en pensar amb
aquest tipus d’estil de vida?

5. Després de parlar del concepte Nomada i de I'esperit viatger i natural, creieu que
aquest nom seria adequat per una marca de moda amb aquesta filosofia? Per que?



Bloc 3: Proposta del logotip de la marca

1. A continuacio, us ensenyaré 3 possibles logotips per una nova marca de roba, quin
us sembla més adequat tenint en compte la filosofia que persegueix aquesta empresa
(representar un estil de vida viatger i a favor de la natura)? Per que?

Proposta 1:

Proposta 3:

NOMADA PROJECT



Bloc 4: Proposta de productes de la marca

1. Tot seguit veurem un ampli conjunt de peces de roba i de colors. D’aquests s’hauran
de triar els que més us agradin. Totes les opcions seran fabricades amb components
ecologics d’'una qualitat similar. Per tant, aqui només cal valorar aquelles peces que us
agraden més.

(Presentar 8 idees de camisetes, de les quals se n’hauran de triar 4, amb la seva
corresponent variacié de color)

2. 1, ara, tornarem a mirar-los tots i afegirem el logotip elegit anteriorment. Valorant la
filosofia que vol transmetre la nova marca, voldrieu fer algun canvi en les decisions

anteriors? Per qué?

Bloc 5: Proposta de campanya publicitaria de la marca

1. Anem a parlar una mica de les campanyes publicitaries actuals. En primer lloc,
m’agradaria saber que penseu dels influencers. Heu comprat alguna vegada després
de veure algun producte promocionat per un influencer? |, concretament, algun
producte de moda?

2. | que us sembla la figura del microinfluencer? Sén aquells influencers que tenen
10mil seguidors 0 menys. En seguiu algun? Creieu que t¢ més o menys poder per
influir en una decisié de compra? Per qué?

3. Creieu que les xarxes socials poden ser un bon mitja per arribar a un public jove (de
16 a 30 anys, per exemple)? Ho trobeu adequat per promocionar moda? Quins pros i

contres hi veieu?

4. Cada dia sorgeixen una gran quantitat de marques i, la gran majoria d’elles, tenen
preséncia a les xarxes socials. Recordem la filosofia que vol transmetre la nova marca
“Nomada” i el seu public objectiu. Si es segueix una estratégia en xarxes socials per tal
de donar a conéixer la marca, creieu que podria crear-se un moviment favorable

gracies al “valor afegit” que es vol transmetre?

5. Deixant una mica de banda les xarxes socials, m’agradaria plantejar-vos un nou
concepte. Que us semblaria si “Nike”, per exemple, anuncies que dona un 5% dels
seus beneficis a entitats benéfiques?

| si en lloc de ser “Nike” qui ho anuncia, us trobeu una marca que no havieu escoltat
mai, que es respectuosa amb el medi ambient i, addicionalment, vol aportar el seu
granet d’arena donant el 5% dels seus beneficis a una entitat benéfica? Us cridaria



I'atenci6? Ho veurieu una accié positiva per la marca? Podria ser un motiu per
comencar a seguir una marca que aposta per una idea poc vista actualment dins del

moén de la moda?

Finalitzacié: | fins aqui el focus group. Si voleu afegir alguna cosa més, estaré
encantat d'escoltar-ho. |, una vegada més, moltes gracies per la vostra lliure
participacié en aquest debat, la informacié obtinguda em sera molt util en el
desenvolupament del meu treball de final de grau. Fins aviat!



