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Resum Executiu 

Aquest projecte exposa l’estratègia digital de l’empresa The Simi’s Pastries, una empresa de
nova creació que vol comercialitzar pastissos i altres productes de rebosteria artesanal sense
gluten ni lactosa a la ciutat de Lleida.

L’objectiu inicial de l’estudiant ha estat poder buscar una aplicació real i plausible del que l’autor
ha après durant la realització del màster, i que pot suposar a la vegada una oportunitat laboral
real en el cas de voler-se implementar per part de l’empresària. 

Per  arribar  a  obtenir  aquest  document  que  ara  vostè  comença  a  llegir,  s’ha  utilitzat  la
metodologia marcada pels estudis de màster de màrqueting digital de la UOC, fent, per passos,
el pla de màrqueting digital d’acord als criteris de la Universitat.

El resultat obtingut és el pla de màrqueting més adequat i ajustat a la realitat empresarial que
The Simi’s Pastries podria seguir si vol aconseguir posicionar-se adequadament a la ciutat de
Lleida, i maximitzar les seves dades de facturació del negoci. 

Les conclusions de l’autor es podran llegir al final del document, però destaquen la importància
d’haver pogut aconseguir la maduresa necessària, tant a nivell de coneixement com pràctic, per
poder veure i entendre el pla de màrqueting com un tot global i transversal per a tota l’empresa
que es coordina perfectament en totes les seves parts. La coordinació i integració a tots els
nivells és clau per poder garantir una estratègia guanyadora.

Paraules clau: 
Pastís, sense gluten, sense lactosa, Lleida

Abstract 

This project presents the digital strategy of The Simi's Pastries, a start-up company that wants 
to market cakes and other gluten-free and lactose-free pastries in Lleida.

The initial objective of the student was to be able to look for a real and plausible application of 
what the author learned during the completion of the master's degree, and which can at the 
same time be a real job opportunity if the businesswoman wants to implement it. 
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In order to obtain this document that you are now starting to read, the methodology used by the 
Master's Degree in Digital Marketing at the UOC has been used, making the digital marketing 
plan in steps according to the University criteria.

The result is the best suited marketing plan to the business reality that The Simi's Pastries could
follow if it wants to position itself appropriately in the city of Lleida, and maximize its business 
turnover data.

The author's conclusions can be read at the end of the paper, but he emphasize the importance
of being able to achieve the necessary maturity, both at the knowledge and practical levels, in 
order to be able to understand the marketing plan as a global and cross-cutting for the whole 
company that is perfectly coordinated in all its parts. Coordination and integration at all levels is 
essential to ensuring a winning strategy.

Key words 
Cake, gluten free, lactosa free, Lleida. 
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INTRODUCCIÓ 

The Simi’s Pastries neix com a resposta a l’augment de la població que té problemes derivats
per la intolerància al gluten i la lactosa. Un problema global que afecta arreu del món, i per
suposat, també a la província de Lleida. 

Aquest col·lectiu de persones afectades vol dur un estil de vida normal, com si no tinguessin
cap patologia mèdica, i és aquí on diferents empreses (com la del cas d’estudi), es volen situar
com a la més adequada per respondre a les seves necessitats alimentàries. 

The Simi’s Pastries vol esdevenir l’empresa líder de Lleida en l’elaboració de pastissos i altres
articles de rebosteria sense gluten ni lactosa. Per a això, és necessari no només un producte
de qualitat, sinó estar present al món digital i crear-se una reputació per tal de ser reconeguts
pel seu públic objectiu. 

És per aquest motiu que per primera vegada ,The Simi’s Pastries encomana la realització d’un
pla de màrqueting digital per al seu negoci, on recollir quina seria l’estratègia a seguir, i com
implementar i controlar la mateixa, de manera integrada amb la resta d’àrees de l’empresa.

En les següents pàgines es podrà veure l’anàlisi realitzat, l’estratègia dissenyada, les accions
concretes establertes, el pressupost calculat, els mecanismes de control, i les conclusions del
projecte presentat, per aconseguir que The Simi’s Pastries ocupi el lloc que mereix al món
online.

 

Justificació 

L’autor ha decidit fer aquest pla de màrqueting digital per a The Simi’s Pastries com una feina
voluntària i no remunerada que pugui ajudar a l’emprenedora que hi ha al darrera del negoci a
llançar la seva empresa al món digital. 

El fet de conèixer a la persona i la idea de negoci en detall han permès a l’autor fer la tasca el
més  real  possible,  coneixent  les  dificultats  pressupostàries  que  es  poden  presentar,  i  de
manera que es pogués implementar a la vida real, si més no, en alguna de les seves parts,
sobretot la que es refereix a la gestió de les xarxes socials. 

Objectiu i abast 

L’objectiu d’aquest treball  és oferir un projecte de qualitat pro bono a una autònoma sense
recursos per finançar una estratègia en màrqueting digital per al seu negoci, que permetin a
l’empresa posicionar-se com el  referent  en les cerques online en l’elaboració  de pastissos
sense gluten ni lactosa a Lleida, en un termini de 6 mesos. 

L’estudiant espera que, si més no, l’empresària pugui extreure’n idees de valor i  millorar la
gestió  feta  fins  al  moment,  que  tot  i  no  estar  professionalitzada,  té  bona  voluntat  i  idees
positives. 
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1 PRESENTACIÓ

1.1 Breu descripció del negoci i model de negoci

The Simi’s Pastries és una empresa de nova creació, darrera de la qual hi ha una treballadora
que és autònoma. Actualment està en procés d’obertura, amb un local llogat a la ciutat de
Lleida, que s’està condicionant per tal de poder dur a terme l’activitat econòmica de l’elaboració
i  venta de productes de rebosteria  (pastissos,  pa de pessic,  galetes,  croissants...),  i  altres
serveis més associats a cafeteria, com pot ser el servei de cafès, té, i altres refrescos. La data
d’obertura sembla que definitivament es produirà a principis de 2020. 

La  idea  de  crear  aquest  negoci  va  sorgir  de  la  fusió  del  hobbie  que  suposava  per  a
l’emprenedora  la  rebosteria,  i  la  necessitat  d’una amiga  seva  que volia  comprar  un pastís
d’aniversari per a la seva filla, celíaca, i la dificultat amb la que es va trobar per aconseguir-ho a
la ciutat de Lleida, on va poder constatar que hi havia molt poca oferta, i els llocs on els feien
tenien uns preus desorbitats. Finalment li va fer ella i la mare de la nena va quedar encantada,
així com els convidats que van tastar el pastís, donant inici al que acabaria sent The Simi’s
Pastries. 

Aquesta nova empresa té el seu factor diferencial en que tots els productes seran aptes per a
celíacs i intolerants a la lactosa, i on el seu punt fort són els pastissos, que a banda de ser
sense gluten ni lactosa, són completament personalitzables, tant pel que fa als sabors, com a
l’aparença. 

Fins ara, la manera d’operar, es limitava a la realització de pastissos y galetes sota demanda,
des de casa, en una cuina no professional. Per tant, ja hi ha un bagatge d’experiència i una
cartera de clients que coneixen el producte i que el valoren positivament, ja que acostumen a
repetir i fer publicitat entre les seves amistats i famílies. A dia d’avui no disposa de pàgina web
pròpia ni ven online a través de tercers. L’única vinculació amb el món digital es que té perfil a
Instagram i Facebook, on va penjant fotografies de les seves creacions a partir d’encàrrecs de
tercers. 

Amb l’obertura del local comercial, s’espera aconseguir clientela de consum immediat per als
serveis de cafeteria amb pastissos i altres productes de rebosteria al tall o unitaris, i fomentar
així  l’elaboració  dels  pastissos  personalitzats  que  és  la  principal  motivació  de  la  seva
propietària. 
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2 ANÀLISI DE SITUACIÓ

2.1Anàlisi externa: Microentorn 

2.1.1 Mercat

El mercat subjecte d’anàlisi és el que engloba la ciutat de Lleida, i els pobles del voltant. Si
només atinguéssim a la capital del Segrià, la població registrada a l’IDESCAT per a l’any 2018
és de 137 856 habitants. Amb dades ampliades a altres poblacions properes, es podria parlar
d’un mercat de 150 000 persones aproximadament, de les quals s’hauria d’examinar més a
prop per veure quin percentatge d’aquesta podria acabar sent clienta d’un establiment com
l’esmentat. 

Es  determina  que  la  població  del  voltant  de  Lleida  ciutat  també  és  mercat  atès  que  el
comportament dels compradors d’aquestes zones quan volen algun producte una mica més
especialitzat, acudeixen a la capital per tal de trobar els productes o serveis que no s’ofereixen
a la seva zona de residència. 

El mercat objectiu al que ens dirigim és, per una banda, al públic que té celiaquia o que no ho
són però tenen sensibilitat al gluten, i per altra banda, el que té intolerància a la lactosa, de la
ciutat de Lleida i proximitats, que volen cuidar la seva alimentació per un tema de salut, amb un
nivell adquisitiu mitjà, mitjà-alt, que li agraden els productes de pastisseria, galetes, i postres en
general.

Pot afectar a qualsevol persona independentment de la seva raça, gènere o edat, motiu pel
qual aquestes variables no són transcendentals per definir aquest públic objectiu. 

De fet, els estudis parlen de que a Europa la incidència de la celiaquia afecta al 1% de la
població,  però  que  donada  la  seva  dificultat  de  diagnosis,  el  85%  encara  no  la  tenen
diagnosticada, segons informa l’Associació de Celíacs de Catalunya. Això la converteix en la
condició genètica amb més prevalença a la societat occidental.

Segons les dades extretes de Statista, es poden constatar els següents fets, que animen a
definir aquest públic objectiu:

- D’entre les diferents al·lèrgies alimentàries, la lactosa representa el 11% d’aquestes,
mentre que la celiaquia un 3%. 

- El cost dels ingredients per elaborar productes sense gluten és més elevat que el que
no en té, però no tant com l’increment del preu final que es trasllada al consumidor
final.  Com a exemple, la comparativa de preus del pa per cada 100gr, on el sense
gluten costa 0,97€/100gr, per 0,19€/100gr el sense gluten, per a l’any 2017. Això es
tradueix  en un increment  dels  marges a l’hora de vendre cada unitat  de producte,
donada la escassa oferta que hi ha actualment d’aquest tipus de béns. 

- La tendència de les ventes de la subcategoria de pastisseria sense gluten (tant en €
com en tones) és creixent, gairebé de forma exponencial. Per exemple, a Statista es
veu el creixement de ventes entre 2013 i 2015, on la categoria passa de 5,27 milions
d’€ a 7,18.

- La mateixa tendència tenen les galetes sense gluten, que passen de 11,9 milions d’€ al
2013 a 14,17 al 2015.

- Dintre de les categories de productes sense gluten, les galetes son la tercera tipologia
amb més venta en €/any, mentre que la pastisseria n’és la cinquena. 

- Altres dades interessants sobre la lactosa, és que la llet sense lactosa és la setena més
consumida entre els espanyols al 2017 (2,9 milions de consumidors).
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2.1.2  Competència:

Actualment la competència és baixa pel que fa a l’oferta de pastissos i productes específics per
a celíacs i/o intolerants a la lactosa. En concret, s’han analitzat i detectat dos empreses, de les
quals només una està present a Lleida ciutat, que seria la principal empresa competidora i la
nostra referent del mercat que volem abastir, que és “Món celíac”. L’altra, està a Juneda, que
s’escapa  una  mica  geogràficament  de  la  zona  d’influència  que  volem  fer,  però  que  s’ha
considerat interessant analitzar. Aquesta es diu Pastisseria Òpera. 

- Món Celíac: Forn de pa, brioixeria i pastisseria apta per a celíacs. Tenen més de 500
productes sense gluten i també productes aptes per altres intoleràncies alimentàries.
Adreça: Av. Alcalde Porqueres, 108. Lleida. 
Telèfon: 650.04.52.04
Horaris:

Taula 1. Horaris Món Celíac 
Dilluns Tancat
Dimarts 09h a 14h i de 17h a 20h
Dimecres 09h a 14h i de 17h a 20h
Dijous 09h a 14h i de 17h a 20h
Divendres 09h a 20h
Dissabte 09 a 14h 
Diumenge Tancat
Font: elaboració pròpia (2019)

Estan presents a les següents xarxes socials:

1. Instagram: https://www.instagram.com/monceliac/

2. Facebook: https://www.facebook.com/monceliac/

Les seves principals virtuts es que tenen molts anys d’experiència i que tenen monopolitzat el
sector sense gluten a la ciutat, ja que no hi ha altres establiments que apostin com ells en
aquest tipus de productes. Són pràcticament l’única opció per comprar pa sense gluten fet per
ells i al moment a la ciutat. La resta d’alternatives acaben sent productes industrials com el pa
que puguin vendre a Mercadona o altres cadenes de distribució. 

La seva estructura es senzilla, perquè només compten amb un establiment a Lleida i no s’han
expandit, o n fan tot el procés d’elaboració i venta al públic. 

Dintre  de les seves debilitats,  l’horari  era  el  seu principal  punt  feble,  però ho han reforçat
recentment.  Tot  i  així,  continuen tancant  dilluns  i  diumenge,  i  no obrint  al  migdia.  A més,
dissabtes no obren per la tarda. Fins al mes de setembre només obrien per la tarda dijous i
divendres.  De fet,  el  seu horari  a Facebook apareix de dues maneres diferents en foto de
portada i al “about”, cosa que no és gaire coherent. 

El bon servei que donen al client i la qualitat del producte, sumat a la poca alternativa d’oferta
que hi ha, són el que fa que puguin mantenir les seves avantatges competitives sobre la resta.
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Figura 1. Mapa de posicionament de l’empresa

Font: elaboració pròpia (2019)

- Pastisseria  Òpera:  Elaboren diferents  productes  sense  gluten  con  magdalenes,  pa,
pastissos diversos, croissants, etc. 
Adreça: C/ Ignasi Gavin, 22. 25430. Juneda, Lleida. 
Telèfon: 973.15.14.35 / 639.88.74.68
Horaris:

Taula 2. Horaris Món Celíac 
Dilluns 08.30h a 13.30h i de 17h a 20h
Dimarts 08.30h a 13.30h i de 17h a 20h
Dimecres 08.30h a 13.30h i de 17h a 20h
Dijous 08.30h a 13.30h i de 17h a 20h
Divendres 08.30h a 13.30h i de 17h a 20h
Dissabte 09h a 14h i de 17h a 20.30h
Diumenge 09h a 14.30h
Font: elaboració pròpia (2019)

2.1.3 Públic objectiu

El públic  objectiu s’ha definit  també dintre del  mercat  objectiu,  com aquelles persones que
tinguin  celiaquia  o  que  no  són  celíacs  però  tenen  sensibilitat  al  gluten,  i  públic  que  té
intolerància a la lactosa, de la ciutat de Lleida i proximitats, que volen cuidar la seva alimentació
per un tema de salut, amb un nivell adquisitiu mitjà, mitjà-alt, que li agraden els productes de
pastisseria, galetes, i postres en general.

Aquest públic no fa distinció entre races, gènere o edat, motiu pel qual aquestes variables no
són transcendentals per definir aquest públic objectiu, ja que aquesta anomalia es pot donar en
qualsevol tipus de persona. 
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2.2 Anàlisi externa: Macroentorn 

2.2.1 Demografia

S’exposen les principals dades demogràfiques a la següent taula:

Taula 3. Principals dades demogràfiques de Lleida

Font: IDESCAT.(2019)

2.2.2 Economia:

La moneda de l’Estat Espanyol és l’Euro. 

L’IVA general està situat al 21%. 

El consum de la població ha augmentat a pràcticament tots els sectors de l’economia.
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La taxa d’atur del país (Espanya) està per sobre del 14%. També s’aporta la mitjana anual per
sectors i sexe a Lleida (Segrià i Catalunya).

Taula 4. Taxes d’atur per sector i sexe a Lleida, Segrià i Catalunya

Font: IDESCAT.(2019)

Els principals indicadors del PIB de Lleida i la renda familiar disponible bruta són les següents: 

Taula 5. Principals indicadors del PIB de Lleida i renda familiar disponibles a Lleida, Segrià i
Catalunya

Font: IDESCAT.(2019)

Les dades relatives al IPC espanyols són les següents: 

Taula 6. IPC a Espanya

Font: INE.(2019)

Dades com el tipus de canvi o la balança de pagament no es consideren rellevants per al futur
de l’empresa, i no es tenen en compte.  

2.2.3 Socials i culturals

En els últims anys està havent-hi un canvi generalitzat en els valors, en part degut a les crisis
econòmiques, que modifiquen el status quo. El jovent cada cop parla més idiomes i es veuen
més influenciats per altres cultures. Inclús s’importen altres “festes” o “actes” estrangers que
s’integren a la nostre societat (com el Black Friday o Halloween). 

Les TIC han revolucionat la manera de comunicar-nos i la forma de trobar informació sobre
productes i serveis. 

La globalització també ha fomentat la mobilitat de les persones, i ens trobem amb una població
més heterogènia, amb més nacionalitats.

Els valors cada cop són més liberals, i el nivell educatiu ha millorat.  
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2.2.4 Medi ambient:

D’aquest apartat, l’aspecte més rellevant és que la gestió del medi ambient la realitza cada
Comunitat Autònoma. Això pot influir directament en els impostos de residus i altres polítiques
de protecció del medi ambient. Les dades principals en quant a generació de residus s’exposen
a continuació: 

Taula 7. Residus municipals i industrials a Lleida, Segrià i Catalunya

Font: IDESCAT.(2019)

2.2.5 Tecnologia

Pel tipus d’empresa que es vol crear, la tecnologia no és un factor rellevant. En aquest sentit,
es pot esmentar que a prop del 90% de les llars hi ha accés a Internet, i que a dia d’avui molta
gent utilitza els seus dispositius per fer cerca d’informació online sobre productes i serveis. Això
pot fer que un producte tan específic com el nostre es pugui trobar per aquest canal, i serà
important  fer  un bon  posicionament  per  aparèixer  a  les  primeres  cerques.  També s’ha  de
considerar l’ús d’aplicacions per detectar productes saludables, etc.

2.2.6 Política i legal

La forma de govern a Espanya és una monarquia constitucional basada en una democràcia
parlamentària.  El  país  es divideix  en 17 CCAA i  dos ciutats  autònomes.  El  poder executiu
queda supeditat a les eleccions legislatives, i el poder legislatiu es fonamenta en un sistema
bicameral (Congrés del Diputats i el Senat). 

Hi ha una situació de crisis política, sobretot entre el govern català i l’espanyol (no constituït pel
PSOE, i depenent ara mateix dels escons de ERC). Aquesta situació genera certa inestabilitat
al territori, i paralitza l’aprovació dels pressupostos generals de l’Estat, que acaba afectant a
l’aprovació d’ajuts econòmics a empreses, entre d’altres. 

Es faciliten els % de electors i participants a les eleccions esmentades a sota, però es destaca
que hi  ha hagut  un canvi  de govern municipal  aquest  any,  on el  PSC ha deixat  la  Paeria
després de 40 anys per la victòria de ERC (Miquel Pueyo com a Paer). 

Taula 8. Percentatge electors i participants a diferents eleccions de Lleida

Font: IDESCAT.(2019)
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2.3Anàlisi interna de l'empresa

2.3.1 Missió i visió de l’empresa

Missió: Oferir als nostres clients productes aptes per a celíacs i intolerants a la lactosa, de
qualitat  i  personalitzats  sota  demanda,  amb  l’objectiu  de  minimitzar  les  conseqüències
d’aquestes intoleràncies alimentàries i millorar la vida a qui les pateixen. 

Visió: Esdevenir  el  referent  a la ciutat  de Lleida en aquest  tipus de productes i  servei  de
cafeteria. 

2.3.2 Estratègia corporativa

L’objectiu empresarial és consolidar la primera cafeteria a Lleida amb productes 100% sense
gluten ni lactosa, i poder créixer en quant a personal per tal de deslliurar de l’atenció al client a
l’emprenedora,  i  que  pugui  diversificar  el  negoci  fent  comandes  per  a  altres  negocis  de
restauració, com poden ser els restaurants. 

2.3.3 Estratègia competitiva

Per l’anàlisi que s’ha fet, es veu de manera evident que un pastisser sap de pastissos, però no
de màrqueting digital. Passa amb l’emprenedora de The Simi’s Pastries, però fent recerca pels
perfils a les xarxes socials de la competència i el posicionament orgànic de la competència, es
detecta que no hi ha ningú al darrera amb un coneixement profund del sector i de les eines que
es poden utilitzar. En aquest sentit, aquesta empresa es pot diferenciar al comptar amb un
professional extern al negoci que gestioni les campanyes publicitàries i el contingut propi, de
manera  que  s’optimitzin  els  esforços  realitzats,  i  aconseguint  el  posicionament  òptim  que
proporcioni clients suficients per fer prosperar el negoci en totes les seves branques possibles. 

La falta de professionalització i de coneixement del màrqueting digital a Lleida és una debilitat
de la competència, i es pretén fer una bona feina en aquest camp per tal de convertir-se en el
referent  per  a  qualsevol  client  potencial  que  busqui  a  Internet  els  tipus  de  productes  que
s’ofereixen. 

2.3.4 Estratègia funcional

Les àrees funcionals de l’empresa estan molt concentrades en una única persona, a més de la
persona que reforça l’atenció al  client  a la  botiga física.  Dit  d’una altra manera,  hi  ha una
persona autònoma que gestiona el negoci, amb una externalització de serveis burocràtics al
seu gestor, que compleix amb els requisits tributaris i legals així com contractes i nòmines que
l’emprenedora no pot atendre. 

Per poder cobrir tots els torns de botiga i dedicar-se a preparar els aliments, es compta amb
una altra persona a mitja jornada que serveix als clients que venen a la botiga.

A nivell de màrqueting, també s’externalitza el servei a un professional sortit de la UOC. 

És Simina (l’autònoma) qui coordina i mana a totes les persones implicades, fent prevaldre el
consell dels professionals que l’envolten.
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2.3.5 Proposta de valor

El valor principal que s’aporta al client és que sabrà que tots els productes que hi hagi al local
seran  aptes  per  al  consum  de  persones  celíaques  i  intolerants  a  la  lactosa,  amb  tota
tranquil·litat. Seran fets de manera artesanal i de qualitat. D’aquesta manera poden solucionar
els  seus  problemes  de  consum  gastronòmic  degut  a  les  intoleràncies  alimentàries,  quan
inverteixen el seu temps en oci i pateixen per no poder ingerir la majoria dels productes que els
ofereixen en altres establiments al sortir amb els seus amics. 

Es  pretén  superar  aquesta  simple,  però  alhora  complicada  situació,  fomentant  la  inclusió
d’aquest col·lectiu i reforçant la seva seguretat i el seu sentiment de normalitat al veure’s amb
el  mateix  dret  a  triar  entre  diferents  productes  en  una  mateixa  cafeteria/pastisseria  que
qualsevol altre persona que no tingui aquesta patologia. 

2.3.6 Reputació digital 

The Simi’s Pastries no té actualment una reputació digital similar a la de la competència, i a
més no disposa de local propi, un horari conegut, ni aporta confiança ja que es veu que no es
tracta d’una empresa, perquè fins ara era gestionada a nivell amateur com a hobbie. 

Compta amb perfil  a  Facebook i  Instagram,  amb nombroses publicacions i  seguidors  (137
publicacions a Instagram i 234 seguidors). 

No apareix en les cerques més bàsiques relacionades amb el sector, i tampoc té cap mena de
link juice, ni autoritat ni rellevància. És un camp per treballar completament.

2.3.7 Situació digital interna

No es compta amb web pròpia ni blog, cosa que fa que no es posicioni a nivell de SEO de cap
manera perquè el contingut que penja són fotos sense cap mena de keywords ni text. No s’ha
aconseguit  trobar-la a cap cerca de Google relacionada amb les keywords més bàsiques i
només apareixen els seus perfils a les xarxes socials si se la busca pel nom exacte, perquè a
més coincideix que hi ha una altra Simi fent pastissos a Filipines, que està millor posicionada
que ella. 

No s’ha treballat mai cap mena d’anunci pagat, pel que no es disposa de cap mètrica, i tampoc
s’ha treballat amb cap base de dades per tal de poder fer una campanya de màrqueting per
correu electrònic. 

A les xarxes socials, no hi ha una planificació ni calendarització establerta, perquè no hi ha cap
estratègia al darrera. Per tant, es va penjant contingut (generalment duplicat), a mesura que es
van  rebent  encàrrecs  i  queden  llestos.  Ho  fa  la  mateixa  pastissera,  i  la  participació  dels
seguidors acostuma a ser inexistent, tot i que si que compta amb diferents likes.
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3 Diagnòstic de la situació digital de l’empresa: DAFO

Taula 9. Quadre DAFO per The Simi’s Pastries

Font: elaboració pròpia  (2019)

A continuació es detalla cada punt de la matriu DAFO: 

3.1Debilitats:

- Falta d’experiència al sector: No es té un coneixement ampli del sector, ni del dia a dia
d’una cafeteria. L’experiència es limita a la manera d’elaborar els pastissos en una cuina de
casa, per tant, l’organització i planificació d’una jornada a una cafeteria no es té. Tampoc s’ha
fet mai venda online.

- Marca desconeguda per al mercat: al ser una empresa de nova creació, la marca no es
coneix i ha de guanyar-se un lloc al mercat. És coneguda per la gent de confiança que ha anat
generant encàrrecs i la que l’ha conegut a través d’aquesta.

- Escassedat de recursos financers: les fonts de finançament són limitades. L’emprenedora
és autònoma i no té socis. Es finança mitjançant préstec bancari i els ingressos que generi el
propi negoci. 

-  No hi  ha una direcció estratègica clara: al  tractar-se d’una empresària  sense formació
acadèmica relacionada amb la gestió empresarial, i no haver treballat en el sector prèviament,
l’organització  i  la  direcció  estratègica  no  està  planificada  com hauria,  i  va  sorgint  segons
evoluciona el negoci. No hi ha un pla determinat a llarg termini ni una estratègia bàsica per
aconseguir objectius.
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3.2 Amenaces:

-  Competència més formada i  desenvolupada + Competència referent al  mercat: Món
celíac, que és el principal referent del mercat al que volem accedir, porta més recorregut oferint
productes  aptes  per  als  celíacs,  i  ha  desenvolupat  una  expertisse  i  un  know-how  elevat,
aconseguint una bona cartera de clients, i disposa de diferents professionals del sector al seu
establiment amb una formació específica.   

- Augment de la competència: el nombre d’establiments que ofereixen algun producte apte
per a celíacs (no la seva totalitat) està incrementant, i poden arribar a ser una competència
indirecta.  Els  supermercats  també  ofereixen  més  productes  substitutius  i  altres  projectes
similars poden néixer en qualsevol moment atès que la demanda s’està incrementant.

- Crisi econòmica per vindre: si es confirmen els mals auguris sobre l’economia espanyola,
l’any que ve  podria  ser  dolent  per  als  establiments  que  ofereixen  productes que són  dels
primers que es podrien eliminar del consum, com un croissant o un pastís a l’hora de fer el
cafè. Les vendes podrien baixar generalitzadament

3.3Fortaleses:

- Bon servei d’atenció al client: L’emprenedora té bones dots d’atenció al client per la seva
experiència com a directora de botiga de tèxtil, i està conscienciada de que ha de ser un dels
trets distintius del seu negoci.   

- Única empresa local amb productes 100% sense gluten ni lactosa:  A dia d’avui ningú
ofereix  la  combinació  de les dues al·lèrgies alimentàries.  O són productes sense gluten,  o
sense lactosa. Aquí s’ofereixen productes sense gluten ni lactosa, 100% garantit, perquè tota
l’elaboració és pròpia. És un dels principals trets distintius. 

- El preu del lloguer del local és baix: a canvi de fer-hi una sèrie de reformes i millores, el
preu negociat és baix i permet ajustar els preus donat que el marge no es veu tan afectat per
un cost fixe tan elevat.

- Excel·lent ubicació: el local es troba davant de l’edifici del Rectorat de la UdL i al costat de
dos col·legis i zona d’oficines. Es preveu que entre estudiants, pares de criatures i oficinistes la
clientela sigui elevada. 

- Pla estratègic de màrqueting digital millor que el de la competència: la competència no
està treballant un pla de màrqueting específic, i en aquest sentit, podem prendre la iniciativa i
fer millor les coses. 

3.4Oportunitats:

- Possibilitat de sol·licitar ajudes públiques: L’emprenedora pot acollir-se a ajudes públiques
i subvencions per poder finançar diferents projectes. 

-  Major  consciència  i  detecció  de  la  celiaquia  i  la  intolerància  a  la  lactosa  +  major
conscienciació per una alimentació més saludable: Cada cop la gent és més conscient de
què és aquesta patologia, es detecta més, i a banda, hi ha gent que prefereix treure el gluten
de la seva dieta i vol productes artesanals que no portin tants químics. 
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- No hi ha venta online: ningú ha treballat dintre de la ciutat de Lleida una web on poder fer
encàrrecs online o veure un catàleg de pastissos per encomanar-ne un de similar. Podem ser el
primers. 

- Horaris de la competència insuficients: com s’ha vist, Món Celíac no obre tots els dies, ni
totes les tardes, ni en segons quines franges horàries. Podem flexibilitzar el nostre horari per
cobrir les demandes en hores que ells no poden actualment. 

3.5 Principals conclusions de la matriu DAFO

Un cop analitzada la matriu DAFO, els factors més rellevants que s’han detectat són:

1. Online no hi ha cap pastisseria/cafeteria que sigui referent i que estigui fent les coses
bé.

2. Hi ha una manca d’experiència pròpia al sector, que la competència no té.
3. La demanda d’aquest tipus de productes van en augment i hi ha mercat suficient. 
4. Tenim un producte únic i de qualitat. 
5. Ningú fa venta online, i podem ser els pioners del sector.
6. Hi ha una manca de flexibilitat horària per part de la competència que podem aprofitar

per guanyar clients. 
7. La ubicació del local físic és excel·lent. El de la competència està força apartat. 
8. Estem limitats financerament. 

A nivell d’objectius, i combinant diferents factors de la matriu DAFO, es podrien definir una sèrie
d’estratègies  inicials  que  es  desenvoluparien  en  punts  posteriors  del  TFM,  que  són  les
següents:

Taula 10. Quadre DAFO per The Simi’s Pastries
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Font: elaboració pròpia  (2019)
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4 Objectius de màrqueting digital

4.1 Objectiu general

“Aconseguir el millor posicionament orgànic a les cerques de pastissos sense gluten ni
lactosa a la ciutat de Lleida, per a la data del 30/6/2020.” 

Es mesurarà per  la posició en que aparegui  The Simi’s  Pastries al  cercador de Google al
buscar “pastís sense gluten Lleida”, “pastís sense gluten ni lactosa Lleida” i cerques similars. 

Atenent que actualment el màrqueting digital d’aquest sector a Lleida no està explotat, és un
objectiu assolible que amb una bona feina de posicionament orgànic es podria aconseguir.

4.2 Objectius específics

1. “Situar-nos entre els  3  primers  llocs (o  el  que sigui)  en la  cerca a través de
Google a la ciutat de Lleida per a articles sense gluten ni lactosa, per a la data del
30/6/2020.”

Es mesurarà a través del número de visites al blog, la interacció a les xarxes socials, i  les
valoracions dels clients. 

És un marge temporal assolible, i l’objectiu és realista. 

2. “Realitzar el primer encàrrec per la web, abans del 30/6/2020”.

Es mesurarà a través del número de conversions realitzades. Es dona aquest marge temporal
perquè paral·lelament a la creació del blog i les xarxes socials, es crearia la website on poder
realitzar comandes, que s’hauria de definir en quin format es farien.

És un marge temporal assolible, i l’objectiu és realista. 

3.  “Crear  una  base  de  clients  i  realitzar  accions  de  fidelització,  abans  del
31/8/2020.”

Dintre  de la pàgina web que es crearia,  hi  hauria un apartat  per recavar  dades de clients
potencials o reals, que serien impactats per l’enviament d’una newsletter. La data ve donada
per la creació de la web, i tot el disseny de la newsletter que es faria a posteriori, i l’enviament
de la qual es deixaria per al setembre, atesos que els mesos d’estiu a Lleida no són rentables,
perquè la població acostuma a marxar de la ciutat.

Es mesurarà a través dels registres aconseguits per a aquesta newsletter més els que hagin
comprat algun producte.
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5 Estratègies de màrqueting digital – model POEM

5.1Mitjans propis

Valorant  l’objectiu  general  plantejat  i  els  3  objectius  específics,  es  pot  veure  que  el  que
requereix The Simi’s Pastries és de la creació d’una estratègia global per llançar la seva marca
al món digital en el sector de la rebosteria sense gluten i posicionar-se com a la referent del
món pastisser  en  aquest  mitjà,  de  manera  que  atregui  als  seus  clients  potencials  i  pugui
convertir aquesta atracció en vendes. 

Com que actualment no disposa de res més que dos perfils (massa similars) a Facebook i
Instagram, es parteix pràcticament de zero i s’ha de definir l’estratègia integral a seguir durant
els següents mesos. Per una part és positiu que no hi hagi pràcticament res creat,  perquè
permetrà fer les coses bé d’un inici i decidir el to i la manera de comunicar el contingut que
vulguem, però per una altra part, requereix de més esforços i dedicació, i els resultats seran
més lents  perquè per  exemple,  en termes de SEO, no s’ha treballat  absolutament res i  el
posicionament, com s’ha analitzat anteriorment, és inexistent. 

L’estratègia per arribar a posicionar l’empresa com a referent del sector en l’àmbit digital a
Lleida, passa per una sèrie de passos encadenats, i d’altres simultanis. 

Dit això, cal considerar que l’empresa, per problemes burocràtics i d’una sèrie de permisos i
reformes pendents,  encara no ha obert al públic,  i  s’espera que pugui fer-se a partir  de la
finalització de les festes de Nadal (passat reis). Es considera bàsic que primer s’obri el local
comercial al públic abans de fer-ho a la web, perquè tot el que pugui cridar l’atenció no es
podrà redirigir a un punt de venda físic, i serien esforços perduts. No obstant, és un temps
meravellós per anar creant contingut i treballant en el projecte de la website.

Addicionalment, s’ha de tenir en compte que darrera de l’empresa hi ha una autònoma, amb
unes despeses personals a banda de les professionals, i que no disposarà d’un pressupost
elevat per fer estratègies de màrqueting digital per mitjà de canals de pagament, tot i que en un
futur no es descarta la utilització de SEM i Social Ads. Per tant, ens veiem avocats a realitzar
estratègies de màrqueting digital per mitjà de canals  propis i guanyats, tot i que principalment
en una primera fase serà pels propis, en la cerca d’aconseguir una notorietat i reputació online
que ens permeti fer coses amb tercers. 

Els passos a seguir, doncs, són:

1. Obrir el local físic.
2. Paral·lelament,  treballar  contingut  suficient  per  tenir  publicacions  disponibles  per

penjar-les al Blog de The Simi’s Pastries, que s’haurà de crear i llençar uns dies abans
de la inauguració del local, on el primer post serà precisament això, la publicació de
que obrirem el local a Lleida, què fem, a qui ens dirigim, i tota la informació que pugui
ser d’interès per al nostre client potencial.

3. Tota la feina de creació de contingut ha de permetre donar vida al blog, crear-se una
reputació online i arribar a connectar amb el nostre públic objectiu, de manera que el
posicionament SEO millori i comencem a col·locar-nos millor en les cerques de Google.

4. S’ha d’enllaçar  les accions del  blog i  les accions a  les xarxes  socials  (Facebook i
Instagram)  de  manera  integral,  per  tal  d’aconseguir  el  millor  resultat  possible,  i
l’optimització de cada canal específic, atesos que cada canal té un objectiu diferent.

5. Paral·lelament, es treballarà amb el disseny i pla de creació del lloc web: arquitectura
d’informació,  disseny  del  web,  la  usabilitat  i  l’experiència  de  l’usuari,  el  comerç
electrònic, i la seva adaptabilitat als dispositius mòbils. 
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6. Aquest  pas de creació  de la  web és bàsic  per  poder treballar  el  segon i  el  tercer
objectiu específic, ja que un cop estigui el website creat, podrem establir un sistema de
comandes senzill, on sobretot el que es buscarà serà aconseguir les dades del client
per tancar la venta per telèfon, ja que mai es podrà fer un pastís per encàrrec 100%
online,  sense  contrastar  una  sèrie  de  característiques  bàsiques  com  els  sabors,
nombre de persones, dibuix, frase, condicions de recollida, etc. 

7. En aquest  pas de recollida de dades i  encàrrecs a través del  web,  també s’ha de
llançar  l’eina  per  aconseguir  el  tercer  objectiu  específic,  que  serà  la  creació  d’una
newsletter. Es vol esperar a tenir en funcionament la web i deixar passar un parell de
mesos per poder nodrir-nos d’una base de dades rellevant, que ja s’anirà treballant des
de la creació del blog, però que per recursos no es podrà treballar abans. Es considera
lògic esperar a la finalització de l’estiu i a tenir la resta d’eines i canals ben sincronitzats
per  tal  de  començar  a  fer  l’enviament  de  la  newsletter,  i  oferir  promocions  i
descomptes.

Després d’aquesta cronologia de fets, passarem a analitzar un per un els objectius plantejats a
l’exercici anterior, i a definir quina seria l’estratègia a seguir, i l’acció que comportarien:

 Objectiu general: “Aconseguir el millor posicionament orgànic a les cerques de
pastissos  sense  gluten  ni  lactosa  a  la  ciutat  de  Lleida,  per  a  la  data  del
30/6/2020.” 

-  Estratègia:  Desenvolupar  accions  de  màrqueting digital  per  canals  propis  per  aconseguir
posicionament a través de màrqueting de contingut SEO. 

-  Possibles  accions:  Màrqueting  de  continguts  SEO.  Dinamització  de  les  xarxes  socials.
Separació en la utilització de les dues xarxes de l’empresa. Creació de website i altres canals
online. 

Això s’aconseguirà a través de la creació de diferents eines, com:

1. Blog
2. Xarxes socials (Instagram i Facebook)
3. Web pròpia 
4. Newsletter 

Aquest objectiu general es desengranarà posteriorment dintre dels objectius específics, ja que
cada objectiu específic recollirà les accions concretes que ens portaran a la consecució de
l’objectiu general.  

Es pretén comunicar al públic objectiu que som la millor opció quan es pensa en adquirir un
producte de pastisseria i/o rebosteria a la ciutat de Lleida. De proximitat, qualitat, i 100% lliure
de gluten i lactosa. Que a més, som els referents digitals, i que estem constantment donant
receptes i consells sobre la celiaquia i el món de la cuina que gira en torn a aquesta patologia. 

La finalitat d’això és convertir-se en el  top of mind del nostre públic objectiu, de manera que
quan vulgui  adquirir  qualsevol  tipologia  dels  productes  que  elaborem,  pensi  en  nosaltres  i
acudeixi al nostre establiment (físic o digital) per satisfer les seves necessitats, per davant de
qualsevol altre tipus de competència que pugui haver-hi al mercat. 

Aquest públic objectiu serà qualsevol persona de la ciutat de Lleida i poblacions veïnes, que
pateixi algun tipus d’intolerància alimentaria relacionada amb el gluten o la lactosa, i també per
aquelles persones que tinguin familiars o amics als que els hi vulguin fer un pastís de regal i
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que pateixin aquestes patologies. No es distingeix per raó de gènere, edat o poder adquisitiu, ja
que la intolerància tampoc ho fa. 
Aquest  objectiu es preveu assolir  a la finalització de la primera meitat  de l’any,  si  més no,
aconseguir aparèixer a la primera pàgina de cerques de Google, per a tota la ciutat de Lleida i
poblacions veïnes, en el marc digital.

Degut a la manca de finançament, que és una situació que es pot donar en qualsevol empresa,
i  en  la  cerca  de  posar  un  exemple  pràctic  real  al  que  em  pugui  enfrontar  en  un  futur
professional, s’ha descartat d’entrada la opció d’utilitzar canals de pagament, coneixedor de
que els resultats seran més lents, però més duradors i de més qualitat en el temps. Per tant, es
realitzarà mitjançant canals propis treballant totes les opcions de SEO possibles. A més, degut
a que l’empresa començarà la seva activitat econòmica cap al gener, és bo que la seva faceta
online no corri més que el seu establiment físic, perquè els recursos humans dels que disposa
tampoc són excessius i podria morir d’èxit.

 Objectiu específic 1: “Situar-nos entre els 3 primers llocs (o el que sigui) en la
cerca a través de  Google a  la  ciutat  de Lleida  per a  articles  sense gluten ni
lactosa, per a la data del 30/6/2020.”

- Estratègia:. Màrqueting de continguts SEO.

-  Possibles  accions:  Crear  contingut  propi  de  qualitat  amb  keywords  per  posicionar-se
adequadament a les primera cerques de Google per a la ciutat de Lleida). Treballar de manera
diferenciada les diferents xarxes socials. Desenvolupar un blog i gestió adequada de les xarxes
socials. 
 
Aquest  objectiu es preveu assolir  a la finalització de la primera meitat  de l’any.  Tant haver
separat les funcions de les xarxes socials, com la posada en marxa i optimització del blog amb
contingut propi. 

 Objectiu  específic  2:  “Realitzar  el  primer  encàrrec  per  la  web,  abans  del
30/6/2020”.

- Estratègia: Desenvolupar un sistema de ecommerce.

-  Possibles  accions:  Crear  una  website  amb  funcionalitats  de  ecommerce  per  generar
comandes a la pastisseria.  

En el cas de The Simi’s Pastries, la botiga online ha de ser un aparador per donar a conèixer a
la ciutat de Lleida què fem, com ho fem, i que coneguin la nostra capacitat creativa i culinària,
per tant, l’estratègia a seguir seria la d’una estructura de distribució híbrida o omnicanal, on
l’establiment físic té el pes més important en quant a la venta i l’atenció al client, però utilitzant
la botiga en línia com una eina de mostra i plataforma per facilitar les comandes per part dels
clients. 

Aquest objectiu es preveu assolir a la finalització de la primera meitat de l’any, aconseguint que
s’hagi generat la primera venta dintre d’aquest marc temporal. 

 Objectiu específic 3: “Crear una base de clients i realitzar accions de fidelització,
abans del 31/8/2020.”

- Estratègia: Desenvolupar un sistema de CRM.

- Possibles accions: Crear una base de dades amb clients potencials. Crear una newsletter.
Accions  de  mailing.  Oferir  descomptes  a  la  BBDD.  Realització  de  concursos  a  les  xarxes
socials. 
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Es pretén així generar un volum de transaccions més elevat, principalment a través del canal
online, per tal d’aconseguir una millor rendibilitat del negoci. 

Aquest  objectiu  es  preveu  assolir  a  la  finalització  de  l’estiu,  abans del  setembre,  quan  la
població de Lleida torna a la normalitat. Per tant, la primera newsletter o mailing seria per al
31/8/2020.

Si realitzéssim un Customer Journey Map, obtindríem els següents nivells, i podríem englobar
els objectius dintre d’aquests de la següent manera:

1. Consciència / Atracció: Aconseguir el millor posicionament orgànic a les cerques de
pastissos sense gluten ni lactosa a la ciutat de Lleida.

2. Interès / Consideració: Convertir-se en el referent pastisser online a la ciutat de Lleida
per a articles sense gluten ni lactosa.

3. Compra: Realitzar el primer encàrrec per la web.
4. Retenció / Fidelització: Crear una base de clients i realitzar accions de fidelització.
5. Recomanació: -

D’aquesta manera es pot veure una relació lògica en l’ordre dels objectius determinats en els
punts anteriors. És a dir, l’objectiu general, tenint en compte que no tenim presència digital,
passa per la primera de les fases de l’embut de conversió,  que es donar-nos a conèixer  i
atraure als clients potencials. 

Per tant, l’objectiu específic 1 s’engloba dintre de la fase 2 de l’embut de conversió, que és la
de crear interès i ser considerats com una de les primeres opcions del clients potencials.

L’objectiu específic 2 formaria part de la fase 3 de l’embut de conversió, que és la de portar als
clients potencials de la fase 2 a tancar el procés de compra a través dels canals digitals.

L’objectiu específic 3 formaria part de la fase 4 de l’embut de conversió, que és la de fidelitzar i
aconseguir repetició de compra per part dels clients que hem convertit en la fase 3.

Quedaria  pendent  algun  objectiu  que  desenvolupés  la  fase  5  (recomanació),  però  les
estratègies de comunicació i el programa d’accions dissenyat s’ha realitzat per a curt termini, i
en funció del seu grau de desenvolupament, s’avançaria en aquest sentit, que està previst a
mig termini. 
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6 Programa d’accions de màrqueting digital

Com  s’ha  comentat  anteriorment,  l’empresa  començarà  la  seva  activitat  econòmica
pràcticament coincidint amb l’inici de l’exercici fiscal, ja que per problemes burocràtics i d’una
sèrie de permisos i reformes pendents, encara no ha obert al públic, i s’espera que pugui fer-se
a partir de la finalització de les festes de Nadal (passat reis). 

Es considera bàsic que primer s’obri el local comercial al públic abans de fer-ho a la web,
perquè tot el que pugui cridar l’atenció no es podrà redirigir a un punt de venda físic, i serien
esforços perduts. No obstant, és un temps meravellós per anar creant contingut i treballant en
el projecte de la website.

En aquesta primera fase del pla de màrqueting digital, cal recordar que només desenvoluparem
el calendari d’accions fins al 31/8/2020, i serà cap a la setmana 24 que en funció de l’estat
actual en que es trobi la implementació de les accions a continuació definides, que es decidirà
reajustar  temps  i  accions  d’acord  amb  la  realitat  empresarial  que  es  visqui,  i  acabar  el
cronograma fins a finals de 2020. 

6.1Calendari general d’accions

Tot seguit, desglossarem un calendari general d’accions que es donen de manera simultània o
no, i per no atapeir d’informació en un mateix punt, després es desglossarà per objectius més
específics,  i  per  cada  mitjà  o  canal  concret.  Anem doncs,  a  veure  una  visió  general  per
setmanes de l’any 2020:

Taula 11. Calendari general d’accions

Font: elaboració pròpia  (2019)

Del següent quadre, podem extreure diferents conclusions:

La primera és que tota la responsabilitat digital recau sobre el professional de màrqueting que
duria  a  terme  l’estratègia  i  la  definició  d’objectius  i  continguts,  però  que  repassarà  i
consensuarà la setmana 15 per tal d’aprovar-la durant els primers 4 mesos de l’any, i definir-ne
l’últim quadrimestre. 

La segona és que fins a la creació de la pàgina web, prevista per a començar la setmana 14 i
d’acabar a la 27, no hi ha objectius de vendes pròpiament dits, ja que fins aleshores totes les
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accions dutes a terme aniran encaminades a generar reconeixement de la marca entre el públic
objectiu, generació de leads, i posicionament orgànic als buscadors. 

La tercera conclusió és que a partir de la setmana 27 començarem a implantar accions que
persegueixin també la retenció i fidelització de clients, ja que disposarem de canal eCommerce
i els podrem impactar mitjançant l’enviament de la newsletter (setmana 36).

La  creació  de  la  web  es  preveu  fer-la  en  3  mesos.  No  hi  haurà  dropshipper  en  primera
instància,  atès  que  es  considera  que  el  fet  de forçar  la  recollida  a  botiga  pot  generar  un
increment de la satisfacció en l’experiència, venda creuada, i la possibilitat de fidelitzar al client
amb  un  tracte  personalitzat.  És  una  oportunitat  també  per  donar-li  al  producte  un  valor
diferencial  que  faci  que  sigui  percebut  com  a  producte  artesà  en  comptes  d’un  producte
manufacturat en cadena. El CMS escollit serà Prestashop. 

6.2Calendari d’accions a xarxes socials

Després d’aquestes consideracions prèvies, podem passar a descriure en més detall quin seria
el cronograma a seguir per cada xarxa social i pel blog, i com s’integrarien entre sí, per tal de
dissenyar un pla de comunicació integral, evitant duplicitats i generant un contingut de valor per
al nostre públic objectiu. 

Com s’ha dit anteriorment, l’única presència al món digital de The Simi’s Pastries s’ha limitat als
dos perfils d’Instagram i Facebook, i no s’ha fet d’una manera professionalitzada. La informació
que hi consta està desactualitzada, i inclús en alguns casos arriba a ser contradictòria. Després
d’analitzar els dos perfils, es veu que el contingut és una duplicitat, i que s’està utilitzant tant
una xarxa com l’altra  com un aparador de les creacions de la  pastissera,  però sense una
fotografia professional, ni un copy elaborat, on abunden en excés els hashtags sense control. 

L’acció de millora passa per professionalitzar la línia visual dels pastissos i afegir una marca
d’aigua amb el  logo de l’empresa, per tal  d’evitar  que es puguin utilitzar  per tercers sense
consentiment, i redefinir la informació que es vol donar i transmetre, i l’ús per cada xarxa social.

6.2.1 Calendari d’accions a Facebook

Respecte a l’ús que si li donaria a cada xarxa, Facebook ha d’anar destinada a generar tràfic
cap al blog i cap a la web pròpia. Per tant, el que es suggereix aquí és utilitzar Facebook com a
xarxa per vincular la informació i el contingut que es generi al blog, i enllaçar-ho també amb la
pàgina web, de manera que es retro alimentin i faci créixer la base de seguidors i el tràfic cap al
blog i el eCommerce.

La previsió es fer un calendari de publicacions trimestral, amb diferents tipus de continguts que
ara es detallaran, i una periodicitat de 3 publicacions setmanals.

El  contingut  que  es  generi  pot  ser  molt  ampli,  però  passa  principalment  per  les  següents
temàtiques:

1. Informació  corporativa: notes  de  premsa,  mencions  a  diaris  o  revistes,  premis
aconseguits, notificacions d’horaris, etc.

2. Articles d’interès: sobre celiaquia, intoleràncies, alimentació saludable, etc. 
3. Concursos: a Facebook podem promoure fàcilment la participació en concursos que

facin créixer de manera ràpida la nostre base de dades i donar a conèixer el producte i
la marca entre els nostres clients potencials, pel que s’apostarà per aquest format.

4. Publicacions de receptes: que principalment serà un dels continguts més utilitzats al
blog.

5. Imatges de productes: els més bonics i espectaculars de la setmana.
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6. Ofertes i promocions:  també es publicarien accions especials de temporada (Sant
Jordi,  Sant  Valentí,  Setmana  Santa,  etc),  i  possibilitat  de  fer  descomptes  en  els
encàrrecs.

7. Novetats: noves tipologies de productes i serveis, etc.
8. Tallers amb els clients:  una idea a desenvolupar serà la participació dels clients en

tallers de pagament en dies seleccionats, on puguin aprendre algunes de les receptes
que més hagin funcionat al blog, i que deixi uns ingressos addicionals al negoci, així
com un coneixement i record de marca molt més ampli. 

També s’haurà de tenir present que Facebook serà el canal d’atenció al client preferencial, a
banda del telèfon de la botiga, i que els dubtes que puguin de presentar els clients quedaran
respostos per allà.

La publicació dels posts seran els dilluns, dimecres i divendres la primera setmana, i dimarts,
dijous i dissabte la següent, combinant les franges horàries de 10h, 13h, 17h i 19h, per anar
estudiant quina freqüència de visites rebem, i així optimitzar el contingut i les hores i dies de
publicació.  Per  tant,  parlem de que les publicacions seran amb contingut  rotatiu  (novetats,
informació  corporativa,  receptes...)  en  diferents  dies,  i  diferents  hores  cada  dia,  per  tal
d’aconseguir una base suficient per estudiar quin efecte generen en el nostre públic objectiu. 

Aquí es detalla el cronograma per als 3 primeres mesos, i  el  contingut  a publicar-hi,  a tall
d’exemple.

Taula 12. Cronograma publicacions a Facebook dels 3 primers mesos
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Font: elaboració pròpia  (2020)

La planificació per colors permet veure que s’ha estudiat molt bé el fet de publicar durant 3
mesos en diferents franges horàries per a cada dia dels seleccionats, que al final, són tots els
dies de la setmana a excepció del diumenge. D’aquesta manera es permet fer un estudi durant
el primer trimestre de l’any per estudiar quin impacte té cada tipus de publicació, en funció del
moment, i del tipologia de publicació que sigui.

Pel que fa al contingut, aquí es detalla una relació per dies del possible contingut:

Taula 13. Contingut a publicar per dates a Facebook els 3 primers mesos
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Font: elaboració pròpia  (2020)

Com es  pot  veure,  s’ha  ideat  tota  una  estratègia  integral  de  contingut  pensada  pel  Blog,
Facebook i Instagram. No sempre estarà tot interrelacionat entre sí, a vegades només amb una
altra xarxa, però sempre hi haurà referències creuades, i a Instagram serà molt visual, al blog
amb molt més contingut i pensant sobretot en SEO, mentre que a Facebook serà un format
més cridaner com a porta al blog, que serà el lloc on principalment voldrem redirigir als nostres
usuaris. 

6.2.2 Calendari d’accions a Instagram

A  Instagram  treballarem  un  contingut  molt  visual,  amb  marca  d’aigua  pròpia  per  a  cada
fotografia per garantir que no s’utilitzen les imatges per tercers sense consentiment. Instagram
ha de ser l’aparador visual al món digital de  les  creacions  pastisseres  que  elabora  la
cuina de The Simi’s Pastries. Tot serà fotografia, vídeo o stories. 

És una llàstima que pel volum de seguidors que tenim actualment, no puguem fer enllaços
directes al blog, per exemple. Amb 240 seguidors no es contempla a curt termini arribar a fer-
ho. No obstant això, la opció de penjar stories s’utilitzarà per humanitzar més la marca.

La previsió es fer un calendari de publicacions trimestral, amb diferents tipus de continguts que
ara es detallaran, i una periodicitat de 3 publicacions setmanals, que en el primer trimestre de
l’any, i per simplificar la tasca i poder-ho interrelacionar amb la resta de xarxes, serà amb el
mateix calendari de publicacions de Facebook (tant en dia de publicació, com en l’hora). 

Aquí es detalla el cronograma per als 3 primeres mesos, i el contingut a publicar-hi, que va
coordinat amb les altres xarxes socials i el contingut que s’hi penja. 
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Taula 14. Contingut a publicar per dates a Instagram els 3 primers mesos

Font: elaboració pròpia  (2020)

6.2.3 Calendari d’accions al Blog

El blog ens ha de servir per crear un espai on associar la marca de l’empresa amb el sector,
utilitzant les keywords més importants i altres keywords long tail que pugin aportar valor, de
manera propera a la manera de parlar del públic objectiu, i que ens permeti connectar amb ell. 

L’objectiu principal és aconseguir el millor posicionament SEO a les cerques de Google i altres
navegadors.
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El  contingut  seria  propi  i  de  qualitat,  parlant  sobre  aspectes  relacionats  amb  les  dues
intoleràncies alimentàries amb les que l’empresa és més sensible, com són la celiaquia i la
intolerància a la lactosa. Així es pretén també ser un referent dintre de l’alimentació saludable
per a aquestes persones al tractar temes relacionats amb les patologies esmentades. 

El contingut serà similar al de Facebook, ja que Facebook s’utilitzarà com a mitjà per redirigir
gent al blog en primera instància, i a la web del eCommerce un cop estigui activa. 

S’aprofitarà el contingut creuat a les xarxes per posar enllaços a les diferents xarxes socials i
així aconseguir més seguidors.

Un aspecte important seria la gestió de mencions amb altres website i Link creuats (Link juice),
per tal d’aconseguir una millor valoració pels logaritmes de Google i posicionar-nos millor. Per
tant, es treballaria l’opció de testimonials, influencers, i empreses relacionades amb les que
puguem aconseguir sinèrgies, però ja de cara al segon trimestre de l’any.

La previsió es fer un calendari de publicacions trimestral, amb diferents tipus de continguts que
ara es detallaran, i una periodicitat de 3 publicacions setmanals, que en el primer trimestre de
l’any, i per simplificar la tasca i poder-ho interrelacionar amb la resta de xarxes, serà amb el
mateix calendari de publicacions de Facebook i Instagram (tant en dia de publicació, com en
l’hora).  L’excepció és quan a Facebook i  Instagram es fan recordatoris  de concursos o de
tallers, ja que per no saturar les xarxes,  si  es fa recordatori,  al blog no es penja un article
específic per això.

Aquí es detalla el cronograma per als 3 primeres mesos, i el contingut a publicar-hi, que va
coordinat amb les altres xarxes socials i el contingut que s’hi penja. 

Taula 15. Contingut a publicar per dates al Blog els 3 primers mesos
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Font: elaboració pròpia  (2020)

6.3Calendari d’accions al eCommerce

L’eCommerce està previst que doni el primer encàrrec cap al 30/6/2020, tot i que es busca més
que la botiga online sigui un aparador per donar a conèixer a la ciutat de Lleida què fem, com
ho fem, i que coneguin la nostra capacitat creativa i culinària. Per tant, l’estratègia a seguir seria
la  d’una estructura de  distribució  híbrida  o  omnicanal,  on l’establiment  físic  té  el  pes més
important en quant a la venta i l’atenció al client, però utilitzant la botiga en línia com una eina
de mostra i plataforma per facilitar les comandes per part dels clients. 

El model més senzill  i  conegut seria la creació d’un Prestashop, i  la idea seria que la web
permetés  la  compra  directa  de  productes  sense  personalització,  com  galetes,  pastissos
genèrics i d’altres productes habituals en la distribució al punt de venta físic, i per altra banda,
que  hi  hagués  un  apartat  per  realitzar  peticions  de  comandes  especials  amb  pastissos
personalitzats, on es deixarien les dades de contacte i una informació bàsica perquè després la
pastissera pogués contactar a la persona i definir els detalls.

El cronograma previst per al eCommerce, vist per setmanes fins a la 36, tenint en compte es
començarà a  treballar  en el  projecte  a la  14 i  que es preveu finalitzar  en 3  mesos,  és el
següent:

Taula 16. Cronograma de la creació del eCommerce

Font: elaboració pròpia  (2020)
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6.4Calendari d’accions Newsletter

La newsletter persegueix l’objectiu de poder treballar el funnel de conversió dels nostres clients
potencials i  reals en funció del  moment de conversió  en el  que estiguin,  i  aplicar diferents
estratègies per a cadascun. Les freqüències, el contingut i a quins nivells del funnel adreçar-
nos seran motiu de discussió en una segona fase, ja que requereix de la implementació d’altres
eines prèvies abans de ser operativa. 

En una primera fase, durant les 36 primeres setmanes de l’any, es treballarà en la creació
d’una  base  de  dades  i  en  la  seva  integració  per  part  del  blog,  les  xarxes  socials  i  el
eCommerce. 

Un cop treballat això, i a partir de la setmana 28, com es detalla al punt 1.2.1., es començarà a
treballar  la  maquetació  i  continguts  de  la  primera  newsletter,  prevista  per  ser  enviada  el
31/8/2020, a la tornada de les vacances de molts lleidatans. 

Com que queda fora de termini  de la planificació inicial,  no ens endinsem en establir  més
cronograma que aquest per aquest concepte, ja que la periodicitat i el contingut es tractaria en
una segona fase amb el desenvolupament oportú de les estratègies d’acord al punt del funnel
de conversió en el que es trobin. 

6.5Altres accions

Altres accions que s’integren dintre de les anteriors, es detallen a les fitxes resum, amb la seva
fitxa corresponent. Concretament es detallaran ofertes i promocions, concursos i tallers.
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7 PRESSUPOST DEL PLA DE MÀRQUETING

7.1Despeses, ingressos i resultat d’explotació

El  pressupost  del  pla  de màrqueting digital  és  senzill  de  calcular,  atesos  que no hi  haurà
publicitat pagada, i tota la gestió global de les xarxes, el blog, i la pàgina web, la portarà la
mateixa persona que en aquest cas és un marketer autònom amb sou de junior. 

A continuació s’exposa.

Taula 17. Quadre de despeses previst per al primer exercici

Font: elaboració pròpia  (2020)

Dintre de les despeses, s’observa que la gestió de CRM, Google Analytics  i l’automatizació de
màrqueting són gratuïtes, excepte aquest últim concepte que al setembre, amb la newsletter,
s’estudia la possibilitat de tenir subscripció de pagament. També són gratuïts els perfils a les
xarxes socials i la plataforma del blog.

No es requereix subscripció a cap banc d’imatges perquè tot el contingut serà autogenerat,
però sí que es pagarà un fee pel hosting.

El  cost  principal  seria  el  sou  testimonial  del  marketer,  que en aquest  cas s’ha  estimat  en
370€/mes.  

Pel que fa als ingressos, a continuació s’exposa el quadre de despeses previst per al primer
any: 

Taula 18. Quadre d’ingressos previstos per al primer exercici

Font: elaboració pròpia  (2020)

Les ventes online s’esperen que comencin a donar el seu fruit a les acaballes de juny, amb una
primera comanda. Els mesos d’estiu serà fluix, amb un parell de comandes , i serà a partir del
setembre que s’espera un increment del volum de facturació del canal online, on al desembre,
per les dates nadalenques, es pot arribar a una facturació més important. 

Pel que fa als tallers, la idea es fer-ne un al trimestre, amb diferents temàtiques, amb grups
reduïts de 10 persones a 30€/persona. Si el negoci funciona i hi ha gent suficient, es podria
estudiar fer-se’n més. 

Així doncs, el resultat d’explotació de marketing digital donaria unes pèrdues en el seu primer
any de 2.205€.
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Taula 19. Resultat d’explotació previst per al primer exercici

Font: elaboració pròpia  (2020)

S’ha de considerar, però, que tota la publicitat que haurem fet, el branding i el posicionament
SEO,  ens  haurà  repercutit  en unes vendes a la  botiga  física difícils  de  calcular,  però que
segurament justificaran aquesta inversió, i ajudaran a que el negoci digital pugui ser rendible ja
al segon any de la creació de l’empresa. 

7.2ROI i ROAS

ROI = (Ingressos – Despeses)/Despeses *100 = (2.675-4.880)/4880 *100 = -45,1844%
ROI = - 45,1844%

En aquest cas, el ROI surt negatiu, perquè es tracta del primer any, i hi ha una sèrie de tasques
necessàries que no aporten rendiments de manera directa, però si de manera indirecta, com és
el posicionament de marca, o totes les compres que es puguin produir a botiga gràcies a la
tasca feta a nivell  de màrqueting digital.  És per això que aquesta dada es valora,  però en
aquest primer any no té una importància vital,  perquè es considera necessària pel futur de
l’empresa.

ROAS = Ingressos per vendes / Despeses = 1.475 / 4.880 = 0,3022

ROAS = 0,3022

En conclusió, per cada euro invertit en publicitat, recuperem 0,3022€. El motiu de que estigui
per sota de l’euro invertit és el mateix que el que s’ha comentat anteriorment al ROI. 
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8 Mecanismes de control

L’objectiu  d’aquest  punt  és  dur  a  terme el  mesurament  de l’eficàcia  i  la  rendibilitat  de  les
accions de màrqueting digital, i proposar mesures correctores en el cas de desviació entre el
previst i el real.

Per això, es disposa en un quadre les diferents accions amb el pla de mesurament o control.

Taula 20. Quadre de control per a les diferents accions

Font: elaboració pròpia  (2020)

Com a eines de mesurament, aplicarem Google Analytics, el monitoratge de les xarxes socials,
i eines d’escolta activa. 

Les grans accions per a aquest  primer any,  són per tant,  les 3 xarxes  socials  (Facebook,
Instagram i Blog), la web i la newsletter, i les 3 accions de captació de vendes principals que
seran ofertes i promocions, concursos i tallers.

Es  revisaran  setmanalment  o  al  finalitzar  cada  acció  específica,  i  del  que  es  pugui  fer
seguiment anual, es farà un seguiment setmanal, mensual i trimestral amb dades acumulades, i
al tancament d’any, un altre informe global de totes les accions. 
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9 Fitxes resum de les accions

9.1Fitxa resum de Facebook 

Taula 21. Fitxa resum de Facebook

Font: elaboració pròpia  (2020)
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9.2Fitxa resum de Instagram

Taula 22. Fitxa resum de Instagram

Font: elaboració pròpia  (2020)
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9.3Fitxa resum del Blog

Taula 23. Fitxa resum del Blog

Font: elaboració pròpia  (2020)
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9.4Fitxa resum del web eCommerce a Prestashop

Taula 23. Fitxa resum del web eCommerce a Prestashop

Font: elaboració pròpia  (2020)

9.5Fitxa resum de la Newsletter

Taula 24. Fitxa resum de la Newsletter

Font: elaboració pròpia  (2020)
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9.6Fitxa resum d’Ofertes i promocions

Taula 25. Fitxa resum d’Ofertes i promocions

Font: elaboració pròpia  (2020)

9.7Fitxa resum dels Concursos

Taula 26. Fitxa resum dels Concursos

Font: elaboració pròpia  (2020)
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9.8Fitxa resum dels Tallers

Taula 27. Fitxa resum dels Tallers

Font: elaboració pròpia  (2020)
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CONCLUSIONS

L’autor vol concloure que aquest pla de màrqueting digital elaborat per a The Simi’s Pastries és
viable econòmicament perquè tot l’esforç està enfocat principalment en els mitjans propis, i per
tant, es pot implementar directament per l’empresària interessada sense necessitat durant el
primer trimestre del mateix de contractar els serveis d’una agència de màrqueting. 

S’ha volgut fer-ho així perquè l’estudiant és conscient de que en moltes ocasions les empreses
no poden destinar una partida per a estar presents al món digital, però les empreses poden ser
conscients de la seva importància, i demanar una auditoria pròpia sobre com estan fent les
coses, i una estratègia per millorar la situació actual amb un pressupost low cost per a després
portar-la a terme de manera interna.

D’aquesta manera s’ha volgut demostrar que estructurant una calendarització efectiva i integral
amb  les  xarxes  que  ja  té  l’empresa,  i  simplement  afegint-hi  un  blog,  les  possibilitats  de
posicionament en un mercat per explotar com és el d’aquest sector a Lleida, obririen moltes
portes cap a l’èxit. 

S’ha volgut també evidenciar la possibilitat d’afegir un eCommerce i un sistema de CRM que
correspondria a una segona fase, amb l’ajut d’un expert i de més pressupost, que l’autònoma
tindria més complicat d’implementar per si mateixa, però que igualment s’ha deixat plasmada
per saber com podria quedar definida aquesta alternativa, i que sigui la persona interessada qui
decideixi sobre la seva consecució o no. 

Pel sector en sí és difícil veure una repercussió clara i directa en les vendes, i més tenint en
compte que cap empresa de la competència fa venta online dels seus productes a Lleida, però
resulta evident després d’haver realitzat aquest projecte que el posicionament orgànic adequat
implica un grau de coneixement de marca molt més elevat i que conduirà a la materialització de
més vendes a la botiga física, que sense la definició d’una estratègia de màrqueting digital com
la que s’ha fet no s’aconseguirien per si soles.  

Dit  això,  l’autor  recomana  a  l’empresària  que  realitzi,  per  compte  propi  o  d’altre,  la
implementació d’aquest projecte sense el llançament de l’eCommerce ni el sistema de CRM per
l’enviament de les newsletter, en una primera instància, i plantejar-se en un futur ampliar el
projecte amb la segona fase de la botiga online. 

IMPLICACIONS DE NEGOCI 

Aquest projecte, un cop finalitzat i  valorat per part del professorat de la UOC, es donarà a
l’empresària  que  hi  ha darrera  de The Simi’s  Pastries  per  tal  de que  pugui  valorar  si  vol
implementar aquest pla de màrqueting o no. 

Serà decisió  d’ella que s’acabi  duent  a terme o no,  i  qui  l’hauria  d’implementar.  Les línies
generals estan marcades, i l’autònoma podria gestionar pel seu compte la creació del contingut
a les xarxes, i externalitzar o eliminar altres parts com obrir el eCommerce i el sistema de CRM.

També podria contractar els serveis de l’autor, i materialitzar així el projecte que ha pogut llegir.

LIMITACIONS DEL TREBALL

Aquest  treball  té certes limitacions en quant a la seva implementació,  ja que al  no ser  un
projecte vinculat a una empresa pròpia de l’autor, algunes de les idees inicials podrien ser
modificades pel criteri de l’empresària, i d’altres per una limitació pressupostària. 
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VALORACIÓ I AGRAÏMENTS

La valoració personal de l’autor és que aquest projecte l’ha portat a adquirir  una maduresa
tècnica i de coneixement més integral sobre com elaborar un pla de màrqueting digital, i com
s’hauria d’implementar de manera seqüencial per tal de dur-lo a terme. 

Aquesta experiència ha culminat una trajectòria personal de dos anys realitzant el màster de
màrqueting digital de la UOC permetent aprofundir en els seus continguts i obtenir una visió
general sobre la gestió d’un compte d’un client en cas de treballar com a agència o freelance
per a algun client, que és una possibilitat que es podria donar en el futur, tot i que a nivell
professional  l’autor  no  s’hi  dedica,  ja  que  està  enfocat  al  món de  les  vendes  i  no  al  del
màrqueting, però que per la seva experiència prèvia en el sector volia estudiar per no perdre la
connexió amb la matèria. 

L’autor vol agrair a Simina Prisacaru el fet d’haver tingut el seu projecte empresarial propi i
haver compartit la seva experiència emprenedora, sent font d’inspiració per a elaborar aquest
projecte.

L’autor  també  vol  agrair  de  manera  molt  sincera  l’acompanyament  durant  aquest  llarg
recorregut al Sr. Joan Morales per les seves correccions i puntualitzacions, i  per les seves
paraules d’alè en els comentaris adjunts a les publicacions de les notes a cada PAC. 
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ANNEXOS 
No  es  considera  rellevant  aportar  cap  annex  com  a  informació  complementària  al  treball
realitzat.
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