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Resum executiu

Aquest treball final de master consisteix en el desenvolupament d’'un pla de marqueting digital
d'una farmacia online. Després de fer una analisi interna i externa per coneixer la situacié digital
de la farmacia i identificar els seus competidors, en aquest pla de marqueting es recullen els
objectius que es volen aconseguir, i les d'estratégies i la planificacié d’accions que s'han de
desenvolupar per aconseguir els diferents objectius marcats.

Una vegada identificat els principals problemes i necessitats, es proposen desenvolupar
diferents accions per a millorar el posicionament organic utilitzant estratéegies SEO. També es
proposa realitzar campanyes de pagament amb publicitat en Google Ads (SEM) i en
Facebook Ads (Social Ads) per aconseguir notorietat de marca, i per ultim, realitzar campanyes
d’E-mail marqueting per mantenir relacions amb clients actuals i usuaris registrats. Aquestes
accions es desenvoluparan segons unes prioritats i amb un pressupost estimat que han de
donar com a resultat un augment en la visibilitat de la farmacia online amb el consegulent
increment de vendes anuals, que és l'objectiu principal que es vol aconseguir amb aquest
treball.

Paraules clau: Farmacia online, SEO, SEM, e-mail marqueting, marqueting digital.

Abstract

This final project involves developing a digital marketing plan for an online pharmacy. After
conducting an internal and external analysis to identify the digital situation of the pharmacy and
identify its competitors, this marketing plan establishes the goals that it wants to achieve, as well
as the strategies and planning actions that must be developed to achieve the different goals set.

Once the main problems and needs are identified, different actions are proposed to improve
organic positioning using SEO strategies. It is also proposed to pay campaigns with advertising
in Google Ads (SEM) and Facebook Ads (Social Ads) to achieve brand awareness, and finally,
email marketing campaigns to maintain relationships with current customers and registered
users. These actions will be taken according to priorities and with an estimated budget that
should increase the visibility of the online pharmacy with the subsequent increase in annual
sales, which is the main objective that is to be achieved with this work.

Keywords: Online pharmacy, SEO, SEM, email marketing, digital marketing.
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INTRODUCCIO

En el present treball de Master es desenvolupa un pla de marqueting digital de la
farmacia online https://tiendaonline.farmaciajimmuntane.com/. El marqueting digital, de la
mateixa forma que el marqueting tradicional, té l'objectiu de promocionar o fer visible els
productes o serveis d'un anunciant, perd en el cas del marqueting digital, ho fa mitjangant
diferents plataformes i eines utilitzant les noves tecnologies i la xarxa, i on normalment les
estratégies de marqueting online, esta alineada amb I'estratégia general de marqueting
de I'empresa. El model de negoci de la farmacia online, és la venda per internet des d'un
comercio electronic o e-commerce, de productes de farmacia, parafarmacia i cosmética per a
tota Espanya.

Justificacio

Origen del projecte

El negoci que he triat per fer el pla de marqueting digital, és la botiga online d’una farmacia,
que té la farmacia fisica situada al carrer Espronceda de Barcelona i que és una farmacia tipica
de barri amb més de 50 anys d'historia. La Farmacia es diu «Farmacia J.M. Muntané» propietat
de Josep Maria Muntané Rodrigo, que la va adquirir en mar¢ de 2013. L’any 2017 va posar en
marxa un canal digital amb la web corporativa de la farmacia amb I'adrega electronica
http://www.farmaciajnmuntane.com/ i mesos després va posar en marxa la botiga online amb
'adreca electronica https://tiendaonline.farmaciajmmuntane.com/, establint d’aquesta forma
nous canals tant per a la venda d’articles com per la relacié i atencié als clients. Per altra
banda, actualment no pot vendre de forma online productes OTC (medicaments que no
necessiten recepta medica), perd esta dins del seu pla de negocis. Com propietari d’una
farmacia fisica legalment pot vendre productes OTC online, perd ha de sol-licitar el permis a
'administracié competent 15 dies abans d’iniciar I'activitat.

Motivacié

La motivacié principal de la realitzacié d’aquest TFM, és la possibilitat de desenvolupar una
practica d’un projecte digital real.

La farmacia pertany a Josep Maria Muntané, un company d’'un club de tennis taula en el qual
ens vam coneixer. Encara que des de fa temps he treballat en alguns aspectes del marqueting
digital, em dedico principalment al disseny web i la web del club de tennis taula la vaig
desenvolupar jo.

Un dia del passat mes de juliol, Josep Maria Muntané i jo vam coincidir al club i em va comentar
que s‘havia assabentat que jo havia dissenyat la web del club i que li havia agradat. També em
va comentar que el tenia des de feia uns anys una web i una botiga online d’'una farmacia, i
llavors jo li vaig dir que ja me la miraria.

Va ser quan mirant-me la seva web, em va sorgir la idea de poder desenvolupar el pla de
marqueting digital del TFM. Quan vam coincidir novament al club, li vaig explicar que jo estava
fent aquest master i que si li semblava bé, utilitzaria la seva farmacia i la botiga online per fer
aquest treball.

Li va semblar bona idea, ja que jo tindria la possibilitat de poder desenvolupar el TFM amb
dades reals d’un e-commerce, i a canvi jo li desenvoluparia un pla de marqueting digital que
podria posar en marxa i que li podria ajudar en el futur a augmentar les vendes.
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L'alta del domini el van fer el gener del 2016, i la botiga la van crear a mitjans del 2017. Durant
uns 10 mesos li van treballar el posicionament organic i campanyes SEM que el van ajudar a
obtenir una minima visibilitat, perd des de llavors, la web s’ha quedat molt estancada.

Després de fer un estudi superficial, es pot dir que la web té una visibilitat forca baixa (tant la
web de la farmacia com la de la botiga online), i amb aquest Treball Final de Master es podria
fer un estudi més exhaustiu per poder posar en marxa algunes estratégies de marqueting digital
per incrementar la visibilitat digital de la farmacia.

Objectiu i abast

L'objectiu principal del pla de marqueting digital, és augmentar 40% les vendes anuals de
productes farmaceéutics i de parafarmacia en la botiga online en I'ambit Espanyol, tant de
nous clients com de clients existents

Per poder aconseguir l'objectiu general, es definiran diferents objectius especifics que
s'associaran a diferents indicadors o KPlIs, i que ens serviran per mesurar i determinar que les
estratégies i accions que es defineixin estan funcionant.

Els objectius especifics seran:

¢ Incrementar fins a 200 el nombre d'usuaris registrats a la Newsletter.

Aquest objectiu esta relacionat amb la notorietat de la marca, i es realitzaran diferents
estratégies per donar-la a coneixer i que els usuaris es registrin al butlleti de noticies.

e Incrementar les visites organiques +40% vs 2019

Per a aquest objectiu, es realitzaran estratégies SEO, amb la finalitat de millorar el
posicionament en els cercadors per a d’aquesta manera, incrementar el trafic a la web de forma
organica.

o Reduir el percentatge de rebot del trafic organic -20% vs 2019

Aquest objectiu esta orientat també a fer optimitzacié SEO per reduir el percentatge de
rebot medi del trafic organic, perd especialment les pagines dels productes «Tinnotix» i «Lit
control», que sén les que tenen el percentatge de rebot més elevat, amb una mitjana del
80.00%.

¢ Augmentar les visites entre els usuaris reqgistrats a la Newsletter +35% vs 2019

Per a aquest objectiu es desenvoluparen estrategies d’E-mail marqueting, per intentar
aconseguir més visites a la botiga online des de la Newsletter i augmentar les vendes entre els
usuaris registrats.

Aquests objectius es pretenen assolir durant 'any 2020, realitzant les accions derivades de les
estratégies en diferents mesos segons la seva prioritat, i que es poden consultar en el
programa d’accions.
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1 ANALISI DE LA SITUACIO

1.1 Analisi externa (microentron i macroentorn)
1.1.1 Microentorn

1.1.1.1 Mercat

El mercat on ven actualment els productes la farmacia online és el mercat Espanyol. A
desembre de 2018, Espanya tenia una poblacié de 46,93 milions de persones amb una edat
mitjana de 45,5 anys.

Respecte a I'is d’Internet, segons I'estudi we are social 2019, amb data de gener del 2019,
Espanya té 42,96 milions d’'usuaris, amb una penetraci6 del 93% i un creixement de més de 4
milions respecte del gener del 2018, dels quals 28 milions estan en les xarxes socials.
D’aquesta poblacio, el 87% fa us d’'un Smartphone, el 72% de portatils u ordenadors i un 41%
de tablets.

Respecte a I’as del comerg electronic, un 84% d'usuaris van buscar en linia per a comprar
productes o serveis, un 72% va comprar un producte o servei en linia, on aquestes compres un
52% es van realitzar a través d’'un portatil o ordinador d’escriptori, i un 40% a través d’un
dispositiu mobil. Dins de la categoria d’alimentacio i cuidat personal, la despesa va ser de 3,595
milions de dolars amb un increment del 18% respecte a I'any anterior.

El comerg electronic esta creixent vertiginosament els ultims anys a Espanya, on el sector
farmaceéutic no podia quedar exclos de la venda online. Actualment a Espanya es pot vendre
de forma online, productes de farmacia, parafaramacia i cuidat personal, aixi com de
medicaments sense receptes, encara que per a la venda de medicaments d’iUs huma no
subjecte a prescripcié medica existeix una legislacié aplicable, segons el Real Decreto
870/2013, que ha fet que la digitalitzacié del sector farmacéutic hagi anat a menor velocitat.

Tenir una farmacia online fiable i de confianga és una gran oportunitat en un mercat en auge,
on existeix una evolucié de les vendes de productes de farmacia a través d’Internet. Existeixen
previsions que els ingressos del comerg electronic en el sector farmacéutic i del cuidat personal
a Espanya el 2023 siguin de 1.883 milions d’euros amb un nombre potencial d'usuaris de 14,8
milions, i on el 8% dels ingressos totals de les farmacies es generin a través de les vendes en
linia.

1.1.1.2 Competéncia

Un dels productes que millor posicionats té és «Lit control» i la seva competéncia principal és la
marca distribuidora del producte.

lit-control.es: Que ven especificadament en la seva web, els productes Lit-control de Devicare,
una solucié innovadora per al control del ph urinari, que millora la qualitat de vida, evitant
complicacions relacionades amb un mal control del pH urinari.

L’estratégia digital que podem observar és la seguent:
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Taula 1. Estratégia digital de Lit Control.

lit-control.es Xarxes Socials E-mail SEO
marqueting
Blog APP Facebook Twitter Instagram YouTube Newsletter Paraules Trafic**
Seguidors ~ Seguidors  Seguidors  Subscriptors claus*
Sl NO 7.202 259 NO 52 NO lit control ph up 614
Poc Actiu Actiu Poc Actiu (160)
lit control ph
down (131)

* Paraules claus amb més trafic organic (Estimat mensual). ** Trafic organic total Web. (Estimat mensual). Dades
extretes amb I'eina Rank Tracker de SEO PowerSuite

Per altra banda, entre els principals competidors de la botiga online, trobem tres grups
diferenciats, plataformes web que no tenen farmacia fisica, farmacies fisiques que tenen una
web perd no venen productes OTC (medicaments sense receptes), i farmacies fisiques que
tenen una web i també tenen l'autoritzacié per a la venda online de medicaments sense
recepta.

Plataformes web sense farmacia fisica associada:

globalpharma.es: Globalpharma Iniciativa del grup Cofares, que és una cooperativa de
distribucié farmacéutica formada per més de 9.000 farmacies en tot el territori nacional, que va
crear una plataforma digital on poden adquirir-se productes de parafarmacia servits directament
des de les farmacies.

mifarmaciaonline.es: parafarmacia online dirigida per un grup jove de professionals sanitaris
(RECASTI TELEFARMA S.L) que busquen, gracies a les noves tecnologies, arribar a totes les
llars amb facilitat i a preus molt competitius.

promofarma.com: promofarma.com és un marketplace que agrupa el cataleg de més de 500
farmacies i altres venedors en una unica web que ven productes de salut, bellesa i cuidat
personal amb més de 130.000 productes de més de 4.500 marques.

farmaciaonline.es: Farmacia online amb més de 4.000 productes de marques de
parafarmacia. Web inscrita en por Assarion Inversiones S.L., amb domicili social en Madrid.

Taula 2. Estratégies digitals de plataformes web sense farmacia fisica associada.

Xarxes Socials E-mail SEO
marqueting
Web Blog APP Facebook  Twitter Instagram YouTube Newsletter Paraules Trafic
Seguidors  Seguidors  Seguidors Subscriptor claus® =
s
globalpharma Si NO 7.336 NO NO 257 Sl global farma | 1.200
.es Molt Actiu Molt Actiu (49)
lubristil
intense (49)
mifarmaciaon Sl Sl 56 200 584 NO Sl farmacia 26.10
line.es Poc Actiu | Poc Actiu Poc Actiu online (5.727) 0
farmaciaonlin
e (3.532))
promofarma.c| Sl Sl 202.002 13.300 | 30.000 Actiu 2.490 Sl promofarma 270.5
om Molt Actiu Actiu Actiu (31.208) 00
quemagrasas
(4.574)
farmaciaonlin Sl SI 2.235 432 NO NO NO farmaciaonlin | 1.600
e.es Molt Poc Molt Poc e (974)
Actiu Actiu

* Paraules claus amb més trafic organic (Estimat mensual). ** Trafic organic total Web. (Estimat mensual).
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D’entre les 22.000 oficines de farmacia en Espanya, només entre 1.500 i 3.000 disposen d’'un
e-commerce, concentrant-se el 47,5% d’elles en els nuclis més poblats, com la comunitat de
Madrid, Andalusia i Catalunya.

Farmacies amb botiga online que tenen autoritzacié per vendre medicaments

farmacialasagrera.com: Farmacia situada en Barcelona que ven productes de farmacia,
parafarmacia, i medicaments, ja que esta autoritzada per a la venda de productes OTC de
forma online.

lafarmacoteca.es: Farmacia situada en Barcelona que ven productes de farmacia,
parafarmacia, i medicaments, ja que esta autoritzada per a la venda de productes OTC de
forma online.

farmaciasoler.com: Farmacia situada en Barcelona que ven productes de farmacia,
parafarmacia, i medicaments, ja que esta autoritzada per a la venda de productes OTC de
forma online.

farmaciabarcelonaonline.com: Farmacia situada en Barcelona que ven productes de
farmacia, parafarmacia, i medicaments, ja que esta autoritzada per a la venda de productes
OTC de forma online.

farmaciadelsol.es: Farmacia situada en Malaga.

farmaciadefene.es: Farmacia situada en A Corunya.

dosfarma.es: Farmacia situada en Murcia.

Taula 3. Estratégies digitals de farmacies amb botiga online que tenen autoritzacié per vendre
medicaments

Xarxes Socials E-mail SEO
marqueting

Facebook  Twitter Instagram YouTube Newsletter Paraules Trafic**
Seguidors  Seguidors  Seguidors Subscriptors claus*

farmacialasagrera.co | NO | NO 224 NO NO NO Sl farmacia 959
m Molt Actiu online
barcelona
(294)
farmacias
online baratas
(185)

lafarmacoteca.es Sl Sl 1.716 1.211 2.672 NO Sl farmacia 799
Molt Poc Molt Poc | Molt Poc Actiu online

Actiu Actiu barcelona
(190)
farmacia on
line
barcelona
(97)

farmaciasoler.com Sl NO 4.476 NO NO 2.590 NO bimanan 10.900
Molt Actiu Actiu (596)
fisiocrem
(559)

farmaciabarcelonaonl | SI NO 760 NO 153 NO Sl farmacia 381
ine.com NO Actiu Molt Poc Actiu barcelona
online (176)
farmacia
barcelona
(68)
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farmaciadelsol.es NO | NO NO NO NO NO Sl champu 53
anticanas (38)
tusheel (3)
farmaciadefene.es NO | NO 939 1.949 NO NO NO farmacia 66
Actiu Molt Poc online envio
Actiu gratis (26)
farmacia
online (10)
dosfarma.es Sl NO 33.133 1.940 4.679 798 Sl farmacia 100.300
Molt Actiu | Molt Actiu Molt Actiu Molt Actiu online
Actiu (10.576)
energisil
(5.565)

* Paraules claus amb més trafic organic (Estimat mensual). ** Trafic organic total Web. (Estimat mensual). Dades
extretes amb I'eina Rank Tracker de SEO PowerSuite

Farmacies amb botiga online que no venen medicaments

farmaciacapella.es: Farmacia situada en Valéncia que ven productes de farmacia i
parafarmacia.

serviciofarma.es: Farmacia situada en A Corunya que ven productes de parafarmacia.
Pharmabuy.es: Grup Farmacéutic amb farmacies en Granada que venen productes de
parafarmacia. Es pot comprar online i recollir en farmacia fisica.

mifarma.es: Parafarmacia online amb una farmacia situada en Tarazona de la Mancha
(Albacete).

castrofarmacias.com: Parafarmacia online amb tres farmacies situades en A Corunya.

Xarxes Socials

marqueting
Blog APP Facebook Twitter Instagram Newsletter Paraules Trafic**
Seguidors Seguidors Seguidors claus*
Subscr
iptors
farmaciacapella | Sl NO NO NO NO NO NO tinnotix (17) 91
.es armolipid plus
(3)
serviciofarma.e Sl NO 345 63 211 NO Sl parafarmacias | 3.800
s Molt Poc Actiu | Molt Poc Actiu Molt Poc online (2.311)
Actiu parafarmacia
online (746)
pharmabuy.es Sl NO 3.533 1.228 211 64 NO la piel grasa 1.000
Molt Poc Actiu | Molt Poc Actiu | Molt Poc NO (615)
Actiu Actiu adipocell (25)
mifarma.es Sl NO 210.000 7.089 49.200 5.620 Sl mifarma 290.800
Molt Actiu Molt Actiu Molt Actiu Molt (33.618)
Actiu mi farma
(25.204)
castrofarmacias | NO NO 13.653 1.767 10.400 NO NO castro 11.100
.com Actiu NO Actiu Actiu farmacias
(4.218)
farmacia
castro (3.900)

* Paraules claus amb més trafic organic (Estimat mensual). ** Trafic organic total Web. (Estimat mensual). Dades
extretes amb I'eina Rank Tracker de SEO PowerSuite
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- Mapa de posicionament de marca digital tenint en compte les estratégies en xarxes socials i
el posicionament organic.

Imatge 1. Mapa de posicionament de marca

+ Posicionament organic

mifarma.es
promofarma.com
dosfarma.es
mifarmaciaonline.es
castrofarmacias.com

farmaciasoler.com

serviciofarma.es

farmaciaonline.es

globalpharma.es

pharmabuy.es

- Activitats xarxes socials

farmacialasagrera.com

+ Activitats xarxes socials

lafarmacoteca.es
lit-control.es
farmaciabarcelonaonline.com
farmaciacapella.es

farmaciadefene.es
farmaciadelsol.es

tiendaonline.farmaciajmmuntane.com
- Posicionament organic

1.1.1.3 Public objectiu

El public objectiu de la farmacia online, és una persona interessada en productes del cuidat
personal relacionats amb el benestar o per necessitats de salut, que busca comoditat en el
procés de compra fent Us del comerg electronic, perd també preus més baixos i
competitius.

La segmentacio6 seria la segient:

Sexo: Home o Dona.

Edat: Entre 25 65 anys.

Territori: Estat Espanyol.

Per altra banda, segons les estadistiques d'historics de clients que he consultat en el backend
de la botiga online, el 61% sén dones i la mitiana d’edat 49 anys, el que ens dona una idea
més aproximada del public objectiu.

1.1.2 Macroentorn
1.1.2.1 Demografia
A desembre de 2018, Espanya tenia una poblacié de 46,93 milions de persones amb una edat

mitjana de 45,5 anys, i una estructura d’edat on el 14,75% tenen entre 0-14 anys, el 60,96%
tenen entre 15-64 anys i un 16,17% més de 64 anys.
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1.1.2.2 Factors economics

Espanya té un PIB de 25.000 € ocupant el lloc 31 del 195 del ranquing PIB per capita.
Actualment, la situacié econdmica de les llars ha millorat perd no recupera els nivells anteriors
a la crisi, i per altra banda estem en un periode d’incertesa amb una possible desacceleracié
economica.

1.1.2.3 Factors socioculturals

Encara que el sector del comerg electronic esta més desenvolupat per sectors relacionats a
loci i la moda, els consumidors comencen a demandar un tipus de compra en sectors
relacionats amb el cuidat de la salut i el benestar,

1.1.2.4 Factors tecnologics

El desenvolupament tecnologic ha sigut molt gran els Ultims anys, on el desplegament de la
fibra i Internet mobil, ha portat que Espanya tingui 42,96 milions d’'usuaris, amb una penetracié
del 93% D’aquesta poblacid, el 87% fa s d’'un Smartphone, el 72% de portatils u ordenadors i
un 41% de tablets.

1.1.2.5 Factors politicolegals

En el sector farmacéutic, per poder vendre online de forma legal medicaments d’ds huma no
subjectes a preinscripcié médica, els farmaceutics han de demanar el permis a la comunitat
autonomica on esta ubicada la farmacia fisicament, i la botiga virtual, ha d'incorporar els
enllacos a la web de I’Agencia Espanyola de medicaments i productes sanitaris (AEMPS) i al
llistat d’'oficines que ofereixen dispensacié online mitjangant el logotip comu corresponent. La
legislacio aplicable actualment és:

o Llei 29/2006, de 26 de juliol, de garanties i us racional dels medicaments i productes
sanitaris. (BOE 178, de 27 de juliol).

o Reial Decret 870/2013, de 8 de novembre, pel qual es regula la venda a distancia al
public, a través de llocs web, de medicaments d'Us huma no subjectes a prescripcio
médica. (BOE num. 269, de 9 de novembre).

e Reglament d’Execucié (UE) N° 699/2014, de 24 de juny de 2014 sobre el disseny del
logotip comu per a identificar a les persones que ofereixen al public medicaments per
venda a distancia i els criteris técnics, electronics i criptografics a l'efecte de la
verificacio de 'autenticitat d'aquest logotip.

1.2 Analisi interna

1.2.1 Missid i visid
Missio: Proporcionar a la comunitat un servei farmacéutic professional i de qualitat, on els

clients trobin solucions per a cuidar la seva salut i millorar la seva qualitat de vida. Visié: Fer de
la farmacia un referent per a la salut i el benestar dels seus clients.
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1.2.2 Estratégia corporativa

L'estrategia corporativa gira al voltant de dos eixos. Com la farmacia de barri t& més de 50 anys
d'historia, vol posicionar-la com «la farmacia de tota la vida» que sigui propera i de confianca,
sent un referent en el cuidat del benestar dels seus clients oferint un servei professional de
qualitat. Es tracta d'un «back to basics», enfront de les farmacies més potents i modernes de
'entorn perd amb un menor tracte personalitzat, i de forma paral-lela, desenvolupar un mercat
online per ampliar la base de dades de clients, mitjangant una oferta de productes competitives
a través de I'e-commerce: «qualitat al millor preu»

1.2.3 Estratégia competitiva

Com I'entorn competitiu de la farmacia és fort s’apliquen dues estratégies competitives com
son el lideratge en costes, ja que des de I'any 2016 van aconseguir un acord molt favorable
amb un proveidor de productes de parafarmacia que els permet ser molt competitius en preus,
un factor clau en I'aposta del mercat online, i entre altres estratégies també intenten aconseguir
la diferenciacio, amb 'especialitzacié de certs productes com el Lit-Control, per al tractament
de les pedres en el ronyo.

1.2.4 Estratégia funcional
A partir de I'estratégia corporativa existeix un pla de negocis enfocat en 3 arees principals:

Estratégia comercial: Definicio d’un pla anual comercial, on es fixin els objectius que asseguri
els ingressos per a la viabilitat del projecte.

e Amb un pla de marqueting anual i calendari de campanyes promocionals.
e Programes de fidelitzacié de clients.

Estratégia operativa: politica de millora continua d'eficiéncia i optimitzacié de costos.

e Politica de gestid i negociacié amb proveidors amb I'avaluacio i negociacio periddica
d’acords comercials.

e Reduccio de costos en activitats no essencials.

e (Gestio de l'assortiment i stock de la farmacia.

Viabilitat econdmica: assegurar la viabilitat del negoci i rendibilitat de la inversio.

e Assegurar els recursos financers necessaris per finangar les operacions.
e Revisio periddica dels costos de finangament.
e Analisis del compte de resultats i rigor en el compliment del budget.

1.2.5 Proposta de valor

La proposta de valor a través de I'e-commerce, és una oferta de productes amb preus molt
competitius «qualitat al millor preu» amb I'enviament gratuit a tota Espanya sense compra
minima obligatoria.

1.2.6 Reputacié digital

La reputacio digital és la fama o prestigi d’'una persona, marca o empresa en el moén digital.
Aquesta reputacié requereix molt temps i dedicacid i no és facil d’aconseguir, ja que s’ha de fer
el possible per fer-nos visible i guanyar reconeixement en les xarxes. Com ja he definit
anteriorment, la marca no té practicament preséncia activa en les xarxes socials, ni tampoc un
blog amb articles professional amb informacié dels productes que es venen a la botiga online.
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Publicant continguts amb una frequiéncia regular, permetria guanyar reconeixement o reputacio,
de la mateixa forma que sent actius de forma professional en les xarxes socials es podria
mesurar els «sentiments dels usuaris» amb els comentaris o si comparteixen els continguts, de
la mateixa forma que es podria fer en els comentaris d’un blog. En aquest sentit, es podria
concloure que actualment la marca no té un reconeixement o reputacié digital molt alt, i
que ho podem corroborar amb les poques cerques de marca que té la farmacia (cap de la
botiga online), en Google des de I'1 de gener de 2018. (Annex-1).

1.2.7 Situacio digital interna

* Web: La botiga online esta desenvolupada amb Prestashop, un sistema de gestor de
continguts (CMS) lliure i de codi obert, que esta orientat principalment a la creacié de botigues
en linia de comerg electronic. També té una web corporativa.

* Blog: La botiga online no disposa de Blog. Només existeix un espai dedicat a consells de
salut en la web corporativa de la farmacia, perd que per altra banda, aquests articles no es
poden posicionar, ja que al clicar sobre qualsevol d’ells, només es poden llegir en una finestra
emergent que no tenen url.

* SEO: Segons les dades que ens subministra el compte de Google Search Console vinculat a
la botiga online (eina amb la qual podem consultar les paraules millor posicionades en el
cercador Google), en els ultims 30 dies a data de 18 de novembre, va tenir 171 clics o visites
organiques mensuals associats a diferents paraules claus (Annex-2). També el podem
comparar amb l'informe de Google Analytics, que ens dona 175 visites organiques de Google
els ultims 30 dies. (Annex-3)

Les paraules millors posicionades i les que més trafic organic porten a la web segons Seach
Console soén les seglients:

1- tinnotix prospecto. 2-tinnotix. 3-farmacia online envio gratis sin pedidio minimo. 4- lit control
ph dow. 5.- tinotix

Per altra banda, amb I'eina Rank Tracker de SEO Power Suite, que serveix per a I'estudi de
paraules clau i estudi de la competéncia, en la seva base de dades té 230 paraules
posicionades amb unes 15 visites estimades mensuals (Annex-4).

He fet aquesta consulta també amb I'aplicacié Uberssugets de Neil Patel amb el resultat de 718
paraules posicionades i un trafic organic d’11 visites mensuals. (Annex-5).

| per ultim també he fet la consulta en SEMrush, i encara que detecta més paraules claus
posicionades contant el subdomini de la botiga online i el domini de la web corporativa, sén
1.200 les paraules claus posicionades, perd només un trafic organic estimat de 48 visites
mensuals. (Annex-6).

Encara que com s’ha comprovat, hi ha diferencies entre les visites de la botiga online
organiques reals de Google i les estimades, aquestes dades estimades ens serviran per veure
en una taula comparativa, la situacié organica respecte als principals competidors.
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Taula 5. Comparativa de la situacié organica respecte als principals competidors

Paraules Trafic estimat
Posicionades mensual
promofarma.com 41.700 270.500 Plataforma Web sense
farmacia fisica
mifarma.es 28.700 29.050 Sense autoritzacié per
vendre medicaments
dosfarma.es 18.300 100.300 Amb autoritzacié per
vendre medicaments
farmaciasoler.com 16.100 10.900 Amb autoritzacié per
vendre medicaments
mifarmaciaonline.es 8.500 26.100 Plataforma Web sense
farmacia fisica
globalpharma.es 4.321 1.200 Plataforma Web sense
farmacia fisica
castrofarmacias.com 4.300 11.100 Sense autoritzacié per
vendre medicaments
pharmabuy.es 2.900 1.000 Sense autoritzacié per
vendre medicaments
farmaciaonline.es 2.564 1.600 Plataforma Web sense
farmacia fisica
lafarmacoteca.es 2.200 799 Amb autoritzacio per
vendre medicaments
farmacialasagrera.com 1.290 959 Amb autoritzacio per
vendre medicaments
farmaciacapella.es 1.256 91 Sense autoritzacié per
vendre medicaments
serviciofarma.es 528 3.800 Sense autoritzacio per
vendre medicaments
farmaciadefene.es 406 66 Amb autoritzacié per
vendre medicaments
tiendaonline.farmaciajmmuntane. 230 15 Sense autoritzacio per
com vendre medicaments
farmaciadelsol.es 218 53 Amb autoritzacio per
vendre medicaments
lit-control.es 194 614 Web distribuidora de
marca
farmaciabarcelonaonline.com 145 381 Amb autoritzacié per

vendre medicaments

Font: Dades extretes amb I'eina Rank Tracker de SEO PowerSuite.

Segons aquestes dades, podem afirmar que la botiga online no té un bon posicionament
organic i s’ha de treballar per optimitzar i millorar el SEO.
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¢ Xarxes socials:

L'Gnic perfil de xarxes socials creat és Facebook, i I'enllag esta vinculat des de la web
corporativa de la farmacia. Des de la botiga online no existeix l'accés a la xarxa social.

Imatge 2. Enllag de Facebook des de la capgalera de la web corporativa

Atencion farmacéutica: 630 6003 63 Contactar Panel de Usuario o

Farmacia J.M. Muntané '

muntané
Ren
| & A -m ...\._l | B Y

El perfil el porten els mateixos propietaris de la farmacia, perd és molt poc actiu i no tenen cap
estratégia de Social Media. Tenen una comunitat de 40 seguidors i les Ultimes publicacions a
data 20 de novembre de 2019 son de I'estiu del 2018. (Annex-7).

* Marqueting per correu electronic: Actualment té 95 subscriptor a la newslatter, perd segons
conversa amb el propietari no se segueix cap estrategia d’e-mail marqueting i no es pot veure
cap campanya etiquetada d’e-mail marqueting en Google Analytics des que esta creat el
compte I'1 de marg de 2018.

* Publicitat digital: Les Uniques campanyes de pagament que es van fer va ser de Google
Ads els mesos de marg, abril i maig de 2018. Les va realitzar un antic consultor que ja no
col-labora amb la farmacia i per tant no tinc accés al compte d’Adwords. Tampoc va vincular el
seu compte d’Adwords amb Google Analytics, per tant no tenim accés a totes les dades de les
campanyes, i només tenim les dades d’usuaris, sessions o percentatge de rebot. Tampoc tenia
configurats objectius, aixi que tampoc tenim cap dada de les vendes realitzades amb aquestes
campanyes (Annex-8).

Per altra banda, accedint al panel d'estadistiques del backend de Prestashop, podem deduir
que les campanyes van funcionar bé, ja que aquests mesos van ser els que més productes es
van vendre (Annex-9).

¢ Analitica web: Tal com ja he comentat anteriorment, I'antic consultor que portava el
marqueting digital ja no continua col-laborant amb la farmacia, perd he pogut recuperar la
propietat després de sol-licitar-lo a Google. Una vegada accedim al compte de Google
Analytics, veiem que no tenim les dades de conversions ni de transaccions, no sé si perqué
no van ser configurats correctament, o si s’han perdut al recuperar el compte.

Fent una consulta per canals d'adquisicié corresponent al que portem de I'any 2019, veiem en
linforme que tenim visites organiques, directes, referenciades i de xarxes socials.

Imatge 3. Informe d’adquisicié per canals en Google Analytics de I'any 2019

A Pagina princip O Toiossmenes el 1 ene. 2019 -19 nov. 2019

Explorads

‘s Defot Channel Grouping .

Adauiscion Comportamiento

Usuarios uevos Porcentaje de rebote
Usuarios ¥ Sesiones. Piginas/sesion

2.407 2.385 3.387 59,43 % 372 00:02:53 0,00 % 0 0,00 €

1. Organic Search 1.485 (61,04 1461 1om 222 328 000217 000%
2. Direct 846 34, 828 1308 a755% 446 0003:41 000%

3. Referral 7 7 124 s645% 265 000204 000%

4. social 23 @5 22 4 6042% 35 000727 000%
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També veiem que el percentatge de rebot és de 59,43%, on s’ha de destacar que el del trafic
organic és elevat amb 67.71%. La durada mitjana de la sessié és de 02:53 amb una mitjana
de 3,72 pagines/sessio.

Les pagines de desti amb més sessions des de I'l de gener de 2019, a banda de la pagina
d'inici, sén les corresponents als productes relacionats al cuidat de l'oida (Tinnotix) i dels
productes de Lit control. S'ha de destacar que aquestes pagines tenen un percentatge de
rebot molt elevat, més alts del 80,00% i s’haura d'analitzar si poden tenir paraules claus
posicionades que no corresponguin amb la intenci6 de cerca de l'usuari (Annex-10).
Especialment quan es tracta d'un producte com el Lit Control en qué existeix una estratégia de
diferenciacio per especialitzacio.

Respecte a les pagines més vistes, a banda de les d'administracié de l'usuari i de les
comandes (pedido), sén la de la pagina d'inici, la del cuidat de l'oida (tinnotix) i la dels
productes Lit control. Cal destacar també l'alt percentatge de rebot de la pagina del
producte tinnotix amb un 86,35%. (Annex-11).

2 Diagnosis de la situacié

2.1 Analisis DAFO

Oportunitats Amenaces

Possibilitat de vendre medicaments sense Alta competéncia de venda online
receptes. de productes de parafarmacia,
tant en plataformes webs sense
farmacies associades, com de
farmacies que venen online.

El creixement de la venda online de productes Augment de farmacies amb venda
farmaceéutics. de medicaments.

Creaci6 d’un blog per a 'estratégia de creacié de | Poca confianga dels usuaris a la
continguts i creacid reputacio digital. venda online de medicaments

Debilitats

Poca visibilitat posicionament
Organic.

Fortaleses

Bons acords comercials amb proveidors

Preus molt ajustats i descomptes exclusius. Baixa preséncia Social Media.

Enviament gratuit sense compra minima. Nul reconeixement de marca.

Bon posicionament dels productes Tinnitox i Lit | No existeix estratégia de
control continguts.

Una vegada realitzada I'analisi DAFO es detecta que la botiga online de la farmacia, té la
possibilitat d'un potencial augment d'ingressos al poder afegir un cataleg de
productes OTC després de demanar el permis pertinent.

Per altra banda, s'ha detectat una baixa visibilitat digital, tant a nivell SEO com per les activitats
a les Xarxes socials, dins d'un entorn amb una gran competéncia que tenen una estratégia
digital més definida.

El motiu principal és que actualment no s'esta desenvolupant cap estratégia de marqueting
digital, per tant es recomanaran efectuar diferents estratégies en mitjans pagats i en mitjans
propis.
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- Mitjans propis.

Estratégies SEO per a millorar el posicionament:

o Estudiar la situacié técnica i estructura web per tractar d’identificar errades tant
d’usabilitat com errades técniques per tractar de solucionar-les.

e Treballar correctament les metaetiquetes de les pagines relacionant-les amb les
paraules claus més adequades, de forma que ajudi a millorar el CTR en el buscador
de Google, ja que actualment no arriba ni a I'1% (Annex-12), cosa que milloraria la
posicié mitjana i Obviament els clics gracies a impressions de més qualitat.

o Aprofitar la possibilitat de millorar el posicionament de la pagina d’inici per a
paraules claus com «farmacia online envio gratis sin pedido minimo» o «farmacia
envio gratis sin pedido minimo» paraules que tenen un bon CTR i que estan situades
en la segona pagina de busquedas de Google (Annex-13), a banda que sén cerques
totalment relacionades amb la proposta de valor de la botiga online.

Blog

o Afegir un blog a la botiga online, amb una estratégia de marqueting de
continguts, pot complementar les comunicacions que es realitzen a la web
corporativa, i pot ajudar a construir una reputacio online, fomentar la relacié amb els
clients, aixi com millorar el posicionament de les pagines més rellevants o importants
augmentant la seva visibilitat. El blog esta en la part alta de I'embut de conversié i la
seva finalitat és atraure trafic per captar clients potencials, i dins del recorregut de
compra de l'usuari, pot ajudar-lo a baixar en I'embut fins a completar una transaccio,
enllagant els articles més rellevants amb els productes destacats de la botiga online.

- Mitjans pagats:
Social Ads i Google Ads (SEM)

e Les campanyes pagades ajuden a tenir una visualitzacié i impacte molt alt si estan
ben optimitzades, i son utils, especialment quan la visibilitat organica en els buscadors
o l'impacte en les xarxes socials és baix a causa de tenir mal posicionament o no tenir
seguidors com és en aquest cas. Les campanyes de Social Ads i de Google Ads,
servirien tant per millorar el reconeixement de marca, guanyar seguidors en les xarxes
socials, com per incrementar la base de dades de la newsletter per després fer
accions de fidelitzacio.

E-mailing

e Actualment la base de dades de la Newsletter té uns 95 usuaris, perd no existeix cap
estratégia d’E-mail marqueting. Realitzant enviaments d’emailing amb els clients
actuals i amb els nous aconseguits amb la publicitat, es poden fer estrategies amb
programes de fidelitzacid, on les promocions o els descomptes exclusius, serien utils
per a fidelitzar, retenir o recuperar clients que fa temps que no fan compres, i que
ajudarien a augmentar els ingressos amb la venda dels productes.

3 Objectius de marqueting digital
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3.1 Objectiu general

L’objectiu principal és el d’augmentar un 40% les vendes anuals de productes farmaceéutics
i de parafarmacia en la botiga online en tot I'ambit Espanyol, on les vendes de 'any 2019 soén
de 5.344 €.

3.2 Objectius especifics

e Obijectiu 1 .- Incrementar fins a 200 el nombre d'usuaris registrats a la Newsletter.

Objectiu a curt termini: 3 mesos. Actualment en el butlleti de noticies estan registrats

96 usuaris i es pretén incrementar-los en els proxims tres mesos per fer posteriorment
estratégies d’E-mail marqueting. Aquest objectiu esta orientat a fer Branding de la marca.

e Objectiu 2.- Incrementar les visites organiques + 40% vs 2019

Objectiu a llarg termini: 6-12 mesos. Per a aquest objectiu, es realitzaran estratégies amb la
finalitat d’optimitzar les pagines principals per millorar el posicionament en els cercadors, de
forma que es pugui incrementar el trafic del canal organic un 30%, on I'any 2019 sén de 2.100
sessions. Aquest objectiu esta orientat a fer optimitzacié SEO.

o Objectiu 3.- Reduir el percentatge de rebot del trafic organic - 20% vs 2019

Objectiu a llarg termini: 6-12 mesos. El percentatge de rebot del trafic organic 'any 2019 és
del 67,23%, on les pagines dels productes «Tinnotix» i «Lit control» sén les que tenen el
percentatge de rebot més elevat, amb una mitjana del 80.00%, fet que incrementa el
percentatge de rebot medi general. Aquest objectiu esta orientat a fer optimitzacié SEO.

e Objectiu 4.- Augmentar les visites entre els usuaris registrats a la Newsletter +
35% vs 2019

Objectiu a llarg termini: 6-12 mesos. Amb aquest objectiu, es desenvoluparan estratégies de
retencio i fidelitzacio, per intentar incrementar les visites, entre els usuaris o clients registrats en
el butlleti de noticies. Aquest objectiu esta orientat a les vendes i a la fidelitzaci6 i retencié de
clients.

Una vegada descrits els objectius que es volen assolir, en la imatge 4 podem veure de forma
grafica aquests objectius en les diferents fases del recorregut de compra del client (customer
journey).

Imatge 4. Objectius en les diferents fases del viatge de compra del client.

Objectiu 3.- Reduir el percentatge de Objectiu 4.- Augmentar les visites entre els usuaris
rebot del trafic organic - 20% vs 2019 registrats a la Newsletter +35% vs 2019

CONCIENCIA INTERES CONVERSIO FIDELITZACIO
ATRACCIO CONSIDERACIO VENDES RETENCIO

Objectiu 1.- Incrementar fins a 200 Objectiu 4.- Augmentar les visites entre els usuaris
el usuaris registrats a la Newsletter registrats a la Newsletter +35% vs 2019

Objectiu 2.- Incrementar les visites
organiques + 40% vs 2019

4 Estratéegies de marqueting digital
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En aquest punt, es formularan les estratégies adequades per a la consecucié dels objectius
proposats.

Objectiu 1

Incrementar fins a 200 el nombre d'usuaris registrats a la Newsletter

Objectiu a curt termini: 3 mesos.

Aquest objectiu esta en la fase de conscienciacio6 i atraccio, orientat a fer Branding i donar a
coneixer la marca, intentant aconseguir que els usuaris coneguin la farmacia online i perque
augmenti els usuaris que estan registrats al butlleti de noticies, ja que des que esta activa la
botiga online, només té registrats 96 usuaris.

Imatge 5. Total d’'usuaris registrats a la Newsletter. Font Backend de PrestaShop

£ Pedidos par dliemse Registros de la newsletter

,i-, Clientes @ M edai

1.22

Per altra banda, aquest any 2019 només s’han subscrit 26 clients a la Newsletter. (veure
evolucio en I'annex-14).

Imatge 6. Usuaris registrats a la newsletter any 2019. Font Backend de PrestaShop

Desde | 2019-01-01 Hasza | 2019-12-31 B Guard:

Suscripciones de clientes: 26 e

Suscripciones de visitantes 0

ientes (O Visitantes

ambos: 26

Estratégies: Generar Branding i impacte perqué els usuaris coneguin la marca

Amb l'objectiu d’aconseguir fidelitzacié i mantenir comunicacions directes amb els clients, és
important incrementar els usuaris registrats, i per a la consecucié d’aquest objectiu,
utilitzarem mitjans pagats. En concret utilitzarem Google Ads i Facebook Ads.

Crear campanyes SEM d’anuncis publicitaris

Es realitzaran diferents campanyes de publicitat amb Google Ads. Aquestes campanyes
estaran enfocades a atraure trafic d’'usuaris amb cerques rellevants, com poden ser «farmacia
online» o «farmacia online envio gratuito».

Els anuncis de la publicitat portaran als usuaris a la pagina d’inici de la botiga online, o una
Landing Page determinada en funcié de cada anunci. Aquestes campanyes serviran per
intentar donar a conéixer la botiga online, fent branding i creant marca, perd també sense
perdre de vista I'objectiu d’aconseguir que els usuaris es registrin al butlleti de noticies. En les
pagines d'aterratge relacionades amb els anuncis, sigui la pagina d’inici o altra landing page,
s’haura de crear un Call To Action o CTA atractiu de registre a la Newsletter, per aconseguir
incrementar la base de dades d'usuaris potencialment interessats en els productes de la
farmacia.

Crear campanyes publicitaries Social Ads
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Es realitzaran campanyes en Facebook Ads, fent publicacions en la xarxa social amb més
usuaris del mén. Facebook Ads ens permet mostrar anuncis patrocinant publicacions
segmentades, orientades al public objectiu de la farmacia online, i aquestes publicacions les
veuran els usuaris en els seus perfils personals. Encara que les publicacions publicitaries dins
dels perfils personals poden ser intrusives i sentir rebuig pels usuaris, aquestes poden tenir un
impacte molt elevat, sempre que es publiquin en els moments i hores més adequades.

De la mateixa forma que en les campanyes SEM, aquestes publicacions tenen I'objectiu de

donar a coneixer la botiga online, generar trafic a la web perqué puguin conéixer la marca i
aconseguir finalment que es registrin a la Newsletter.

Objectiu 2

Incrementar les visites organiques mensuals +40% vs 2019

Objectiu a llarg termini: 6-12 mesos

Aquest objectiu també esta en la fase de conscienciacié i atraccié. El trafic organic, sén les
visites que arriben a la web quan els usuaris fan una cerca en qualsevol cercador, i amb dades
de l'any 2018, Google és el motor de cerca que a l'estat Espanyol utilitzen practicament el 96%
dels usuaris. L’any 2019 la botiga online va tenir 2.100 visites organiques, i per incrementar-les,
s’han de fer estratégies i accions SEO en funcié de les paraules claus que busquen els
usuaris i que han de ser rellevants amb el contingut que es presenta en la pagina (poden ser de
marca), i que si es fan de forma correcta, poden servir per millorar les posicions de les pagines
en les SERPs (Search Engine Result Page).

Estratégies: Generar visibilitat millorant el posicionament organic perqué els usuaris
trobin la web en els cercadors per les paraules claus més rellevants.

SEO. Optimitzar la pagina d’inici de la botiga online

Tal com ja vaig formular en la PAC anterior i en concret en I'analisi DAFO, actualment la botiga
online té poca visibilitat organica, motiu pel qual rep molt poc trafic d’aquest canal. Entre les
pagines que reben molt poc trafic, una és la pagina «Home», pagina que normalment és una de
la més important d’'una web. Aquest any 2019, fins al dia 11 de desembre només va rebre 261
sessions. Veure imatge 7.

Imatge 7. Trafic organic a la pagina d’inici. Font Google Analytics

71 % 1:611 67,52 % 3,35 00:02:22

Tréfico organico te ta E M sta vista Me sta
1. /cuidade-del-oido/tinnotix-cn1864017-pid2022.htm @ | 392 (18,67 %) 84,69% | 332 (206 88,52 % 1,55 00:00:35
2. @ | 267 (12,43 %) 4291% | 112 (6352 22,99 % 6,62 00:03:56
3. /lit-control-12 @ | 78 (371%) 7436% | 58 (360% 55,13 % 421 00:04:12

El motiu principal és que té mal posicionades les paraules claus més rellevants per la qual els
usuaris han de trobar la farmacia online. Segons I'eina Rank tracker la pagina d’inici té 20

Estudis d’Economia i Empresa 25 ']UUB i Ot e


https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/670092/cuota-de-mercado-de-los-motores-de-busqueda-por-buscador-espana/

Pla de Marqueting Digital Farmacia Online J.M. Muntané

paraules posicionades (veure la llista completa en I'annex-15), pero la primera esta en la
posicio 19 de les SERPs i la segona en la posicié 30.

Imatge 8. Paraules posicionades en la pagina d’inici. Font Rank Tracker

Palabra clave #de bisquedas. Posicion « Visitas estmadas Competencia Coste por cick  Dificultad PalabraC...  URL encontrada
farmacia envio gratis sin pedido minimo 10 19 3 Medio 50.22 125 @ tiendaonline farmacisjmmuntane.com/

farmacia enline envio gratis sin pedide minime 100 30 33 Alto 50.44 79  @tiendaonline farmaciaimmuntane. com/

W e

farmacia online envio gratis 710 62 231 Alto 50.37 143 ® @ tiendaonline farmaciajmmuntane. com/

Per poder millorar el trafic de la pagina Home, s’hauran de fer diferents accions d'optimitzacio
SEO per fer-la rellevant amb les paraules del grup de la familia «farmacia online», entre les
quals estan les paraules «farmacia online envio gratis sin pedido minimo» o «farmacia envio
gratis sin pedido minimo» que tenen menys de 100 cerques mensuals, i altres com «farmacia
online envio gratis» i «farmacia online envio gratuito» que estan al voltant de les 1.000 cerques
mensuals i que son cerques totalment relacionades amb la proposta de valor de la botiga
online. S'haura de donar preferéncia a les paraules del tipus long tail que tinguin menys
competéncia.

Creacio d’un blog

Altres de les estratégies per incrementar el trafic organic és la creacid d'un blog ja que
actualment no existeix. Amb un blog es pot millorar molt la visibilitat de la web, ja que es pot
incrementar la popularitat o notorietat de la marca i que pot influir de forma positiva a la
reputacio digital.

El blog pot ser una plataforma ideal per augmentar el nombre de visites a la web, publicant
articles que estiguin relacionats amb els usos dels productes que es venen en la botiga, i que si
desperten interés en els usuaris i cobreixen la seva necessitat, poden enviar visites a la pagina
del producte, perqué el final aquesta visita acabi en una transaccié i que 'usuari es converteixi
en client.

Objectiu 3

Reduir el percentatge de rebot del trafic organic -20% vs 2019

Objectiu a llarg termini: 6-12 mesos

Aquest objectiu esta en la fase d'Interés o consideracid. El percentatge o taxa de rebot, és el
percentatge de visites d’aquells usuaris que només veuen una sola pagina en el lloc web. Aixo
significa, que arriben a aquella pagina pel canal que sigui, i abandonen el lloc web sense veure
cap pagina més. Normalment si aquesta taxa és elevada, és una metrica que ens esta dient
que el contingut o0 bé no és de qualitat, o no és el contingut que esperaven els usuaris quan van
fer clic en I'enllag per arribar a la web.

El canal de trafic que té el percentatge de rebot més elevat el que portem de I'any 2019, és el
trafic organic amb un 67,57% (veure imatge 9).

Imatge 9. Percentatge de rebot trafic organic. Font Google Analytics
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Adquisicion Comportamiento cor
Default Channel Grouping
Usuarios nuevos Porcentaje de rebote Piginas/sesion Duracién mediadela  Tar
Usuarios Sesiones i
sesion

2.658 2.637 3.719 59,40 % 3,75 00:02:54

1. Organic Search 1.640 (61,06 %) 1.616 (61,28 2.106 (56,63 % 67,57 % 234 00:02:22

2. Direct 942 (35,07 %) 924 (35,04 1.439 (386 47,67 % 444 00:03:37

3. Referral 80 (298%) 74 2 125 56,00 % 2,65 00:02:03

4. socia 24 (089%) 23 (087 49 (132 61,22% 347 00:07:18

Aquest percentatge ja esta considerat com un percentatge alt, perd si miren de forma més
profunda quines son les pagines d’aterratge que estan provocant el percentatge més gran de
rebot, veiem que hi ha pagines, com la pagina del producte «Tinnotix» i les pagines dels
productes «Lit Control», que tenen un percentatge molt més elevat (imatge 10) fet que
incrementa el percentatge de rebot medi, i que per altra banda interessa rebaixar-lo perqué sén
les pagines més visitades i millor posicionades de la farmacia online

Imatge 10. Percentatge rebot trafic organic pagines «Tinnotix» i «Lit Control». Font Google
Analytics

cuentas > farmacigimmuntane

Todas
Al Analyties  Todos los datos de sitios web ~ e 0

s y articulos Paginas de destino @ B cUARDAR b, EXPORTAR <& COMPARTIR | &) INSIGHTS

3 H 1 ene. 2019 - 11 dic. 2019
-) Tréfico organica + Afadir segmento

Explorador | Rutas de entrada

Resumen Uso delsitic  Comercio electrénico

Sesiones v

Dia Semana Mes |24 o%

Pagina de d
Dimension secundaria v | Ordenar por tipo: | Preceterminado v =
Adquisicién Comportamiento
Pgina de destino v
aaaaaaaaaaaaaa
Sesiones: Lo Usuarios Porcenaje de. Tonsacones | e
sssssss nuevos. rebor s
2.100 76,71 % 1.611 67,52 % 3,35 00:02:22 7 253,88 € 0,33 %
Tréfico organico total | Media dela vt ltc i el i delavista: | Media e del ot s s v
1. /cuidado-del-oidoftinnotix-cn1 864017-pid2022 htr @ | 392186 8469% | 332 (2051 % 8852% 155 000035 | 1 (1429 3390 € 026%
b & | 26101243 4201% | 112 (635 2200% 662 000356 | 1 (142 5410€ (2 038%
3 12 D 78 G0 7436% | 58 5513% 421 00:0412 | 2(2857%) | 110,00 € (433 256%
% contral-ph-meter-pack ph-buffer-cn1 75533 | — P r— 7077% A ey | o 000€ 0,00%
»m
2| 44 0m0% | 0 6136% 266 000154 | 0 0p0 € 000%
2, Atribu
@ | 35 (16 8571% | 30 8857 % 117 00:00:40 0 0,00 € 0,00%
Q
35 (167 8286% 29 9143% 109 000024 | 0 000 € 0,00%
£ Administr
24 (114 9583% | 23 (14 79,17% 162 000016 | 0 g0 € 0,00%

Estratégies: Optimitzar i crear continguts perqué els usuaris continuin navegant.

SEO. Optimitzar la pagina del producte Tinnotix

La pagina del producte de Tinnotix (producte per al cuidat de I'oida) és la que porta més trafic
organic a la web, perd també té un percentatge de rebot molt elevat, amb un 88.52% (veure
imatge 11), el que significa que de les 392 visites o sessions, només 45 han continuat en la
web visitant una altra pagina.

Imatge 11. Percentatge rebot trafic organic pagina «Tinnotix». Font Google Analytics.
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Adquisicién ‘Comportamiento I

Pigina de destino
Sesiones % de nuevas Usuarias Porcenaje de Piginas/sesién Duracion medsa de
+ sesiones nuevas rebote la sesion

2.100 76,71 % 1.611 67,52 % 3,35 00:02:22

Trafico organico

1 uidado-del-cido/tinnotix-cn1864017-pid2022 hir d | 392 B469% 332 8852 % 1,58 00:00:35

2 J e 4291% M2 2299 % 6,62 00:03:56

De la informacié que ens déna Google Search Console sobre les consultes que fan els usuaris,
les dues paraules claus que porta més trafic a aquesta pagina, son «tinnotix prospecto» i
«tinnotix».

Imatge 12. Consultes paraules clau pagina «Tinnotix». Font Google Search Console.

¥ Clics
tinnotix prospecto 124 16

tinnotix 2.743 74

Entre els possibles motius d’aquest percentatge de rebot tan elevat, és que aquestes paraules
son del tipus informacional, on possiblement les persones que fan aquestes cerques, abans de
comprar aquest producte sigui de en botiga fisica o online, el que vol és informacié sobre les
principals caracteristiques del farmac.

Encara que la pagina del producte té informaci6 sobre aquest tema, es podria actualitzar amb
més contingut sobre les seves caracteristiques i efectes secundaris, perdo també s'hauria
d’afegir de forma visible en la pagina que els enviaments sé6n gratis sense compra minima,
de forma que els usuaris que entrin directament a aquestes pagines i tinguin un minim interés a
comprar, s’animin a continuar visitant la web.

Per altra banda, es podria crear una o més pagines complementaries (per exemple en el blog)
especialment enfocada a informar sobre els problemes que tracta aquest producte, amb articles
del tipus, «zumbido en los oidos», «tratamiento acufenos», «causas de los acufenos» o
«remedios del zumbido en les oidos», ja que sén paraules o frases que tenen moltes cerques
en Google, que pot servir per a incrementar el trafic organic (objectiu 3) i també per reduir el
percentatge de rebot d’aquesta pagina, enllagant aquests articles del blog, de forma que els
usuaris que busquin més informacio, puguin continuar llegint sobre aquest tema i no abandonin
la web.

SEO. Optimitzar les pagines dels productes Lit Control

Les pagines dels productes de Lit Control, sén pagines que també tenen un elevat percentatge
de rebot. Per altra banda, aquestes pagines també sén les que porten més trafic organic a la
web (Annex-16). Com aquestes pagines son d’'un producte que és important per a la farmacia
online, reduir el percentatge de rebot és necessari per a poder aconseguir finalment més
vendes.

Encara que Google Search Console només ens mostra un tant per cent molt baix de les
impressions de les consultes que fan els usuaris, ja veiem en la imatge 13 que les consultes
principals per les quals estan millor posicionades, la majoria sén paraules de cerques dels
productes Lit Control, perd també podrien correspondre a consultes informacionals més que a
consultes transaccionals.
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Imatge 13. Consultes principals per a les pagines dels productes «Lit Control». Font Google
Search Console.

Consulta de bisqueds Clics 4 impresiones cTR Posiciin media

60 3.366 1,78 % 28
1. lit control 14 347 402% 82
2 It control ph down 13 LIl 143% 9.2
3. lit control ph up T 468 150% 9.8
4. It control ph meter 5 141 355% 90
5 devicare it control 4 & 66,57 % n
6. lit-control ph down 4 115 4 348% 92
7. lit-control phup 4 74 541% 94
& lit-control ph meter 3 38 833% B9

9. lit contrel ph meter comprar 1 10 10,00 % 71

10 lit-control 1 78 128% 1

De la mateixa forma que en la pagina de Tinnotix, per animar als usuaris que entrin directament
a les pagines dels productes Lit control a continuar en la web, també s'hauria d’afegir de forma
visible que els enviaments son gratis sense compra minima, de forma que si hi ha usuaris
que estiguin comparant preus, ho vegin de forma rapida.

També ajudaria a reduir el percentatge de rebot, crear articles sobre els problemes que tracta
aquest producte del tipus, «Com prevenir les pedres en el ronyd», «Que és la litiasi renal»,
que també serviran per a incrementar el trafic organic (objectiu 3) i per reduir el percentatge de
les pagines, ja que els usuaris interessats no sortirien de la web perqué podrien continuar
llegint sobre el tema.

Objectiu 4

Augmentar les visites entre els usuaris registrats a la Newsletter +35% vs 2019

Objectiu a mitja termini: 3-6 mesos

Encara que no tenim dades de trafic de campanyes d’emailing del periode anterior, el que si es
pot constatar que el trafic directe (de persones que ja coneixen la web) s’ha reduit en quasi un
27% d’usuaris i d'un 12% de sessions respecte de I'any anterior.

Imatge 14. Visites de trafic directe. Font Google Analytics.
Adquisicidn
Default Channel Grouping

Usuarios nuevos
Usuarios + Sesiones

Trafico directo

26,69 %% 28,15%% 11,85%%

1.586

1. Direct
01-ene-2019 - 07-dic-2019 909 (100,00 %) 897 (100,00%) | 1.398 (100,00 %
01-ene-2018 - 07-dic-2018 1.240 (100,00 %) | 1.240 (100,00%) | 1.586 (100,00 %
% de cambios -26,69 % -28,15 % -11,85 %

Aquest objectiu estaria tant en la fase de Conversié i Vendes com en la de Fidelitzacio i
Retencio. Per aquest motiu, i per intentar aconseguir tenir més visites i vendre més productes
entre els clients existents, es realitzaran campanyes d’E-mail marqueting.
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Estratégies: Generar visites entre els usuaris que estan registrats en la

Newsletter amb informacié i promocions per generar fidelitat i incrementar les
vendes.

Campanyes d’E-mail marqueting

Per a aquest objectiu s’utilitzaran mitjans pagats com Mailchimp per fer E-mailing, on es
desenvoluparan estratégies de retencié i fidelitzacié de clients.

La idea amb aquesta estratégia, és tenir comunicacions directes enviant emails amb
promocions, descomptes i informacié rellevant sobre els productes que es venen en la botiga
online, als usuaris que ja estan registrats i que han donat el consentiment explicit que volen
rebre emails, complint d’aquesta forma amb la llei de proteccié de dades GDPR/RGPD.

Per posar en marxa aquesta estratégia, s'haura d’enviar un email de forma regular, on és part
molt important tenir segmentats els clients en funcié del sexe, dels interessos i compres
realitzades, perqué els arribi només emails de productes que realment puguin ser rellevants per
al consumidor, per a d’aquesta forma aconseguir que la taxa d’obertura sigui elevada, i que
pugui enviar trafic de qualitat a la web que augmenti les vendes.

5 Programa d’accions de marqueting

5.1 Calendari d’accions

Encara que cada objectiu especific i cadascuna de les seves accions estan enfocades per
aconseguir I'objectiu principal d’augmentar les vendes, aquestes accions estan orientades a
diferents fases en el cami de l'usuari en la seva interaccié amb la marca (customer jorney). Les
accions es realitzaran en diferents mesos segons les estratégies dissenyades i que les podem
veure en el seglent calendari:

Fase 1: Conscienciacioé / Atraccio

Objectiu 1: Incrementar fins a 200 el nombre d'usuaris registrats a la Newsletter.

Responsable Gen. Feb. Mar¢ Abr. Maig Juny Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Des.

1-Campanya |Especialista - - X X X
SEM SEM
2- Campanya |Paid Social - - X X
Facebook Ads | Media

Specialist

Objectiu 2: Incrementar les visites organiques + 40% vs 2019

3- Optimitzar | Especialista - - X

Pagina Home |SEO

4- Optimitzar |-Especialista - - X X X

Rendiment SEO

Web

5- Content - - - - - X X | X X | X X X
Implementacio | Manager

Blog

Fase 2: Interés / Consideracio

Objectiu 3. Reduir el percentatge de rebot del trafic organic -20% vs 2019

Accioé Responsable Gen. Feb. Mar¢ Abr. Maig Juny Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Des.
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6- Especialista - - - X
Optimitzar |SEO

Pagines

Tinnotix i Lit

Control.

Fase 3: Conversiéo /| Vendes. Fase 4: Fidelitzacio / Retencio.

Objectiu 4. Augmentar les visites entre els usuaris registrats a la Newsletter +35% vs 2019

Acciéb Responsable Gen. Feb. Mar¢ Abr. Maig Juny Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Des.

7- Content - - - - - X X X X | X X X
Campanyes |Manager

Email

marqueting

Una vegada descrites les accions que es necessiten desenvolupar, en la imatge 15 podem
veure de forma grafica els objectius i les accions en les diferents fases del recorregut de
compra del client (customer journey).

Imatge 15. Objectius i accions en les diferents fases del viatge de compra.

| Objectiu 3.- Redulr ol percantatge de ' a- bax visitas entre sls usuaris|
rebat dal trafic organic - 20% ve 1019 mw-rmmm-m
Azcions
.- Optimitzar Pagi _
Lit gnr:"m i"ri::;'r:-' 7.~ Campanyeas E-mail Marqueting
Objectiu 1.- Incrementar fins a 200 Objectiu 4.- Augmantar les visites entre els usuaris
ol usuaris registrats & la Mavwsbether registrats a la Mewilatter +35% vi 2019
Boclong Aociong
1.~ Campanya Google Ads 7.~ Eampanyes E-mail Mirgusting

2.~ Campanyna Facebsok Ads

Objectiu 2.- Incramentar les visites
orghniques + 40% vs 2019

Acclans
3.- Gptimitear Phgina Hame
4. Optimitzar Rendimant Web
5,- Implementar Blog

6 Pressupost

L’objectiu principal és el d’augmentar un 40% les vendes anuals de productes farmacéutics
i de parafarmacia en la botiga online en tot I'ambit Espanyol respecte a I'any anterior, i on els
ingressos per les vendes de I'any 2019 van ser de 5.344 €.
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Segons les diferents accions, les previsions d’ingressos i despeses son les seguents:

Campanya SEM Google Ads' 2400 €
Campanya Facebook Ads? 701 €
Visites Organiques?® 3.859 €
Email Marqueting* 758 €
Trafic Directe® 1.829 €
Total Ingressos 9.548 €
Campanya SEM Google Ads' 837 € (537 € Publicitat + 300 € Gestid)
Campanya Facebook Ads? 250 € (150 € Publicitat + 100 € Gestid)
Optimitzacions SEQ? 600 €
Implementar Blog 200 €
Email Marqueting* 563 € (63 € Mailchimp + 500 € Gestid)

Total Despeses 2.450 €
Resultat d’explotacio 7.098 €

Amb aquesta taula veiem que els ingressos estimats previstos sén de 9.548 €, amb un
increment del 78,66% respecte a I'any anterior, una xifra molt superior al 40% previst a
I'objectiu principal, i amb un resultat d’explotacié amb un benefici brut de 7.098 €.

6.1 Calculs ROl i ROAS

El desglossament d’ingressos i despeses de les campanyes i els calculs del ROI i ROAS so6n
les seglients:

' Campanya SEM Google Ads

La campanya tindra una durada de tres mesos i la inversié maxima en publicitat sera de 537 €,
amb una inversié mensual de 179 €. S’estima una taxa de conversié conservadora del 2%.

El marge de beneficis és aproximadament del 25% i el preu de la comanda mitjana és de 38
€.

Benefici per venda = 25% x 38 € = 9,5 €

S’espera aconseguir un benefici brut de 600 € i amb un CPC mitja de 0,17 € (obtingut amb les
paraules clau objectiu de la campanya), el nombre de vendes necessaris serien; 600 / 9,5 =
63,16

Amb una taxa de conversi6 del 2% es fara 1 venda cada 50 visites, per tant:

Visites necessaries per aconseguir 63,16 vendes = 63,16 * 50 = 3.157,89 visites.

Cost de la publicitat = 3.157,89 visites x 0,17 € / visita = 536,84 €

Amb un CPC mitja de 0,17 es podrien obtenir molts més clics, pero partirem d’una inversié
inicial més petita i en funcié del seu rendiment es podra ampliar el pressupost.
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Ingressos = vendes * valor mitja comanda; 63,16 x 38 = 2.400 €
ROI = (Ingressos — Inversid) / Inversio;

ROI = (2.400 — 536.84) / 536.84 = 3.47.

ROAS = Ingressos / despeses;
Despeses = Cost publicitat + Gestio = 536,84 + 300 = 836,840 €

ROAS = Ingressos Publicitat SEM / despeses; 2.400/836.84 = 2,87

Campanya Facebook Ads?

Es preveu que amb un pressupost de 150 € en la publicitat, es tingui un abast de 18.450
persones.

Amb un CTR del 5%; ---— 18.450 * 5% = 923 persones farien clic en I'anunci i anirien a la
pagina web.

Vendes = taxa de conversi6 del 2% ----— 923 x 2% = 18,45 vendes.
Ingressos = vendes * valor mitja comanda; = 18,45 vendes x 38 = 701 €
ROI = (Ingressos — Inversid) / Inversio;

ROI = (701 — 250) / 250 = 1,80

ROAS = Ingressos / despeses;
Despeses= Cost publicitat + Gestié = 150 + 100 = 250 €

ROAS =701/250; =2,80

De la mateixa forma que en la campanya SEM, aquesta no esta destinada unicament a obtenir
un benefici econdmic, sind que es vol fer branding de marca i especialment registres a la
Newsletter, de forma que els beneficis a llarg termini puguin ser més alts.

Visites Organiques®
La botiga online va tenir 2.232 visites organiques I'any 2019

Si es compleixen el minim de I'Objectiu 2 que és incrementar les visites organiques en un 40%
vs 2019;

Visites organiques any 2020 = 2.232 + 40% = 3.125 que s6n 893 visites més en 12 meses.

Pero per als calculs tindrem en compte les visites de 9 mesos, ja que les accions SEO es
comencaran en Marg i els resultats es podrien comencar a contar a partir d’abril.
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893 en 12 mesos
X en 9 mesos X= 893*9/12 =669,6

Visites any 2020 en 9 mesos = 2.232 + 669,6 = 2.902

La taxa de conversio del comerg electronic de les visites organiques ha sigut un 3,5 % I'any
2019.

Vendes any 2020 = 2.902 * 3,5 % = 102 vendes

Ingressos per visites organiques any 2020 = 102 * 38 (valor mitjana de comanda) = 3.859,13
€

ROI = (Ingressos — Inversio) / Inversié
Inversié = Optimitzacié SEO + Blog = 600 + 200 = 800 €

ROI = (3.859,13 — 800) / 800 = 3.,82.

E-mail Marqueting*

No tenim dades de I'any 2019 sobre campanyes d’Email marqueting, pero per trafic directe la
botiga online va tenir 1.504 visites amb una taxa de conversié estimada del 4 %. Si augmentem
un 35% per trafic d’'usuaris registrats a la Newsletter els calculs serien:

Visites Newsletter any 2020 = 1.504 + 35% = 2.030 visites que sén 526 visites més en 12
mesos.

Tindrem en compte les visites de 7 mesos, ja que les accions d’Email marqueting es
comengaran en juny.

526 en 12 mesos
X en 7 mesos X=526*7/12 =307

Visites per Newsletter any 2020 en 7 mesos = 307

La taxa de conversié de comerg electronic per trafic de la Newsletter 'any 2020 s’estima en 6,5
%.

Vendes any 2020 = 307 * 6,5 % = 19,96 vendes

Ingressos per Newsletter 2020 = 19,96 * 38 (valor mitja comanda) = 758,45 €

Inversié: Mailchimp (preu 7 meses pla Essentials) + Gestié = 63 + 500 = 563 €

ROI = (Ingressos — Inversid) / Inversié ; ROl : (758,45 — 563) / 563 = 0,35

ROAS = Ingressos / Inversio; ROAS =758 / 563 = 1,35
Trafic Directe®

Vendes any 2019 = 1.504 visites * 4 % = 60,16 vendes
Ingressos per visites directes any 2019 = 60,16 * 38 (valor mitjana de comanda) = 2.286 €

Reduirem els ingressos per trafic directe un 20%, ja que algunes vendes es faran per trafic de
la Newsletter.
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Els ingressos estimats de trafic directe o d’usuaris no registrats a la Newsletter sera de:

Ingressos per visites directe any 2020 = 2.286 - 20% = 1.828 €

6.2 Prioritats de les accions de marqueting

En la seglent taula podem veure el pressupost de les accions segons les seves prioritats

Estratégia

Accions

Prioritat 1

Pressupost

Prioritat 2

Proritat 3

1. Generar Branding i impacte | 1. Campanya SEM 837 €
perqué coneguin la marca. Google Ads
1. Generar Branding i impacte | 2- Campanya 250 €
perqué coneguin la marca Facebook Ads
2.- Generar visibilitat organica | 3- Optimitzar Pagina 200 €
millorant el posicionament Home
web organic.
2.- Generar visibilitat organica | 4- Optimitzar 300 €
millorant el posicionament Rendiment Web
web organic.
2.- Generar visibilitat organica | 5- Implementacio 200 €
millorant el posicionament Blog
web organic.
3.- Optimitzar i crear 6- Optimitzar les 100 €
continguts perqué els usuaris |pagines Tinnotix i Lit
continuin navegant. Control.
4.- Generar visites entre els | 7- Campanyes Email 563 €
usuaris que estan registrats | marqueting.
en la Newsletter.
Total: 2.450 € 1.287 € 400 € 763 €

7 Mecanismes de control

Tal com ja s’ha descrit, les accions estan en una fase del Costumer Journey, pero per fer el
correcte seguiment i control de cada accié, cadascuna tindra diferents indicadors de control
dins del seu propi embut de conversid, i que haurem de fer el seguiment per a saber si estan
complint amb el seu objectiu especific.
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Accié Responsable Indicador de control Revisid Calendari
1. Campanya | Especialista |- 35 Sessions CPC/dia - Rendiment i Marg, abril i
SEM Google | SEM - 40% Percentatge de rebot |optimitzacié de la | maig.
Ads - 1% Taxa de conversio campanya.

Registres a Newsletter
- 2% Taxa conversio
Comerg electronic

- Nivell qualitat
paraules clau.

- Impressions

- CPC Mitja.
-CTR

- Conversions

Mesures correctores. Segons les estimacions fetes, per complir les previsions de visites
s’hauria d’aconseguir unes 263 visites setmanals, o aproximadament unes 35 visites diaries de
mitjana. En el cas de desviacions, haurem de fer un seguiment d’aquelles paraules claus amb
baixa qualitat i baix CTR, i les haurem de posar en pausa o eliminar. També haurem de
comprovar que el CPC mitja de la campanya s’esta complint, i en el cas d’haver de fer un
augment de les licitacions per obtenir més visites, s’haura de fer un altre calcul de rendiment
per obtenir el millor benefici segons el pressupost establert.

Haurem de fer el seguiment en Google Analytics que el percentatge de rebot d’aquestes visites
sigui inferior a un 40%. En cas de percentatges de rebot superiors, haurem d’assegurar-nos
que no siguin visites que activen paraules claus no rellevants, i afegir aquelles que activin
cerques no plantejades inicialment i que no desitgem com a paraules clau negatives.

En el cas que la taxa de conversié de comerg electronic no s'estigui complint, haurem de fer un
seguiment semblant al del percentatge de rebot, per comprovar que les cerques per les quals
arriben els usuaris son rellevants. També haurem de fer un seguiment de les cerques internes
que facin aquests usuaris en la botiga online, per comprovar si busquen productes que no es
venen en la farmacia online.

S’ha de fer el seguiment de la taxa de conversio per al registre de la Newsletter, i si no s’esta
complint, s’haurien de fer canvis en el disseny del CTA del registre en la web, per intentar cridar
meés l'atencié de l'usuari.

Responsable Indicador de control Revisid Calendari
2. Campanya Paid Social - 15 Sessions Facebook - Abast Marg, abril
Facebook Ads Media Specialist |ads/dia. - Impressions i maig.
- 40% Percentatge de rebot. |- CTR

- Trafic a la web
- Conversions

- 1% Taxa de conversio.
Registres a Newsletter.
- 2% Taxa conversio
Comerg electronic.

Mesures correctores. Segons les estimacions fetes, per complir les previsions de visites
s'hauria d'aconseguir unes 115 visites setmanals, o aproximadament unes 15 visites diaries de
mitjana. També haurem de fer el seguiment en Google Analytics que el percentatge de rebot
d'aquestes visites sigui inferior a un 40%. En el cas que aquests indicadors no s'estiguin
complint, haurem de veure si el CTR i les impressions dins de la campanya de Facebook sén
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correctes. Entre les possibles correccions, es podrien fer modificacions en els anuncis de
Facebook, aixi com optimitzar la segmentacid, per assegurar-nos els anuncis s'estan
presentant en els perfils del public objectiu correcte.

Accié Responsable Indicador de control Revisié Calendari
3. Optimitzar Especialista SEO |- 35 Sessions/mes pagina |- Seguiment Marg
Pagina Home Home. visites

- 40% Percentatge de rebot |organiques ala
- 3,5 % Taxa de conversié |pagina Home.
Comerg Electronic. - Seguiment
posicio pagina
home, segons
diferents
paraules claus
amb l'eina Rank
Tracker.

Mesures correctores. A partir del segon mes (ja que els resultats de les accions SEO
normalment no donen resultats en poc temps), haurem de comprovar si les millores fetes fan
que la mitjana de sessions organiques a la pagina d’inici son superiors a 35 mensuals. Encara
que son poques visites mensuals a causa de la poca visibilitat organica de la web, aquest
nombre ja té I'increment del 40% establert en I'objectiu a aconseguir. La taxa de conversio
hauria de ser del 3,5% mantenint la taxa de I'any anterior per poder complir amb I'objectiu
general.

A banda de fer el seguiment de les visites en Google Analytics, hauriem de fer el seguiment de
les posicions en els cercadors d’aquelles paraules claus de les quals estem intentant millorar el
posicionament (paraules de la familia «farmacia online» i «parafarmacia online»), amb una eina
com Rank Tracker, i també fent el seguiment de les impressions i CTR d’aquestes paraules en
Google Search Console.

En el cas que no s'estigui complint aquestes meétriques, s'haurien de fer auditories SEO
mensuals, per detectar que no hi hagi errors técnics que impedeixin la millora del
posicionament, com el pes o la velocitat de carrega, i també intentar afegir o modificar contingut
a la pagina d'inici. En cas que les accions d'optimitzaci6 On Page no donin els resultats
previstos, haurem de fer un estudi més exhaustiu dels competidors tenint en compte els
enllagos entrant que tenen, ja que aquest també és un factor important de posicionament, i en
cas necessari, s'hauria de fer un estudi complementari de captacié de Backlinks que no esta
previst en aquest estudi.

El percentatge de rebot de les sessions que arribin a la pagina, no hauria de ser major al 40%
per constatar que aquestes son de bona qualitat. En cas d'un augment d'aquesta taxa, s'hauria
de comprovar si €s major en els dispositius mobils que en escriptori, per corregir possibles
deficiencies. També s'hauria de comprovar en Google Search Console que no s'estiguin
posicionant paraules poc rellevants o provinent de paisos on la farmacia online no fa
enviaments, per intentar modificar el contingut per una banda i filtrar les visites en Analytics per
altra.

Responsable Indicador de control Revisié Calendari
4. Optimitzar Especialista SEO |- 250 Sessions/mes visites |- Sessions Marg, abril
Rendiment Web Trafic Organic organiques. i maig.
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5. Content Manager |- 50 Sessions/mes Trafic - Seguiment Juny fins a
Implementacié |i Farmaceéutic. Organic al blog. posicio pagines |desembre
Blog - 55% Percentatge de rebot | segons diferents

paraules claus
amb l'eina Rank
Tracker.

- Percentatge de
rebot

Mesures correctores. Les optimitzacions de rendiment i la implementacié d’'un blog amb nous
continguts haurien de millorar de forma global el posicionament de la web. Aquestes
optimitzacions haurien d’atraure unes 300 sessions/mes de trafic organic a la resta de pagines
que no siguin la d’inici.

En cas que la mitjana de trafic sigui inferior, de la mateixa forma que en el punt anterior, amb
una auditoria SEO mensual s'haura de detectar possibles errors que puguin afectar el
rendiment general de la web. Efectuar aquesta auditoria mensual, serviria tant per al punt
anterior com per a aquest.

Respecte al blog, a mesura que anéssim afegint nous articles, s'hauria de fer el seguiment de
les paraules claus per les quals s'estan posicionant i el trafic que esta portant a la web. En el
cas de no portar el trafic estimat, s'haura de fer una revisié dels diferents articles que tinguin
una millor posicid, i intentar afegir més paraules claus del tipus long tail, per intentar aconseguir
més visites de cerques menys competitives. A banda de fer el seguiment del posicionament,
haurem de comprovar que el percentatge de rebot no sigui més elevat del 55%, i en els articles
que tinguin el percentatge més elevat, s'haura d'afegir o modificar enllagos cap a altres articles
o continguts (com ofertes de productes) que animin als usuaris a continuar navegant i que no
abandonin la web.

Accié Responsable Indicador de control Revisié Calendari
6. Optimitzar les | Especialista SEO |- 65% Percentatge de - Seguiment del | Abril
pagines Tinnotix rebot. percentatge de
i Lit Control. - 2% Taxa de conversio rebot.
productes Tinnotix i Lit - Seguiment de
Control. les posicions de
les pagines
segons paraules
clau familia
Tinnotix i Lit
control, amb
I'eina Rank
Tracker.

Mesures correctores. Per complir amb I'objectiu i saber que les accions estan funcionant, el
percentatge de rebot no hauria de ser major del 65% en aquestes pagines. En cas de
percentatges de rebot superiors, s'haura d'efectuar diferents proves A/B per trobar les millors
versions de les pagines segons les paraules claus posicionades (familia «Tinnotix» i «Lit
control»), fins a aconseguir disminuir-lo.
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Accié Responsable Indicador de control Revisié Calendari
7. Campanyes | Content Manager |- 45 Sessions/mes des de |- Taxa Juny fins a
d’Email i Farmaceéutic. la Newsletter. d'obertura. desembre
marqueting. - 50% Percentatge de rebot |- Taxa de clics.
- 6,5% Taxa de conversid |- Assumpte
Comerg electronic. email
- Contingut email
-Segmentacio.

Mesures correctores. Per complir amb els objectius en les campanyes d'E-mail Marqueting,
s’haura de tenir un minim de 45 sessions al mes en la web, que la taxa de conversio sigui
'estimada i no superar un 50% de percentatge de rebot.

En cas de no tenir els resultats esperats, haurem de fer una analisi de la taxa d'obertura i els
clics que es fan en els enllagos els emails. Haurem d’assegurar-nos que la segmentacio
dels emails és la correcta perqué arribi al public objectiu. Per altra banda, també s’haura de fer
proves i introduir modificacions tant en els assumptes com en el disseny de I'estructura de
la Newsletter, per aconseguir que els indicadors de controls siguin els especificats.

Una vegada descrits els indicadors de control, en la imatge 16 podem veure, els KPIs dins de
'embut de conversio.

Imatge 16. KPIs dins de 'embut de conversio6.

OBJECTIUS

ESTRATEGIES

ACCIONS

4 1 11 1

Fidelitzacio

OBJECTIU 1

- Incrementar fins a 200 el nombre
d'usuaris registrats a la Newsletter

- Generar Branding i impacte perqué
coneguin la marca

1. -Campanya SEM
2.- Campanya Facebook Ads

KPIs

- Sessions CPC
- Sessions Campanya Facebook

- Percentatge de rebot
- Pagines / Sessi6
- Durada mitjana visita

- N° Visites a pagina
registre newsletter

- N° Registres Newsletter
- Taxa de conversié
Comerg electrénic.

8 Fitxes resum de les accions

OBJECTIU 2

- Incrementar les visites
organiques + 40%

Generar visibilitat organica
millorant el posicionament

3.- Optimitzar Home
4.- Optimitzar Rendiment
5.- Implementar Blog

KPIs

OBJECTIU 3

- Reduir el

OBJECTIU 4

les visites

de rebot del trafic
organic - 20%

Optimitzar i crear continguts
perqué els usuaris continuin
navegant.

6.- Optimitzar pagines
Lit Control i Tinnotix

KPIs

or

or

- Percentatge de rebot
- Pagines / Sessi6
- Durada mitjana visita

- N° Visites amb
carrets afegits

- Taxa de conversié
Comerg electrénic.

- Percentatge de rebot
- Pagines / Sessi¢
- Durada mitjana visita

- N° Visites amb
carrets afegits

- Taxa de conversié
productes tinnotix
Lit Control

Generar Branding i impacte perqué coneguin la marca

entre els usuaris registrats
a la Newsletter + 35%

Generar visites entre els
usuaris que estan registrats
en la newsletter

7.- Campanyes
E-mail Marqueting

KPIs

- Visites des de newsletter

- Percentatge de rebot

- N° Visites amb

carrets afegits

- Taxa de conversié
Comerg electrénic.

- CPS (Customer Profiability
Score)
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Accio 1. Campanya SEM. en Google Ads

Objectiu de  Incrementar fins a 200 el nombre d'usuaris registrats a la Newsletter
l'accié
Public Persones que facin cerques relacionades amb farmacia i parafarmacia online en
objectiu el territori Espanyol.

Missatge Farmacia online amb els millors preus del mercat, sense costos d’enviaments
sense compra minima.

Calendari  Marg, abril i maig.
Pressupost 837 €. (Cost publicitat 537 € + 300 € Gestido campanya).

Prioritat 1
Responsables Especialista SEM
KPI - 35 Sessions CPC/dia

- 40% Percentatge de rebot
- 1% Taxa de conversié Registres a Newsletter
- 2% Taxa conversido Comerg electronic

Descripci6 de de I'accié

Es realitzara una campanya publicitaria en Google Ads, enfocada a les paraules claus més
rellevants per a la farmacia online i en les quals es tenen un mal posicionament organic. Les
campanyes estaran centrades basicament en Marca i no en productes, ja que el que es pretén
és que arribin a la pagina home per fer difusi6 de forma general de la farmacia online i
promocionar que tots els enviaments soén gratuits sense compra minima. Per altra banda,
també es pretén que a partir d’'un CTA atractiu en la pagina «Home», els usuaris es registrin a
la Newsletter, per aixi aconseguir complir amb I'objectiu. Aquestes campanyes estaran
centrades en dos grups d’anuncis, «Farmacia online envio gratis» i «Parafarmacia Online Envio
Gratis» i on les paraules claus que activaran els anuncis estan basats en les arrels de les
paraules claus «Farmacia online» i «Parafarmacia Online». Amb un CPC maxim de 0,24 € es
preveure sortir entre les tres primeres posicions.

Imatge 17. Estimacions campanya de publicitat en Google Ads.

Previsiones de grupos de anuncios Guardado hace 3 minuto: CREARCAMPANA ¥

Tu plan puede generar 5,7 mil clics por 970 €y un CPC max. de 0,24 € @ ~

f

Clics Impresiones Coste TR CPC medio Posic. media

57mil  32mil  970€  177% 017€ 25 +ui>

Sgiclos » Palabras clave CPC max. clics impresiones Coste cTR CPC medio

Farmacia Online

Lo [farmacia oniine],[farmacia envio gratis sin pediclo minima] y 7 més 024€ 493443 2678210 839,83€ 184% 017¢€

6 "
[m]
[m]
[m]

PaafarmaciaOnline 5 & %
e oly 3 més 024€ 73659 516897 12800€ 143% 017€

Aquestes paraules tenen moltes cerques mensuals, i s’estimen moltes impressions i clics, per
tant, es reduira la despesa diaria per a un pressupost maxim mensual de 179 €, per complir aixi
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amb el cost en publicitat total de 537 €. Es realitzaran un minim de dos anuncis per cada grup
d’anuncis per anar provant el seu rendiment i optimitzar la campanya segons els seus resultats

Imatge 18. Anunci en Google Ads de la Campanya Farmacia Online.

Farmacia Online Envios Gratis. | J M. Muntang | Sin Co. Farmacia Online Envios Gratis. | Sin pedido minimo. | J....
tiendacnline farmaciajmmuntane.com;/Far... tiendaonline farmaciajmmuntane.com/Farm. PENDIENTE
Compra tus productos de Farmacia y Parafarmacia On.. Compra tus productos de Farmacia y Parafarmacia Onl
rE| [1de3 rD |2de3 [3de3
Editar anuncio de texto 1de 2vistasprevias & >
URL final
https://tiendaonline. farmaciajmmuntane.com/ ] Movil
Titulo
Farmacia Online Envios Gratis. @
T 30/30 Farmacia Online Envios Gratis. | J.M. Muntané| @
i = Sin Compra Minima Obligatoria.
J.M. Muntang g tiendaonline. farmaciajmmuntane.com/Farmaci..
Titulo 3 s Compra tus productos de Farmacia y Parafarmacia Online.

m @ Envios gratis sin compra minimal Registrate a nuestra

Sin Compra Minima Obligatoria.
Newslatter para estar informado de nuestras ofertas.

Ruta visible &
enda ne.farmaciajmmuntane.c i Ruta 2 .

tiendaonline.farmaciajmmuntane.com / Farmacia online i Es posible que en tu anuncio no siempre se incluya todo el texto o que el texto aparezca acortado en algunos

15/15 formatos, pero también puedes asegurarte de que un texto especifico aparezca en el anuncio. Mas informacién

Compra tus productos de Farmacia y Parafarmacia Online. Envios gratis sin [0}
compra minima!

Registrate a nuestra Newslatter para estar informado de nuestras m @
ofertas

Generar Branding i impacte perqué coneguin la marca

Accié 2. Campanya Facebook Ads

Objectiu de  Incrementar fins a 200 el nombre d'usuaris registrats a la Newsletter

I'accio
Public objectiu Homes i dones entre 25 i 60 anys en territori Espanyol amb perfils de
Facebook.
Missatge Farmacia Online amb els millors preus del mercat, sense costos d’enviaments i

sense compra minima obligatoria.
Calendari Marg i abril.
Pressupost 250 €

Prioritat 1
Responsables Paid Social Media Specialist
KPI - 15 Sessions Facebook ads/dia.

- 40% Percentatge de rebot.
- 1% Taxa de conversio Registres a Newsletter.
- 2% Taxa conversié Comerg electronic.

Descripcié de de I'accio
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Per a aquesta acci6 crearem una campanya de publicitat en Facebook amb l'objectiu de portar
trafic a la web. La idea és que els anuncis els visualitzin aquelles persones que tinguin perfils
personals de Facebook i que puguin tenir interés a comprar en farmacies Online. Per aquest
motiu i perqué l'anunci impacti en el public objectiu, segmentarem el public per al territori
Espanyol, amb edats compreses entre els 25 i 60 anys i que hagin mostrat interés o que els
hagin agradats pagines relacionades amb farmacies. D'aquesta forma I'anunci pot tenir un
abast potencial suficientment ampli per impactar amb el public interessat.

Imatge 19. Public Objectiu en Facebook Ads campanya Farmacia Online.

Buscar Q @) Famaciaonine > Conjunto de anuncios sin titulo > 1 Anuncio © Enborrador @)

¢ Editar @ Revisar
- Farmacia online s

=1~} L i0S Si
> BE Conjunto de anuncios sin titulo Excluir | Crearw

) Farmacia oniine e Definicion del publico
Dirigete a un piblico amplio /-\ Tu seleccion de
pliblico es
Con un publico potencial amplio, Facebook buscara conseguir los resultados con el menor / bastante amplia

costo. Si defines un piblice muy especifico, tu campafia podria ser menes eficaz Espsciice

Es posible que las mejores oportunidades para conectarte con las personas se encuentren
fuera del plblico que esperas. Alcance potencial: 2. 100.000 personas @

Lugares @ Lugar:
- Espafia diarios

Edad @ %w - 60w
No hay resuttados diarios estimados disponibles para esta
) campafia porque fiene un presupuesio optimizado en todos
sexo @ Todos los géneros o8 conjuntos de anuncios

Segmentacién detallada @  Incluir personas que coinciden con @

Intereses = Intereses adicionales

Tamaiio: 142,084 150
Farmacia * x

Intereses > Intereses adicionales =
Farmacia
Sugerencias | Explorar
Descripcion: Personas que
mostraron interés por paginas
relacionadas con Farmacia o que
Ies oustaron

Excluir personas o Acotar publico

Amplia la segmentacion detallada para llegar a mas personas
ruandn sea nrahahla aue mainra al randimientn

Configurarem aquest anunci perque es presenti tant en ordinadors com en telefons mobils.

Imatge 20. Anunci Facebook Ads campanya Farmacia Online.

Vista previa y comentarios del anuncio E 1 de 1 anuncio
Seccion de noticias de la computadora w 2de 27 £ >
O & O B
muntané
+ farmatia Tus
Publicidad - §
vio. Farmacia Cnline sin gastos de envio.

f:;‘;g:f]‘!"s Tus productos favoritos
; jal mejor precio!

Solamente a través de la tienda online d¢ + muntané
Farmacia Muntane podras encontrar los
mejores precios y descuentos exclusivos’

Farmacia Online ¢
Farmacia Online ¢

SUSCRISIRTE >

SUSCRIBIRTE

#> Compartir TIENDAONLINE FARMACIAJMMUNTANE COM ,
Farmacia Online Sin gastos de envio. | i Suscribirte
Descubre nuesira Farmacia Online Con los mejores preci.. :

o Me gusta () Comentar £> Compartir

Generar visibilitat millorant el posicionament organic perqué els usuaris trobin la web en els
cercadors per les paraules claus més rellevants.

Accio 3. Optimitzar Pagina Home
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Objectiu de Incrementar les visites organiques +40% vs 2019
I'accio
Public objectiu Homes i dones del territori Espanyol que facin cerques organiques relacionades
amb farmacies i parafarmacies Online.

Missatge Farmacia Online amb els millors preus del mercat, sense costos d’enviaments i
sense compra minima obligatoria.

Calendari Marg
Pressupost 200 €
Prioritat 1
Responsables Especialista SEO

KPI - 35 Sessions/mes pagina Home.
- 40% Percentatge de rebot
- 3,5 % Taxa de conversié comerg electronic.

Descripcio de de I'accié

La pagina d’inici s’ha d’optimitzar per a les cerques relacionades amb les paraules claus de la
familia «Farmacia Online» i «Parafamacia Online», ja que actualment no tenen un bon
posicionament organic.

<titol> i <metadescripcio>: Tenir un titol i una metadescripcio rellevant en la pagina, pot
incrementar el CTR en els resultats de cerques. El fet d'incrementar el CTR per segons quines
cerques, i si els usuaris que arriben a la web per aquestes cerques després tenen un bon
comportament d’usuari, aixd sén bons senyals per a Google que pot millorar el posicionament.
En la imatge 21 podem veure que actualment no esta suficient optimitzada i els canvis
necessaris per fer-la més rellevant.

Imatge 21. Modificacio del titol i de la metadescripcié pagina d’inici

Farmacia online Muntane - Farmacia J.M. Muntané
tiendaonline.farmaciajmmuntane.com/

Farmacia online con gastes de envio gratis, con productos de marcas comeo it contrel, dryotix, devicare. Entra yal

¢

Farmacia Online J.M. Muntané | Envié Gratis Sin Compra Minima!
tiendaonline. farmaciajmmuntane.com/

Farmacia y Parafarmacia Online. Gastos de envio gratis sin compra minima. Productos al mejor precio de
marcas como Lit control, Dryotix, Devicare. Entra yal

<h1>: L’etiqueta h1 és l'etiqueta principal que serveix per definir o descriure quin és el tema
d’'una pagina web, i és un dels senyals més important perqué Google la pugui classificar de
forma correcta. Segons I'eina SEOquake i com podem veure en la imatge 22, en aquest cas el
problema és que en la pagina d’inici no existeix aquesta etiqueta, i encara que tenir-la no és
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sindnim de ser els primers, si que és important per ajudar al seu posicionament. Per tant
s’hauria d’afegir seguint la mateixa formula que en el titol; <h1>Farmacia i Parafarmacia
Online. Gastos de Envio Gratis sin compra minima</h1>

Imatge 22. Pagina d’inici sense etiqueta <h1>
h © #Edenslén(SEOquake} moz-extension://& v T} {, Buscar E’. I @ V4 J @ e @ =

@ Comenzar a usar Firefox & Webmail 2 Bienvenido...

INFO DE LA PAGINA [_JIAGNOS?ICC_ INTERNO EXTERNO DENSIDAD [sh. COMPARAR URL/DOMINIOS

Metadescripeion L] 114 caracteres — medio. El ndmero éptimo es entre 160 y 300 caracteres. Consejosv
Palabras clave meta 74 caracteres, 7 palabras Consejos
Encabezados 1 Vemos que tu pégina implementa encabezados HTML pero ne hay ningun encabezado Consejosv

<H1= - <H3=. Esto debe corregirse

=

Contingut: A banda de les etiquetes, a la pagina d’inici li falta text dins del contingut. Al entrar a
la pagina podem veure un carrusel d’'imatges, i a sota, les imatges dels productes nous, els
que estan en promocio, o els més venuts. Sota aquests blocs d’imatges, si que podem llegir
informacio sobre els enviaments o el pagament segur, perd per fer encara més rellevant la
pagina, s’hauria d’afegir text amb diferents capcgaleres que continguessin les diferents paraules
claus per les quals es vol posicionar. Per exemple:

<h2>Farmacia online envio gratis sin pedido minimo<h2>

Text explicatiu que contingui les paraules "farmacia online envio gratis sin pedido minimo”.
<h2>Parafarmacia online sin gastos de envio<h2>

Text explicatiu que contingui les paraules "parafarmacia online sin gastos de envio”.

D’aquesta forma també podem fer la pagina rellevant per diferents paraules claus long tail, que
encara que son paraules amb menys cerques, també sén menys competides.

Entre altres accions a realitzar en la pagina d’inici, sera eliminar en el carrosuel d'imatges en la
presentacio de la pagina, les imatges que promocionen i enllacen a la web corporativa, ja que
encara que si ha d’estar I'adreca i la informacié de la farmacia en el peu de pagina, no té sentit
promocionar la farmacia fisica de forma tan rellevant en una web on les persones que entren
seran per fer compres online.

Generar visibilitat millorant el posicionament organic perqué els usuaris trobin la web en els
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cercadors per les paraules claus més rellevants.

Accio6 4. Optimitzar Estructura Web i millorar rendiment técnic

Objectiu de  Incrementar les visites organiques +40% vs 2019
I'accio
Public objectiu Homes i dones del territori Espanyol que facin cerques organiques relacionades amb
farmacies Online.

Missatge
Calendari  Marg, abril i maig.
Pressupost 300 €

Prioritat 2
Responsables Especialista SEO
KPI - 250 Sessions/mes visites Trafic Organic

Descripcio de de I'accid
La botiga online té alguns factors que necessiten ser modificats, que s’han detectat fent una
auditoria i que sén importants per al posicionament organic:

- Millorar el rendiment de velocitat, tant per a escriptoris com especialment per a mobils. Veure
imatge 23.

Imatge 23. Rendiment de velocitat en PageSpeed de Google

m PageSpeed Insights HOME DOCS

https://tiendaonline. farmaciajmmuntane.com/ ANALIZAR

0 wmow

52)

https://tiendaonline.farmaciajmmuntane.com/

= g-49 == 50-89 == 90-100 (D

L[] ORDENADOR

https://tiendaonline.farmaciajmmuntane.com/

= 9-49 == 50-89 == 90-100 (D

- Baixar el pes de la pagina d’inici perqué aquesta carregi més rapidament.
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© Paginas con erores y alertas WaC HTML. 1
@ Paginas con errores y alertas W3C CSS 1
A\ Paginas demasiado grandes 1
URLs

URLs dinamicas 27

URLs demasiado largas 945
Enlaces

Enlaces rotos 1

@ Paginas con nimero excesivo de enlaces 2041

Imatge 24. Pes pagina d’inici. Font WebSite Auditor.

Paginas demasiado grandes Filtro Répido; contiens s
#  Page Tiulo. Tamafio de pagina -
1 @& tiendaonline.farmaciaimmuntane.com/ Farmacia online Muntane - Farmacia J.M. Muntang 4.1MB

Estado del factor:

Algunas paginas de tu sttio web superan los 3MB de tamafio. Mira la siguiente tabla para revisar los tamafios de pgina y si es posible reduce su tamaio.

Sitienes paginas que son demasiado grandes, pueden influir en |a experiencia del usuario e incluso al posicionamiento en los motores de biisqueda. Por ello deberias pensar en
reducir su tamafio y hacerlas que carguen mas rapido

- Arreglar els titols i metadescripcions duplicats, massa llargs o buits.

Imatge 25. Titols i metadescripcions duplicades, llargues o buides. Font WebSite Auditor.

Dentro de la pagina

@ CEtiquetas fitulo vacias 0
@ Tiulos duplicados 18
Titulos demasiado largos 509
Meta descripcion vacia 343
€ Meta descripciones duplicadas 416
Meta descripcidn demasiado larga 457

Localization

@ Language Versions 1
@ Pages with hreflang elements 1916
o Incorrect language codes 0
@ Invalid URLs 0

7 8@ Barrita-t S-uni-cn15. SIKENDIET BARRITA TURRON 5 UNI - Farmacia J.M. Muntané
8 & -Darrita-t. -5-uni-cn15. SIKENDIET BARRITA TURRON 5 UNI - Farmacia J.M. Muntang
9 & Darrit: lla-5 36. SIKENDIET BARRITA VAINILLA 5 UNI 36 G - Farmacia J.M. Muntang

Estado del factor: @

Algunas paginas oel sitio web tienen titulos idénticos (o duplicados). Por favor ve a1a siguiente tabla para ver las paginas problematicas y reescribe [os tiulos para hacerios nicos.

La ausencia de fitulos duplicados no garantiza que no existan otros problemas con los titulos de tu sitio web. Para revisarlos por todos los lados, deberias comprobar u sitio para
Etiquetas titulo vacias y Titules demasiade largos.

Acerca de este factor SEO:

Eltitulo de una pagina es tratado normalimente como el elemento mas importante del interior de una pagina. s una sefial de relevancia muy fuerte porque dice a los matores de
blisqueda de qué va la pdgina. Es importante, por supueste, que el titulo incluya tus palabras clave més importantes. Pero mas que esto, cada pagina debe tener un titulo Unice, para que

- Revisar 'estructura web i baixar els enllagos sortint de les pagines per tenir un nombre

excessiu.

Imatge 26. Pagines amb un nombre excessiu d’enllagos. Font WebSite Auditor.

0 Paginas con errares y alertas W3C HTML 1

@ Péginas con erores y alertas W3C CSS 1
Péginas demasiado grandes 1
URLs
URLs dindmicas 237
URLs demasiado largas 945
Enlaces
Enlaces rotos 1

@ Piginas con niimero excesivo de enlaces 2041

@ Enlaces dofollow externos 6

Imagenes

Paginas con nimero excesivo de enlaces Filtro Répido: contiens *

#  Page Tiulo Enlaces desde la pagina ~ Enlaces internos  Enlaces externos desde la pég.

1 &tfiendaonline farmaciajmmuntane comico Cantrol Peso (5) - Farmaci 535 532 0
2 @tiendaonline.farmaciajmmuntane.com/pr. Proteccion afta - SFPS0+ (.. 533 530 0
2 &fiendanniine farmariaimmuntane comine Praterrin alta - SFPSN+( 533 530 n

Estado del factor:

Existen paginas en tu sitio web con mas de 100 enlaces salientes. Comprueba la siguiente tabla para buscar esas paginas. Si es posible, trata de bajar el nimero de enlaces salientes.

Este es solo uno de los factores relacionados con los enlaces en tu sitio web. Para asegurarte que enlazas correctamente, debes comprobartambién las Enlaces rofos.

Acerca de este factor SEO:

- Corregir totes les pagines amb codis 404 (pagines que no existeixen).
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Imatge 27. Pagines amb Error 404. Font WebSite Auditor.

Indexacion y rastreabilidad
Paginas con codigo de estado 4xx Filtro Rapido: contiene 3

&) Paginas con codigo de estado dxx 52
@ Paginas con cidigo de estado B 0 #  Recurso Chdign de estado HTTP + Tipo contenido Internos/Externos Encentrado en piginas
@ Paginas restringias para la indexacion 1946 1 &tiendaonline farmaciajmmuntane.com/prote 404 No encontrada textitml Interno 1
@ Pagina 404 configurada correctamente Si 2 @ tiendaonline farmaciajmmuntane.comiacnel. 404 No encontrada textitmi Interno 1
@ Archivo robots bt Si A__afiendannline farmaciaimmiintane comiinfant 404 Nn encontrarin texthiml Internn 1
@ sitemap xmi si

Estado del factor:
Redirecciones Algunos de tus recursos devuelven un cadigo de error 4ic. Para que una pagina web tenga una reputacion perfecta de cara a los motores de biisqueda v abtener una inquebrantable #1

posicion, todos l0s recursos deben estar perfectos. Mira la siguiente tabla con los recursos que deben corregirse.

Versiones www ¥ no-www corregidas
@ versiones HTTPIHTTPS duplicadas No
La ausencia de paginas con cidigo de estado dix no garantiza que 103 Usuarios y robots de biisqueda no tengan problema para navegar por el contenido de tu sitio web. Para

Generar visibilitat millorant el posicionament organic perqué els usuaris trobin la web en els
cercadors per les paraules claus més rellevants.

Accié 5. Implementar un Blog i redactar articles

Objectiu de Incrementar les visites organiques +40% vs 2019
I'accio
Public objectiu Persones interessades en productes farmaceutics i els problemes que tracten.

Missatge
Calendari  Des de juny fins desembre.
Pressupost 200 €
Prioritat 3
Responsables Content Manager i Farmaceutic.

KPI - 50 Sessions/mes Trafic Organic al blog.
- 55% Percentatge de rebot

Descripcio de de I'accio

Implementar un Blog en el domini de la botiga online, ja que no el té creat. Existeix un apartat

de consells en la web corporativa de la farmacia, perd aquest, per una banda esta en un altre
domini i per un altre, només es poden llegir en una finestra emergent que no crea una url, i per

tant no son pagines que es puguin posicionar.

Una vegada implementat el blog, s’haura de redactar articles que estiguin relacionats amb els
productes que es venen en la farmacia online, de forma que puguin atraure visites organiques a
mesura que es vagin posicionant i per l'altre, també ajudi a millorar el posicionament general de
la web per atraure més visites organiques.
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Optimitzar i crear continguts perqué els usuaris continuin navegant.

Accié 6. - Optimitzar les pagines dels productes Tinnotix i Lit Control
Objectiu de  Reduir el percentatge de rebot del trafic organic -20% vs 2019
l'accio
Public Usuaris interessats en els productes Tinnotix i Lit Control.
objectiu

Missatge
Calendari  Abril
Pressupost 100 €

Prioritat 2
Responsables Especialista SEO
KPI - 65% Percentatge de rebot.

- 2% Taxa de conversi6 productes Tinnotix i Lit Control.

Descripcio de de I'accid

- Aquestes pagines tenen un elevat percentatge de rebot. Entre les diferents accions a realitzar,
s’haura d’incloure un text o imatge, on es pugui veure que I'enviament és gratuit, de forma que
si els usuaris que entren en aquestes pagines ho fan perqué estan comparant preus, ho vegin
rapidament.

- S'haura d'implementar una eina com Hotjar, per fer el seguiment de com interaccionen els
usuaris amb les pagines per detectar possibles raons d’aquest rebot.

-Crear articles en el Blog relacionats amb els problemes que tracten aquests productes, i
enllagar-los en les pagines per animar als usuaris que estan buscant informacié que continuin
navegant per la web.

- S’ha d’afegir i destacar més informacié sobre el prospecte del producte Tinnotix, ja que la
paraula «tinnotix prospecto» és la que porta més trafic a la pagina.

Generar visites entre els usuaris que estan registrats en la Newsletter amb informacio i
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promocions per generar fidelitat i incrementar les vendes.

Accio 7. Campanyes d’Email marqueting

Objectiu de  Augmentar les visites entre els usuaris registrats a la Newsletter +35% vs

I'accio 2019
Puablic Usuaris registrats a la Newsletter de la farmacia online.
objectiu

Missatge = Missatges en els emails amb ofertes i promocions per retenir i fidelitzar clients.
Calendari  Des de juny fins desembre.
Pressupost 563 €
Prioritat 3
Responsables Content Manager i Farmacéutic.

KPI - 45 Sessions/mes des de la Newsletter.
- 50% Percentatge de rebot.
- 6,5% Taxa de conversié comerg electronic.

Descripcio de de I'accié

- Una vegada finalitzada les campanyes per atraure visites i que es registrin a la Newsletter,
s’ha de comencgar a fer campanyes d'Email marqueting amb una plataforma com mailchimp.
L'objectiu és atraure visites d’aquests usuaris realitzant enviaments setmanals d’emails, per
intentar activar a usuaris que no entrin de forma sovint a la web, i també es realitzaran
campanyes basades en promocions determinades per intentar fidelitzar als clients més actius.
Actualment els usuaris registrats no arriben a 100 i encara que es doblessin, amb mailchimp
seria suficient amb tenir 1 audiéncia o public (Agrupacié de contactes), i per fer les
segmentacions, s'utilitzaran els elements disponibles en aquesta eina com els segments, grups
o etiquetes per anar segmentant els usuaris segons els seus interessos i les seves compres.
D’aquesta forma, encara que s'enviessin emails per a tota I'audiencia, també es podrien enviar
emails a només un grup determinat d’aquesta audiéncia de forma segmentada.

CONCLUSIONS

Estudis d’Economia i Empresa 49 ']UUB i Ot e


https://mailchimp.com/

Pla de Marqueting Digital Farmacia Online J.M. Muntané

El marqueting digital s'ha convertit en quelcom imprescindible quan una empresa o marca vol
tenir presencia en Internet, i les farmacies online cada vegada tenen més protagonisme en
Espanya, sigui per la comoditat de fer comandes o per la privacitat de les seves compres, el
que esta fent que sigui un sector on les botigues online estan tenint major creixement. També
és un sector on cada vegada hi ha major competéncia, especialment en el sector de la
parafarmacia, ja que no és necessari tenir una farmacia fisica per a vendre per Internet.

Jo em dedico des de fa anys al disseny web, i els clients, cada vegada més es preocupen des
del principi de quina forma li poden arribar moltes visites, perqué saben que només el fet de
tenir un lloc web (sigui per promocionar serveis, donar informacié o per vendre alguns tipus de
producte), ja no és suficient. Sense una minima visibilitat no arribaran visites al lloc web i sense
visites el lloc web és com si no existis, i els clients, com usuaris d'Internet també ho saben.
Aquest és un dels principals motius pels quals em vaig animar a fer aquest master, per, a
banda de tenir coneixements de desenvolupament web, aprofundir de forma global en les
estratégies de marqueting digital que sén necessaries per poder donar aquesta visibilitat.

En aquest treball s'ha fet una analisi i s’ha proposat diferents estratégies que poden donar
aquesta visibilitat a la farmacia online. Encara que té alguna pagina de productes bé
posicionada, s'ha detectat una baixa visibilitat Organica a escala general, i per aquest motiu, el
SEO és un dels aspectes que més s'ha de millorar. Es poden fer moltes actuacions que es
poden controlar a nivell On page, com modificar l'estructura web, arreglar etiquetes i
metaetiqutes o ampliar i afegir continguts. Pero el SEO no déna resultats instantanis i tampoc
és una ciéncia exacta, pel qual es poden fer accions que no donin els resultats esperats o
puguin trigar temps a donar-los. El que si que és segur, és que fer actuacions SEO ben fetes, a
la llarga sempre sera beneficids per al lloc web, ja que treballar de manera regular i afegir bons
continguts, ha de donar com a resultats un millor posicionament. Per aquest motiu, implementar
un blog a la botiga online, només pot aportar coses positives.

D’altra banda, fer publicitat de pagament (SEM), és una de les estratégies que dbéna visites de
forma rapida, i en el sector de la farmacia online, existeix un volum molt important de cerques
que poden fer que les inversions siguin rendibles.

La publicitat de pagament no ha de ser el pilar basic on se sustenti les visites d'una web, pero
si després de fer un estudi i les estimacions donen bones previsions de resultats, és una
estratégia que s'ha de fer més o menys de forma regular, mentre s'intenta millorar el
posicionament organic. La publicitat de pagament no ajudara a posicionar de forma organica la
web, perd si arriba a gent que abans no coneixia aquesta farmacia online i els resulti
interessants els productes que venen o els seus preus, els usuaris accediran de forma directa a
la web o la buscaran amb el seu nom en el cercador, el que fara que augmenti les seves
cerques de marca i de forma indirecta li estigui donant senyals a Google, que per als usuaris
aquesta botiga és rellevant.

Per ultim, tenir la possibilitat d'accedir a la bustia de correu electronic d'aquells usuaris que
t'han donat el seu permis no s'ha de desaprofitar. L'E-mail marqueting no és una estratégia que
la botiga online ha realitzat de forma regular des que es va posar en funcionament, i és una
estrategia que si s'utilitza sovint, pot donar un bon rendiment, ja que enviar e-mail a persones
que ja estan interessades en els productes que venen, poden reportar més benéfic d'aquells
usuaris que potser fa temps que no entren a la botiga online, o que estan comprant a la
competéncia.

IMPLICACIONS DE NEGOCI
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Aquest estudi és el resultat d'una analisi en profunditat de la botiga online i d'un estudi complet
de la competéncia, on a partir dels resultats extrets d'aquesta analisi s'han establerts uns
objectius i proposats unes accions que, aplicant aquest pla de marqueting digital pot contribuir a
que la "Farmacia online J. M. Muntané" pugui aconseguir els objectius proposats. Aquest estudi
pot ser valid durant un temps determinat, ja que com el mén digital és tan canviant, on els
algoritmes de Google tenen actualitzacions freqiients, i que la competéncia també treballa amb
la finalitat d'aconseguir major visibilitat, si passa molt temps des d'aquesta data, I'estudi pot
quedar obsolet, i encara que es podrien aplicar les mateixes estratégies, s'hauria d'actualitzar
per comprovar l'estat real en aquell moment.

LIMITACIONS DEL TREBALL

En aquest estudi no s'ha tingut en compte els factors externs del SEO com és el SEO off page.

En el posicionament web influeixen l'arquitectura i els continguts de la web que és part del
treball del SEO on Page i que s'han aplicat en aquest estudi, perd també és necessari que un
lloc web tingui una popularitat o autoritat a partir dels enllagos entrants que vénen d'altres llocs
webs, i que sén necessaris perqué li doni a Google senyals que és rellevant també per a altres
webs.

El Linkbuilding o la construccié d'enllagos, és per tant l'altre factor fonamental del SEO per al
posicionament organic i que no s'ha analitzat en aquest estudi. Quan un lloc web vol
aconseguir superar a la competéncia per a unes determinades paraules claus, el primer pas és
tenir una bona estructura web, bons continguts i que no tingui errors técnics, perd normalment a
igualtat de condicions, si dos llocs web compleixen aquests parametres, avui dia i sembla que
en els anys vinents ho seguira sent, el que marca la diferencia sén el nombre d'enllagos entrant
que tenen des d'altres webs (en numero perd també en qualitat) i que fara que les que tinguin
més enllagos o de millor qualitat es posicionin millor.

La construccié d'enllagos pot requerir una inversié molt elevada (encara que per a Google és
una practica il-legal i poden penalitzar la web, és una practica habitual la compra d’enllacos).
Per aquest motiu, aquesta part s'ha deixat de costat fins que altres prioritats estiguin realitzades
i a partir de l'analisi del rendiment SEO, es vegi que sense aquesta construccié d'enllagos és
impossible tenir un bon posicionament organic per a paraules claus per les quals es vulguin
lluitar.

VALORACIO | AGRAIMENTS
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Quan vaig acabar el grau en multimédia en la UOC no em passava pel cap que en uns anys
estaria una altra vegada ficat en uns estudis universitaris. Va ser la meva dona que en un
moment determinat fa un parell d'anys, em va dir que volia fer un Master en Neuropsicologia
(també es va llicenciar en Psicologia a la UOC). Recordant el que significava estudiar a la UOC,
en qué practicament la vida social desapareix durant aquest temps, vaig descobrir que en el pla
d'estudis de la UOC es realitzava un Master en Marqueting Digital. De fet, a mi ja m'agradava
aquest mon, i ja realitzava algunes campanyes de publicitat SEM per a alguns clients, i també
ja havia comencat a formar-me en aspectes SEO i analitica Web. Per tant, vaig pensar que
estaria bé comencgar i compartir amb la meva dona l'esfor¢ que significava estar una altra
vegada a la UOC.

Dos anys després de comencar i en el moment d’estar redactant aquestes paraules, ja puc dir
que estic a punt d'acabar. En aquests dos anys hi ha hagut moments molt satisfactoris, he
realitzat assignatures molt interessants amb les quals he aprés molt d'aquest mén tan
fascinant, perd també hi ha hagut moments de desanim que feien preguntar-me que estava fent
estudiant una altra vegada.

Volia agrair a Josep Maria Muntané, el propietari de la farmacia, I'oportunitat que m’ha donat
per poder realitzar aquest treball, facilitant-me les dades del Backend del Prestashop, i posant-
me en contacte amb I'empresa web que porta els continguts de la botiga online, perque em
donessin accés al servidor de la web, ja que sense aquest accés, no hagués pogut recuperar
el compte de Google Analytics que havia creat un consultor SEO al principi de posar en marxa
la botiga online. Sense poder accedir al compte d’analytics i consultar les dades actuals i
historiques, hauria sigut més dificil la realitzacié d’aquest treball.

La valoracio final d'aquests estudis per a mi és molt positiva, ja que m'han donat una visio
global del marqueting digital que abans no tenia. Aquesta visié global I'he intentat reflectir en
aquest treball final de Master, on el fet de poder treballar amb un cas real d'una botiga online,
m'ha servit per treballar més motivat.

Finalment, no voldria oblidar-me d'agrair a la meva dona, Alicia Jiménez, per la paciéncia que

ha tingut amb mi en alguns moments d'aquests estudis, i clar, també perqué ella volgués
comengcar a estudiar el Master en Neuropsicologia.
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