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Abstract

Avui dig, la imatge reconeixible duna marca i la seva reputacié digital sén dos dels valors més
importants d'aquesta. Des de 'associacié de colors amb un nom comercial, o un simple eslogan
publicitari, fins als valors que transmet a la societat i com es comunica amb aquesta, tot afecta
a la forma en la que el public percep el missatge que la marca vol transmetre. Al llarg dels anys,
els canals per mitja dels quals les empreses podien enviar missatges al seu public objectiu han
anat variant, des de la premsa escrita, passant per la publicitat en Tv o radio, fins a arribar a

Internet i les xarxes socials, les quals ens presenten un nou paradigma de comunicacio.

Fins l'arribada d'Internet, la comunicacié entre empreses o entitats corporatives i el public al que
pretenien arribar, era practicament unidireccional, és a dir, el missatge només es transmetia de
les empreses cap a la societat, i era molt complicat poder avaluar un feedback en l'altra
direccid. Cert és que sempre ha existit una transmissié d'aquest missatge boca-orella a través
del public, fonamentant d’aquesta forma una idea sobre la marca emissora, perd grdcies als
nous canals de transmissié com Internet i les xarxes socials, les empreses poden coneéixer millor
que mai la opinié dels seus consumidors, i aixd genera un nou Mén de possibilitats en

estrategies de marqueting, tipus de comunicacié i focalitzacié d'un millor public objectiu.

Per a les noves empreses o marques que es creen avui dia, és fonamental tenir al darrera un
detallat pla comercial i de comunicacid, que inclogui la identitat visual i estética que es vol
mostrar, els valors que es volen transmetre, els diferents canals de comunicacid i les diferents
accions que es readlitzaran per donar-se a coneixer i fidelitzar millor al seu public. Al llarg
d'aquest treball, desenvoluparem un pla de marqueting i comunicacié transversal, i crearem la
identitat corporativa per a un un surf camp amb allotjament tipic marroqui, establert a la ciutat

de Tamraght, a la costa de 'oced Atlantic.

Enfocarem el projecte centrant-nos en explorar els canals de comunicacié que ens ofereixen les
noves tecnologies, creant un plad de comunicacié transversal adaptat a aquestes, i que permeti
connectar amb els futurs clients de l'organitzacié. També crearem una identitat visual per al
projecte que sigui adequada als seus valors i que sigui reconeixible pel possible public objectiu, i
establirem les bases d’'una estrategia d'entrada en un mercat concret, i la posterior fidelitzacié

del public objectiu.

Paraules clau:

Treball Final de Grau, Recerca, Professionalitzacié, Comunicacié Transversal, Pla de Marqueting,
Identitat Visual, Surf Camp, Maktub.



Abstract (english version)

Today, the recognizable image of a brand and its digital reputation are two of the most
important values of it. From the association of colours with a commercial name, or a simple
advertising slogan, to the values it conveys to society and how it communicates with the people,
everything affects the way in which the public perceives the message that the brand wants to
convey. Over the years, the channels through which companies could send messages to their
audience have changed, from the written press, via advertising on Tv or radio, to the Internet and

social media, which presents us with a new paradigm of communication.

Until the arrival of the Internet, communication between business and the public they intended
to reach was almost one-way, because the message was only conveyed from companies to
society, and it was very difficult to evaluate a feedback in the other direction. It is true that there
has always been a transmission of this word-and-mouth message through the public, thus
basing an idea on the broadcasting brand, but thanks to new transmission channels such as the
Internet and social networks, business can know better than ever the opinion of their consumers,
and this generates a new world of possibilities in marketing strategies, types of communication

and the targeting of a better target audience.

For the new business or brands that are created today, it is essential to have a detailed
commercial and communication plan, which includes the visual and aesthetic identity that is to
be displayed, the values that are to be transmitted, the different channels of communication
and the different actions that will be carried out to make their audience better known and
faithfully known. Throughout this work, we will develop a transversal marketing and
communication plan, and create the corporate identity for a typical Moroccan surfing camp,

based in the town of Tamraght, on the Atlantic Ocean coast.

We will focus on the project by focusing on exploring the communication channels that the new
technologies offer us, creating a transversal communication plan adapted to them, and
enabling it to connect with the future customers of the business. We will also create a visual
identity for the project that is appropriate to its values and that is recognisable by the possible
target audience, and we will lay the foundations for an entry strategy into a particular market,

and the subsequent faithfulisation of the target audience.

Keywords:

Career Final Job, Research, Professional, Transversal Communication, Marketing Plan, Visual

Identity, Surf Camp, Maktub.
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1. Introduccié/Prefaci

La comunicacid que hi ha entre una entitat que ofereix un bé o un servei i una entitat que podria
estar interessada en aquesta oferta sempre ha existit, es inherent a la societat. Des dels
comerciants de parades al carrer o a un mercat, fins a les grans marques que actuen a nivell
internacional, sempre ha existit aquest missatge dirigit a un receptor disposat a escoltar i
deixar-se convéncer. Com gairebé tot, aquest missatge ha anat evolucionant al llarg dels anys,
tractant de ser sempre contemporani amb el seu public, i adaptant-se a les circumstdncies del

diferents moments de la historia i les seves tendéncies socioculturals.

Igual que el missatge, els canals de transmissié també han anat canviant, adaptant-se a les
possibilitats tecnologiques, i hem arribat a un punt on sembla que el marqueting tradicional o
convencional ha quedat en un segdn pld, superat pel marqueting digital, que grdcies a la gran
quantitat d'informacié que proporciona, es cada vegada més la opcid escollida per moltes
marques a I'hora dinvertir en publicitar-se. Per a les empreses, la seva reputacié digital és
fonamental, jo que a la xarxa queda tot gravat, i les accions de cada marca consoliden la opinié

que el public en té al respecte.

Sempre m’ha causat molta curiositat veure com cada marca opta per diferents estrategies de
comunicacié, adequant-se al seu public objectiu i al missatge que vulguin transmetre. En
aquest cas, posarem els nostres esforcos en trobar la millor forma de comunicar per a un surf-
camp de nova creacid, buscant el seu public objectiu, definint un pld de comunicacié

transversal i uns valors a transmetre.

1.1 Proposit

El proposit d'aquest projecte és explorar les noves formes de comunicar a través dels canals
més actuals, aprofitant al maxim les tecnologies i coneixements disponibles. Hem de ser
capagos de transmetre els valors del projecte a través d'una imatge ben fonamentada, de la
comunicacié i el marqueting digital, i a la vegada fer-nos un lloc dins d'un mercat ja existent,

gracies als valors diferenciadors de la marca.

Enfocarem la comunicacié i el disseny utilitzant les estratégies de branding i marqueting digital
dins del sector del turisme, pero sense oblidar-nos de la cultura del surf que hi ha a la base del
projecte, i entorn de la qual ha de girar gairebé tot. En aquest sentit, el desenvolupament del
projecte anird enfocat a una marca en concret, amb les seves peculiaritats i distincions de la
competencia, perd la part destudi previ per al correcte desenvolupament dels documents

lliurables, ha de poder ser aplicable a qualsevol projecte de caire i dmbit similar.



El nom comercial que ha triat aquesta empresa es MAKTUB, una europeitzacié del terme arab
2<%, que significa literalment “estava escrit’, i que es pronunciaria mektoob. El projecte
comenga amb la rehabilitacié d'un edifici a la ciutat costera d’Essaouira, a la costa atléintica del
Marroc, una zona perfecta per als amants del surf. La posada en marxa d’aquest projecte és
justifica amb la idea d'oferir un allotjoment amb una qualitat superior per al turisme del surf,

vinculant la cultura de les onades, amb la tradicié marroqui.

Primerament es realitzard un estudi del mercat aixi com de la competéncia, per tal de definir un
public objectiu i conéixer millor aquest sector turistic. Parallelament, també haurem de treballar
la imatge corporativa, la qual fonamentara la identitat i la reputacié digital de MAKTUB. Es
fonamental treballar amb la cultura visual del surf, que ja té una estetica establerta, i poder
jugar amb aquesta i la cultura visual arab, de cara a integrar millor el projecte turistic dins del

territori on es localitza.

Hem de treballar tenint molt present que MAKTUB es tracta d'un projecte turistic molt especific,
pel qual utilitzarem totes les nostres eines per tal de donar-li una estética adient, utilitzant
estrategies actuals de branding. També cal centrar-se en la reputacié digital utilitzant
estrategies de marqueting digital del sector turistic, perd sense perdre de vista els valors que
lempresa transmet, des del primer dels seus treballadors, fins al public en general, treballant

sobre tota aquesta comunicacid interna i externa.

Després del desenvolupament del projecte, obtindrem els seglients documents com a resultat

final del mateix:

« Brifing
« Manual d’identitat corporativa

« Pla de comunicacio6 transversal

Tres documents absolutament imprescindibles per al naixement i sortida al mercat d'una nova
empresa que vol busca fer-se un lloc entre els seus competidors, amb una identitat i un

missatge clars i facilment reconeixibles.
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3. Objectius

A nivell personal, I'objectiu es desenvolupar un pld integral de comunicacié i imatge per a una
petita empresa de nova creacid, i poder acompanyar-los en el seu desenvolupament de marca

fins al moment de la seva sortida al mercat.

A nivell de TFG, pretenem investigar i explorar la nova realitat del branding i el marqueting
digital, i poder extreure una metodologia i unes conclusions sobre el que comporta generar

aquest tipus de documentacio per a qualsevol nova marcal.

A nivell del projecte en el qual centrem aquest Treball Final de Grau, els objectius quedarien

definits a continuacio:

« Dotar a la marca MAKTUB Surf Camp d’'una imatge i un estética consistent i coherent, que
sigui sostenible en el seu dmbit i els seus valors.

. Documentar la missid, la visié i els valors de 'empresa, aixi com un andalisi de situacié i la
definicié d’'un public objectiu.

- Desenvolupament de missatges clau, tant per al public intern de 'empresa com per
lextern.

« Consideraci6 i estudi dels millors mitjans i canals per comunicar els missatges definits

previament.
« Definir un cronograma d'actuacions.

- Enfocar tot el projecte dins de la cultura del surf, sense perdre de vista el Marroc com a

desti turistic.



4. Marc teoric/Escenari

Actualment ens trobem en una epoca en la que la gent té més ganes d'emprendre nous
projectes que mai. Ja sigui per la possibilitat d'oferir un producte o servei per a un mercat ninxol
poc explotat, o per un canvi de mentalitat de la societat, que prefereix treballar en el seus propis
projectes que no pas per a altres empreses on la seva possible aportacié quedi minvada per la

posicié que ocupen o perqué no acaben d’'encaixar amb els valors o ideals del treballador.

Crear una nova marca o empresa avui dia, i que aquesta tingui éxit, no depén dels mateixos
factors que anys enrere, i es que les noves tecnologies han anat generant poc a poc un nou
paradigma on el prestigi o el reconeixement digital estan per domunt de molts altres factors,
fent que el que anomenem reputacié digital sigui un dels aspectes on els especialistes en
marqueting han de centrar més esforgos. En realitat, la reputacié digital no dista tant de la
reputacié tradicional que una marca té entre els seus consumidors, pero el fet que ara a la
societat hi hagi més consumidors informats, i que la font d'aquesta informacié gairebé sempre

acabi sent Internet, ha sumat valor a aquest aspecte.

Si ens fixem encara més concretament en el sector en el qual enfocarem aquest treball de
recerca, el sector hoteler i de turisme és un dels més sensibles a les opinions i comentaris dels
seus clients, aixi que podem concloure que gestionar d'una forma optima la reputacié digital
d'un hotel és un dels factors claus del seu exit. Les dades ens diuen que, almenys el 80% dels
viatgers consulta com a minim 6 opinions online abans de formalitzar la seva reserva, i que el
83% fonamenta la seva eleccié en els comentaris dels usuaris dels darrers 12 mesos, dixi doncs

podem veure que la reputacio
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Perd abans de centrar-nos en la reputacié digital, per a qualsevol nova empresa o marca, alld
més primordial és el que anomenem branding. El branding és el procés de definicid i
construccié duna marca a través de tots els processos grafics, comunicadors i de
posicionament que es duran a terme. Hem de saber veure la diferéncia entre un logotip i una
marca, entre un identificador grafic i un generador de significats, quelcom que pugui dotar de
contingut i significat el nostre logotip i la nostra imatge corporativa, i que a la vegada és alld que

ens diferencia de la competéncia.

Una marca és molt més que una serie d'elements identificadors com el nom, el logotip o els seus
colors, ja que a través d'aquests elements els consumidors perceben una imatge valida en
termes de confianga, qualitat i unicitat. Avui dia la competéncia entre empreses es cada cop
més gran, i els productes que ofereixen més similars que mai, aixi que necessitem que qualsevol
empresa sapiga diferenciar-se en un mercat de competéncia perfecta. Aquesta diferéncia es
veu reflectida en la part intangible de l'empresa, el seu valor, la seva credibilitat i singularitat, alld
que ens explica la historia darrera d'aquella marca i que ofereix una experiencia al client que
acaba transmetent la seva emocid. Aixi doncs els branding s’ha consolidat com un element
necessari i fonamental per a qualsevol empresa per tal de consolidar la marca i aconseguir un
bon posicionament entre la competéncia, i un cert prestigi a les plataformes de comunicacié

digital.

Si posem atencid en els elements visuals de la marca, aquests sén les representacions grafiques
d'una empresa, que es projecten cap al public a traves d'un format tipografic concret, com pot
ser el logotip, el simbol, la tipografia utilitzada, el nom comunicatiu, i el color. Tots aquests
elements ens ajudaran a crear una solidesa que el public percebrd, i que serd diferent a la de la
competéncia com a element diferenciador. Aqui és on més ens hem de fixar en alld que envolta
la marca, quines referéncies socioculturals marquen els seus valors i el seu compromis amb la

societat i com aquests es mostren i es transmeten a través d'una pantalla.

“En el moment en que una finestra d'un navegador web va reemplacar a la pantalla del
cinema i la televisié, el mural d'una galeria d’art, una biblioteca o un llibre, tot a la
vegada, es va manifestar el nou paradigma: Tota la cultura, passada i present, ha
arribat a filtrar-se a través d'un ordinador, creant una particular interficie home-
computadora’

(Lev Manovich, The Language of the New Media, 2001, pag, 64)

Tenint en compte totes aquestes consideracions exposades, referents a la situacié actual del
branding i la reputacié digital, i com la percepcid de la societat ha passat de ser quelcom fisic a
ser una opinié fonamentada a través d’opinions i missatges que es transmeten a la xarxa, tenim

clar com ha de ser el procés d'investigacio i estudi per a la realitzacié d'aquests documents.
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5. Continguts

En aquest apartat explicarem el procés de creacié i desenvolupament dels documents lliurables
definits en el brifing, i que conformaran el Projecte Final de Grau en el que ens trobem. D’'una
banda el Manual d'ldentitat Corporativa, i daltra, el Plad de Comunicacié Transversal, serdn els

dos documents que, juntament amb la memoria, conformaran el gruix d'aquest projecte.

5.1 Manual d’Ildentitat Corporativa

5.1.1 Missio, visio i valors

El punt de partida d'aquest document és el brifing, que ens posa en context en el que la marca,
en aquest cas MAKTUB Surf Camp, competird per fer-se un lloc i captar possibles clients. Hem de
tenir clar que una construccié equivoca de I'escenari que ens envolta pot desembocar en que
totes les decisions presses a posteriori siguin equivoques, i per tant ens trobem en una de les

fases més importants de la construccio de la marca.

Comencem definint la missi6, la visié i els valors de la marca. La definicié de missié per a
qualsevol empresa és l'eina estratégica que sintetitza el seu proposit, és a dir, per a que serveix
dins de la societat. Ens ha de servir de guia a I'hora de prendre decisions estrategiques, i ha de
servir com a discurs inspiradors per als treballadors, ja que a titol individual ha de respondre a la
pregunta “¢Quin és el valor de la meva feina per a aquesta empresa?. El seglient punt on ens
trobem és la visié, i aqui podem veure en qué pretén convertir-se una empresa en un futur,
quines son les seves metes i les seves aspiracions. Aixi doncs la visié ens dona una especie de
full de ruta a seguir per part de tots els seus empleats. Ja per Ultim tenim els valors, que sén els
principis que orienten la presa de decisions de 'empresa i les seves accions. Tenen implicacions
socials i de desenvolupament de dindmiques laborals, i també sén patents en la forma en la
que s’ofereix un servei a un client. Aquesta informacié ha de venir donada pel client en el brifing,

aixi doncs no hauria de ser dificil plasmar-la dins del manual d’identitat.

5.1.2 Caracteristiques del logotip

Ens trobem amb un dels moments claus de la definicié diidentitat per a qualsevol marca: La
creaci6 del logotip. Aquest ha de reflectir els valors de la marca mitjangant I'is de formes, colors
i tipografies, i el seu principal objectiu és inspirar confianga entre el public i reconeixement,
ajudant a lempresa a desmarcar-se de la competencia. Tot i que la societat sol definir el logotip
com a qualsevol representacié grafica d'una marca, aixd no és del tot correcte, ja que existeixen

petites diferencies que definirem a continuacio:
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. Logotip: Representacié grafica de la marca format Unicament per lletres. (Coca-colda,

Dishey...)
« Imagotip: Representacioé grafica que conté una part textual i un element pictografic.

. Isotip: Representacié visual formada Gnicament per una imatge o element pictografic. (La
poma d'Apple)
. Isologo: Representacié grafica que unifica un element pictografic i un textual a la mateixa

imatge. (Burger King).

Un cop aclarit aquests aspectes, nosaltres seguirem referint-nos a la representacio grafica de la
marca que farem amb la paraula logotip, i ja aclarirem més endavant de quin tipus es tracta.
Tots els bons logotips comparteixen les seglents caracteristiques, una serie de principis bdsics

que s’han de tenir en compte per fer un disseny correcte:

. Simplicitat: Ajuda a que sigui facilment reconeixible i memorable. Alguns dissenys massa
complexos o carregats poden ser més dificils de recordar. Utilitzacié maxima de tres colors,
tipografies facils de llegir, no utilitzar degradats o ombres per la seva incorrecta adaptacié

a alguns formats...

. Memorable: Es un dels objectius principals del logotip, que la gent el reconegui i a la
vegada el recordi. Hauria de representar d'alguna manera els serveis que ofereix

lempresa.

« Atemporal: La idea és que creem el logotip en un moment donat, i ens ha de servir per
d'aqui vint anys. Si incloem elements que estan de moda ara, deixard de tenir sentit en un

futur no gaire llunya.

« Versatil: Hem de pensar que el nostre logotip pot anar estampat en qualsevol lloc, per tant
hauria de funcionar tant en web, com imprés. El més important és fer-lo vectorial, per tal de
poder escalar-lo sense perdre qualitat. També és important que no depengui dels colors,

és a dir, que sigui igual de reconeixible en blanc i negre.

- Apropiat: Pot sembla forga obvi, perd ens sorprendriem de la quantitat de dissenys que no

pensen a qui va dirigit aquell logo, o que inclouen elements que es poden malinterpretar.

Garcia, A. (2020, 10 enero). Consejos y pasos para disefiar un buen logotipo, con ejemplos.

Arturo Garcia. https://www.arturogarcic.com
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5.1.3 Procés creatiu del logotip

El primer pas realitzat, a banda d'analitzar detingudament el brifing i d’haver interioritzat les
caracteristiques d'un bon logotip, és veure de quins logotips disposa la nostra competéncia
directa. La zona de Taghazout era un petit poble pesquer, que grdcies a les seves platges i a la

qualitat de les onades va anar omplint-se de surf hostels, aixi com d'escoles de surf.

(\
SURF_HOUSF

-

(0%

Figura 1 Logotip Good Wave Figura 2: Logotip Surf Maroc. Figura 3: Logotip Easy Surf
[Figura]. Recuperat de https:// [Figura]. Recuperat de https:// Maroc. [Figura]. Recuperat de
wwwinstaaram.com www.instagram.com https:[waw.instogrom.com

lapoint

Figura 4: Logotip Lapoint Camps. Figura 5: Logotip Hakuna Matata
[Figura]. Recuperat de https:// Surf House. [Figura]. Recuperat
www.instagram.com de https://www.instagram.com

Aquests que veiem son els logotips de les cinc empreses més importants de la competéncia
directa per a MAKTUB Surf Camp. Si els analitzemn amb detall, podem comentar que en 4 d'ells
apareix el nom de la marca comercial al quée fan referéncia, i que també 4 dells tenen un
imagotip més o menys reconeixible i vinculat amb el mar, les onades i la practica del surf. A
nivell personal, crec que el menys encertat de tots és el de la Figura 1, ja que l'imagotip no acaba
de quedar del tot clar, i sense cap tipus de text es fa gairebé impossible determinar de que es
tracta sense coneixer la marca; En contraposicio trobo que el més encertat és el de la Figura 3,

ja que segueix les directrius de simplicitat, reconeixible, adequat al target, i atemporalitat.
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Un cop tenim clar com ha de ser (i com no ha de ser) un logotip, amb la informacié que tenim
sobre 'empresa gracies al seu brifing, i 'andlisi dels logotips de la competéncia, és el moment
de posar-nos amb el disseny del logo per a MAKTUB Surf Camp. Inicialment la idea era jugar
amb el significat de Maktub (desti) i algun element de la cultura del surf, com una taula o les
onades, pero aquest intent va resultar fallit al no interpretar bé la paraula “destr”, ja que la vam
interpretar en el sentit de un lloc, un desti per a un viatge, perd el significat és molt més
espiritual, ens parla del desti com ha persones, de que si ho ens ha arribat quelcom, significa

gue encara no és el moment.

Aixi que de nou, vam comengar a refer tot el procés creatiu, el qual presentem a continuacié

amb una esquema extret d’'un full d'esborrany que explicarem a continuacio:

MAKTUB

e Surf Cam
“desti e
No parlem d'un desti Entenem lesport com a fil
fisic, una ubicacid, sind que conductor dels valors de
ens referim a un desti personal, lempresa, i sha de veure
alld que estem cridats a ser. reflectit al logotip.

Unid de cultures
Multiculturalitat
Comunitat

Diversitat

Referéncies visuals d'un surf comp:

Triem lo taula de surf com a element esportiu, i desenvolupem la idea:

Si ajuntem dues parts frontals d'una taula

de surf, passen dues coses interessants:

-Formem una “M" de MAKTUB

- Es crea també la part posterior d'una
taula “fish tail".

Aquesta unié de dues taules representa
també la unid de cultures i la diversitat,

aixi que afegim elements que facin les taules
diferents entre si, pero unides a la vegada.

Figura 6: Esquema del procés creatiu del logotip
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Com podem apreciar, juguem amb el simbol de la part frontal de dues taules de surf, que sén
diferents (diversitat, multiculturalitat), i les unim (comunié) per tal de crear una “M” en referéncia
a MAKTUB, i formar a la seva vegada una de les parts posteriors més reconeixibles en una taula
de surf, denominadai fish tail. En una primera instancia, el logotip sembla prou encertat, ja que és

simple, versatil, atemporal i apropiat, i el temps ens dird si és memorable o no.

Es doncs el moment de digitalitzar aquests conceptes en forma de vectors, i a I'hora d’afegir
alguna informacié en forma de text, ja que pot ser complicat per a una marca de nova creacié
que se la identifiqui només amb el que seria un isotip, aixi que el convertirem en un imagotip,
amb la part grafica que acabem dexplicar, i el nom de 'empresa, MAKTUB Surf Camp. A més

hem pogut observar als logotips de la nostra competéencia, que la majoria dells afegeixen el

nom de 'empresa dins del logotip, i I'linic que no ho fa és el que més costa d’identificar.

MAKTUB
Surf Comp

Figura 7: Imagotip de MAKTUB Surf Camp versié fosca Figura 8: Isotip de MAKTUB

MAKTUB
Surf Camp

Surf Camp versié fosca

Figura 9: Imagotip de MAKTUB Surf Camp versié clara Figura 10: Isotip de MAKTUB

Surf Camp versié clara

Creiem que aquest logotip és totalment encertat tant per ser un identificador clar per a
lempresa, com per ser un logotip representatiu per al target definit al brifing, amb dues taules
de surf que defineixen la base de la cultura d'aquest esport, sense ser exclusiu per a cap franja
d'edat ni per a cap tipus d'orientacié cultural. En definitiva, el logotip amigable que identifica el

producte o servei que ofereix 'empresa.
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5.1.4 Tria de colors

L'eleccié dels colors que han de representar una marca o empresa €s un moment igual
dimportant que la creacié del seu logotip. Ha d’anar vinculat amb alld que 'empresa ofereix, i
els seus valors i directrius donades al brifing, i també conéixer que transmet cadascun dels

colors als consumidors.

El primer que varem tenir clar és que voliem jugar amb els colors blaus, tant en referencia al
mar, com perqueée és un dels colors més representatius de la cultura arab, amb les vestimentes
blaves que utilitzen els berbers, les persones que pertanyen a un conjunt d'étnies autdoctones del

Nord d’Africa.

El color blau per a una marca transmet valors com confianga, seguretat i responsabilitat, i
aquests valors encaixen a la perfeccié amb el que MAKTUB Surf Camp vol transmetre. Oferir
confianga i seguretat a tots els implicats, des del primer treballador de 'empresa, passant per
proveidors i d'altres implicats, fins a arribar al nostre public, aixi com a la societat i a 'entorn on
estard establert. També estd relacionat amb la responsabilitat, ja sigui per part de lempresa
cap als seus clients, com sobretot per a la societat que envolta el projecte, i que es beneficiara

de les accions promogudes per la Fundacié MAKTUB.

Laura. (2014). SQUE NOS TRANSMITEN LOS COLORES? Feeling Studio. https://feelingstudio.es

Al tractar-se d'un color gens extrem com podria ser un vermell o un verd, és ideal per a la seva
utilitzacié en projectes amb un ampli target d'edat com és el nostre, sense que, a primer cop

dull, algu pugui no identificar-se amb aquesta paleta de colors.

CMYK: C-15% M-8% Y-0% K-78% CMYK: C-11% M-5% Y-0% K-19%
RGB: R-17 G-35 B-56 RGB: R-177 G-193 B-206
HEX: #112338 HEX: #BICICE
Pantone: 289 C *Més aproximat Pantone: 5445 C *Més aproximat
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5.1.5 Tipografia

El tercer gran element visual que donard identitat a una marca és la tipografia que fa servir, ja
sigui dins del text que hi hagi al seu logotip, com en la seva pagina web, o en els documents que
es necessitin crear per a qualsevol tipus de comunicacid. Les tipografies, igual que els colors,
transmeten unes emocions i unes sensacions diferents, i és per aixd que cal escollir ladequada

per a cada projecte.

Aquest projecte, com ja hem comentat en diverses ocasions, té un public objectiu d'un ampli
rang d’edat i nacionalitats d'arreu, perd tenen en comui la passié per l'esport, el surf, i tot el que la
cultura del surf comporta. Aquest esport és comunitat, és pau, passié pel mar i respecte per la
natura i per tot alld que pugui sembla diferent. En definitiva, els practicants d’aquest esport sén
com una gran familia repartida per arreu del planeta, i que gaudeixen del seu temps junts quan

coincideixen fent alld que més els agrada.

Les tipografies arrodonides donen la sensacié de ser properes per les seves formes suaus, i Qixo
les fa ideals per a projectes empresarials més desenfadats, professionals perd a I'hora propers
al seu public. També podem relacionar les formes arrodonides amb les onades del mar, que mai

sén completament rectes.

Amb tota aquesta informacié al darrera, ens hem decidit per una tipografia gratuita de Google
Fonts anomenada Comfortaa. Una familia de cardacters de tipus ‘rounded” que recull les
caracteristiques definides al brifing, i per tant encaixa perfectament amb l'estética que estem

construint per a aquest projecte.
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Figura 1i: Tots els caracters de la tipografia Comfortaa. [Figura]. Recuperat de https://fonts.google.com
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5.1.6 Senyailistica, papereria i marxandatge

Havent ja definit els tres pilars fonamentals de la imatge d'una empresa com sén el seu logotip,
els colors corporatius i la tipografia que utilitzard, s’han establert unes bases per al branding
corporatiu que estem creant. El branding d'una empresa no és només definir la seva imatge o
identitat visual, va molt més enlld, incloent les diferents accions de marqueting que realitzard
lempresa, o fins i tot el reconeixement dels seus espais fisics amb elements indicadors que els

facin reconeixibles, eficients i estétics.

La senyalistica ajuda als individus a identificar, regular i facilitar 'accés als serveis requerits en
un entorn empresarial, i estd fonamentada en el disseny de la marca i la seva estetica. Les seves
principals funcions sén atraure 'atencié d'aquells que l'observen, informar sobre quelcom, i ser
clara i dinterpretacié Unica. Perd la seva caracteristica més important és la de reforcar la
marca incloent el logotip, els colors i la tipografia corporativa en cada cartell que els clients es

trobaran en un espai o recinte.

La importancia de la sefialética para tu empresa. (2018,12 octubre). Lima Publicitarios.

https://www.limapublicitarios.com

Després de veure la importéincia de la senyalistica, és el moment de parlar de la papereria
corporativa, que inclou tots els elements grafics que utilitzard una empresa per a la
comunicacié o marqueting, sobretot en format no digital. Es tracta de crear elements com
cartes, sobres, targetes de visita, etc, per tal de reflectir a primer cop d'ull alld que l'empresa vol

transmetre a nivell professional, i a la vegada actuar com a elements publicitaris.

Finalment, el darrer element del qué parlarem en aquest apartat és el marxandatge corporatiu,
una seérie d'objectes que serveixen a les empreses per dos proposits molt importants: Afiangar i
enfortir la imatge duna marca, i generar una serie de beneficis econdmics per la venda
dalguns daquests productes als seus clients. Amb la creacié daquests elements de
marxandatge podem cobrir diverses necessitats, com per exemple, la de vestir amb una
indumentaria corporativa a tots els treballadors del recinte empresarial, per tal de poder ser
identificats pels clients com a part de I'equip que alla hi treballa. També podem optar per crear
regals dempresa, per a clients o collaboradors, regalant petits objectes Utils de tot tipus qué es
converteixen en una estratégia publicitaria eficient i econdmica, i que a la vegada es

converteixen en elements diferenciadors davant la competéncia.

Pensant una mica més en la venda d'aquests productes, hi haurd la possibilitat per part dels
clients de poder adquirir objectes com samarretes, gorres, dessuadores, tovalloles..tot alldo que
pugui anar vinculat amb el mén del surf i que, com gairebé sempre passa, permeti als visitants i
clients del recinte endur-se un record fisic, el tipic souvenir que fa que recordem aquell viatge o
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experiencia d'una forma més propera. A nivell de marqueting, no només genera uns ingressos

ben rebuts per 'empresa, sind que ajuda a afiangar la relacié de la marca amb el client.

¢Como aprovechar al maximo el merchandising corporativo? (2019, 22 noviembre). El

Confidencial Digital. https://www.elconfidencialdigital.com

22


https://www.elconfidencialdigital.com/articulo/tendencias/merchandising-corporativo/20191119124705134449.html#:~:text=El%20principal%20beneficio%20del%20merchandising,costosos%20y%20no%20tan%20eficientes

5.2 Pla de Comunicacié Transversal

Un pla de comunicacié transversal és un document que recull els passos i elements que
intervenen dins d'una empresa, per després, donar-los a coneixer de manera externa. La
comunicacié interna duna empresa és fonamental per a I'adequada gestié de la imatge

corporativa, 'ambient laboral i les relacions amb el seu equip huma.

Es sabut que quan una empresa manté informats als seus treballadors de qualsevol aspecte
que els afecti a nivell corporatiu, ja sigui positiu 0 negatiu, el seus membres desenvolupen un
sentiment de pertinenga que els motiva a actuar amb la conviccié doferir solucions als

problemes comuns, o de compartir agradables moments amb la resta de membres de I'equip.

Acosta Aguilar, C. P. (2018, 9 julio). cémo hacer un plan integral de comunicacion transversal.

Entreperiodistas. http://www.entreperiodistas.com

5.2.1 Resum executiu

El resum executiu, possiblement, sigui I'apartat del pla de comunicacié menys destinat a la
propia empresa, i més enfocat a possibles inversors o collaboradors externs. Podriem definir el
resum executiu com un document que abrevia d'una forma adequada i eficient tot un pla de
negocis d'una corporacid, i en ell es reflexa alld més destacable d'un negoci, abastant els punts

clausila informacié d'actuaciéo més fonamental d'una empresa.

Per a dur a terme un bon resum executiu, és necessari donar la informacié clara, perd sense
donar més informacié de la estrictament necessaria per tal de fer que un possible inversor
aprofundeixi en el tema per conéixer millor lempresa. Primerament s’ha de donar un punt de
vista general del negoci, que fa l'empresa, quins serveis o productes ofereix, quin és el seu public

objectiu, aixi com la naturalesa de 'organitzacié i les perspectives més importants del sector.

En una segona instancia, és important aprofundir en el public objectiu, la competéncia de
mercat dins del sector on s’'ubica l'organitzacié, i de I'estrategia de marqueting que s'utilitzara
per assolir els objectius. | per ultim, cal anunciar quines previsions de creixement es tenen, i
quines necessitats han de ser cobertes per no quedar-nos curts pel que fa a arribar als

objectius marcats.

Redaccién CepymeNews. (2020, 2 junio). Cémo elaborar un resumen ejecutivo. CepymeNews.

https://cepymenews.es
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5.2.2 Introduccio

A la introduccié d'un pla de comunicacié transversal hem de parlar de forma clara i concreta de
la missié, la visié i els valors de l'organitzacid, ja que és molt possible que la persona que llegeixi
aquell document no hagi tingut accés al brifing, i per tant hem de tornar a parlar d'aquests

aspectes.

En segdn terme és important deixar clar, d'entrada, els objectius pels quals s’estd elaborant
aquell pla de comunicacié, les fites que es volen aconseguir a través de l'andlisi de la situacio

externa a l'organitzacio i de la competencia, aixi com amb l'elaboracié de la comunicacio.

5.2.3 Andlisi extern

Amb l'andlisi extern el que busquem és informacié sobre tots els factors que estan fora del
nostre control com a empresa, i els tres factors més importants sén I'entorn, el mercat i la
competeéncia. Aquests factors, tot i no dependre de nosaltres mateixos, sempre poden afectar al
rendiment i al funcionament de la nostra organitzacié. Aquest andlisi sempre 'hem d’enfocar
des del punt de 'empresa, és a dir, ubicar la organitzacié segons el desenvolupament de
lactivitat corporativa dins de I'espai macroeconomic, i ens permetrd identificar les diferents
variables que poden tenir un impacte significatiu en el desenvolupament de la nostra empresa,
avaluar limpacte d’aquestes variables, i prendre les mesures necessaries per a fer que aquest

impacte sigui favorable, i no al contrari.

Veiem primer l'analisi del mercat de referéncia és un model estratégic que permet segmentar
un mercat, i es basa en un enfocament producte-servei. Aquest enfocament obliga a les
empreses a plantejar-se que alld que el consumidor estd adquirint no és un bé fisic, siné un
servei capag de produir un estat de satisfaccié a l'usuari. Per tal de poder concebre el nostre

producte des d'aquest enfocament, hem de considerar dos factors molt importants:

NOCION DE MERCADO DE REFERENCIA «Els consumidors d'avui dia es fixen molt més en els

NECESIDADES

0 FUNCIONES beneficis que un producte proporciona als usuadris

que 'han adquirit, que no pas en el propi producte.

Necesidad o funcion genérica< » Potenciales compradores

/

/ «Els consumidors d’avui dia sén consumidors
COMPRADORES

f

Formas de productos

t t
o tecnologias < MERCADO DE

REFERENCIA

informats, i tenen en compte totes les alternatives

de compra per tal de poder satisfer la seva

necessitat, a més de les experiencies dusuaris

ALTERNATIVAS

TECNOLOGICAS propers, o opinions que podem trobar a Internet.
Figura 12: Les tres dimensions del mercat de
referéncia. [Figurq]. Recuperqt de https:“ Tenint en Compte uneStG iﬂfOI’mGCié, pOdem
www.emprendedorinteligente.com veure que el mercat de referéncia no només té en
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compte el conjunt de productes o serveis i al conjunt de consumidors, siné també incorpora la
necessitat o funcié que aquest producte ha de cobrir entre els usuaris, aixi com la tecnologia
utilitzada. La informacié extreta d'aquest andilisi ens pot ser molt Gtil a 'hora de confeccionar el

pl& de comunicacié de qualsevol empresa, per a qualsevol sector i pais.

El segon andlisi que farem de la situacié és l'analisi PESTEL, que consisteix en analitzar els factors
macroambientals (entorn de marqueting extern) que poden tenir un impacte directe a la nostra
organitzacid. El resultat servird per a poder identificar amenaces i debilitats que després
afegirem a l'andlisi DAFO. Aquest andlisi s’hauria de repetir cada 6 mesos, per veure les variants

que han pogut afectar a 'entorn macro on estard ubicada una organitzacio.

Les sigles PESTEL corresponen a politiques, econdmiques, socials, tecnologiques, de I'entorn i
legals, i per aixd tenen tanta importancia per a qualsevol pla de negoci o financer. En el nostre
cas, el pla de comunicacié transversal també incorporard aquesta informacié necessaria per a

saber l'estat del pais alld on crearem la nostra empresa.

Després de veure i entendre com és la situacié econdmica, politica, social, i en altres dmbits al
Marroc, ha arribat el moment de veure quins seran els principals competidors que ens trobarem
un cop decidim emprendre el nostre negoci. Avui dia, lanalisi de la competéncia s’ha convertit
en una practica gairebé obligatoria per a I'éxit de qualsevol empresa. Aquest punt ens pot oferir
moltes avantatges, com aprendre com pot posicionar-se el nostre negoci segons el mercat, o
tracar una millor estrategia competitiva. L'objectiu d'aquesta practica és la recopilacié de
dades que apunten la forma de fer de la competéencia per destacar dins del mercat, tant amb
la comunicacié amb els seus clients, la formula de difusié i els canals utilitzats per a la

transmissié d'aquests missatges.

Un altre punt destacable d'analitzar la competéncia és, entendre millor contra qui estem

competint directament i contra qui ho fem de forma indirecta:

. Competidors directes: Aquells que posseeixen el mateix producte/servei i competeixen per

la mateixa quota de mercat.

. Competidors indirectes: Aquells que posseeixen un producte/servei similar al nostre i

competeixen per clients del mateix perfil de consum que el nostre.

R. (2020, 14 septiembre). La importancia del andlisis de la competencia. RankMyAPP.

https://www.rankmyapp.com

Un cop readlitzat el corresponent andlisi de la competéncia, i com ja hem comentat, es possible

realitzar un millor mapa de posicionament de la nostra organitzacid, per saber quin lloc ocupem
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en la competéncia, i també projectar cap a on pretenem arribar. Per a dur-lo a terme, s'han de
determinar una serie d'aspectes quantificables que hagem analitzat de la competéncia, i
plasmar-los en una serie de grafics que ens ajudin a veure millor el posicionament de cada
competidor en relacié a aquests aspectes comentats. En altres paraules, el mapa de
posicionament ens ajuda a visualitzar quines sén les alternatives que tenen els clients respecte

a un producte o marca especifics.

En aquests mapes es poden determinar d'una forma facil i visual les millors caracteristiques de
cada marca o producte, aixi com les drees d'oportunitat per a la nostra organitzacié. El major
atribut d'aquest andlisi és que es realitza des de la perspectiva del client, per tant ens assegura

una objectivitat completa a nivell dempresa.

En el nostre cas, hem triat cinc aspectes quantificables sobre les empreses de la nostra
competeéncia, i primer hem plasmat en un grafic aquests cinc aspectes per a cada una de les
organitzacions analitzades. Després, hem realitzat diversos grafics de X i Y, on cada atribut
representa un eix de coordenades, i daquesta manera es poden analitzar aspectes més

concrets i funcionals per a extreure conclusions.

Sordo, A. 1. (2021, 27 mayo). Mapa de posicionamiento de productos: qué es y cémo hacerlo.

Hubspot. https://blog.hubspot.es

5.2.4 Anadilisi intern

Amb l'andlisi intern de l'empresa analitzem diferents punts de I'organitzacié que ens ajudaran a
coneixer-la millor, i poder entendre els punts forts, i reforgar els punts débils d'aquesta. Per
comengar, tot i ser redundant, cal anar als inicis de tot, coneixer la historia de la marca. No és el
nostre cas, ja que MAKTUB Surf Camp ha hascut fa relativament poc, i estd en procés de creacid,
perd revisar la historia d'algunes marques ens ajuda a veure quins eren els seus objectius
inicials, i com han sabut adaptar-se als diferents canvis socials i econdmics per a seguir sent

marques importants, que potser han pivotat una mica d'alld que eren, a alld que sén avui dia.

Després de coneixer l'origen de 'organitzacié a tractar, cal deixar clar a qui va adregat el nostre
missatge: el pablic objectiu o target. Aquesta part hauria de venir definida per part de l'empresa
o client en el document anomenat brifing, ja que ningd millor que 'empresari sabrd a qui ha
d'anar dirigit el seu producte, si ha fet una bona feina. Saber a qui hem d'adregar els nostres
missatges publicitaris ens aplana el cami per aconseguir connectar amb els nostres possibles
clients, ja que no li parlarem igual a un jove de 16 a 25 anys que a un adult dentre 50 i 60 anys.

Sense cap dubte, és un dels punt més importants a tenir clar dins de 'andlisi intern de la marca.
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El tercer punt d'aquest apartat fa referéncia a la proposta de valor de 'empresa. La proposta de
valor és un recurs per a poder transmetre de forma objectiva, clara i directa els avantatges que
lempresa pot aportar als seus clients, i fa diferencio-la de la resta de competidors del mercat.
Qualsevol nou negoci exigeix una serie desforgos, planificacions i aconseguir un bon
posicionament al mercat davant del public, i una clau molt important es tenir una bona
proposta de valor que pugui generar engagement (capacitat d'una empresa de crear relacions
solides i duradores amb els seus clients) cap a les persones interessades a I'empresa. A

continuacié resumim els punts més importants per generar una bona proposta de valor:

- Exaltar i enfortir el negoci, demostrar perqueé el client hauria de triar la nostra empresa i no

una altra.

- Ha d’anar centrada en el client, ell sempre serd el focus de tot i qui gaudird dels nostres

serveis o productes.

. Centrats encara en el client, parlar sobre impacte social, canvi de vida, benefici emocional

i benefici funcional, en mesura del possible.

Es forca recomanable seguir una estructura estéindard a 'hora de crear una proposta de valor,
per tal que el client la identifiqui rapidament i no es perdi llegint entre altres paragrafs menys
importants. Aquesta estructura comenga per un titol, de dues frases com a maxim, i amb un
missatge el més impactant possible; Continuem amb un subtitol de maxim 3 linies, per parlar
del que fa l'empresa, a quin public va dirigit i quins beneficis aporta; Per acabar un seguit de
bullet points que ajuden a captar encara més l'atencidé de l'usuari, i on s’explica els principals

beneficis del producte, indicant com cobrir les necessitats del client.

Higuerey, E. (2021, 12 febrero). Propuesta de valor: qué es y cémo elaborar la propuesta perfecta

para tus clientes. Rock Content - ES. https://rockcontent.com

El seglient punt a tenir en compte és l'organigrama de 'empresa, una representacié visual per
donar a conéixer I'estructura de l'organitzacio, el seu esquelet. La seva finalitat és la d'agilitzar
processos, collaborar amb la comunicacio interna de 'empresa i marcar els fluxos i els canals

pels que s’han de moure els determinats encarrecs i segons qui els realitza.

Tancarem l'anadlisi intern de l'empresa analitzant els canals de comunicacié, tant interns com
externs, que es faran servir a MAKTUB Surf Camp. Al tractar-se d'una empresa de nova creacio,
encara no estan definits els canals comunicatius, sobretot aquells necessaris per a la captacié
de clients, per tant, ens fixem en els mitjans més utilitzats per la nostra competéncia (i pel sector
del turisme esportiu en general), i en fem un petit analisi per triar les millors opcions per al nostre

negoci. Es evident, donats els temps que corren, i que el principal public objectiu de la nostra
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organitzacioé serd internacional, que ens decantarem per mitjans online com a principals i dnics

meétodes de publicitat i comunicacid.
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Grafic 2: Distribucié d'usuaris d'internet per grups d'edat al 2019. [Grafic]. Recuperat de https://www.statista.com

Com podem apreciar al grafic anterior, els usuaris que utilitzen internet d'entre 18 a 44 anys
suposen un 69% dels usuaris totals de la xarxa. Cada vegada som una societat més tecnologica,
i el comerg electronic o e-commerce s’ha convertit en una part indispensable del marc
minorista global. Igual que les grans empreses, els negocis minoristes han experimentat una
transformacié substancial en la seva forma de captar clients i de vendre productes i serveis a
causa de l'arribada d'internet, i gracies a la digitalitzacié de la vida moderna. Avui dia, gairebé
tots els consumidors d’arreu del mén es beneficien de les transaccions en linia, y a mesura que

laccessibilitat a Internet augmenta any rere any, també ho fan els consumidors digitals.
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Grafic 3: Percentatge per grup d'edat d'utilitzacié de xarxes socials al 2019. [Grafic]. Recuperat de https://www.statista.com

En aquest segdn grafic, el que estem veient és el percentatge de d'usuaris per grups d'edat, que
fan servir les xarxes socials, Es una estadistica referent a la poblacié dels Estats Units al llarg de
Fany 2019, perd ens serveis per fer-nos una idea global de la situacié. El nostre target, d’'entre els
18 i els 40 anys es divideix en dos segments, el primer amb u. 90% d'Us de les xarxes (18-29 anys) i
el segén amb un 82% (30-49 anys). Sén dades forga significatives, ja ens trobem que 9 de cada
10 usuaris del nostre public objectiu, utilitzen les xarxes socials de manera frequient, i no només
per mantenir el contacte amb els seus éssers més propers o coneguts, sind que la seva
utilitzacié passa per rebre informacions d’interés, ja siguin noticies o comunicacions comercials

de pagines de negocis que els interessa.

Queda forga clar fins al moment la necessitat de centrar a Internet els esforgos de captacioé i
comunicacié amb els nostres possibles clients, més concretament a les xarxes socials. En el
seguient grafic, podem veure quines son les xarxes socials on els usuaris sén més actius, amb

dades referents al Febrer de 2020:
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Grafic 4: Percentatge d'usuaris actius d les diferents xarxes socials, 2020. [Grafic]. Recuperat de https://www.statista.com

Veiem doncs com Facebook i YouTube lideren les xarxes socials on els usuaris creen més
contingut i existeixen més interaccions, com comentaris, m'agrada o comparticions de
contingut. Deixant de banda WhatsApp i Facebook Messenger, els quals considerem canals de

xat privat, la seguent pagina en importancia és Instagram, seguida de Twitter i Snapchat.

Deixant ja de banda les xarxes socials, ens enfoquem a la cerca dinformacié als buscadors
dInternet, i aqui el gran destacat a les regions a les quals pretenem arribar es, sense cap dubte,
Google. Quan busquem qualsevol cosa a Google, els resultats que ens apareixen no estan en un
ordre aleatori, sind que es regeixen per posicionament SEO i SEM de la xarxa. El posicionament
SEO (Search Engine Optimization) és el procés de millorar la visibilitat d'un contingut a la xarxa
de forma orgdnica, és a dir, sense pagar per aconseguir una millor posicid, i també ajuda als
diferents motors de cerca a entendre si la nostra pagina web és (til en relacié a la cerca de
lusuari, o no. El SEO depén de factors com el temps de carrega de la pagina, la correcta
indexacié dels continguts, la segmentacié del target al que pretenem arribar, i el coneixement
de quines paraules clau utilitza el nostre public objectiu per aconseguir informacié sobre un
tema en concret. Pel que fa al SEM (Search Engine Marketing), es tracta de posicionar una
pagina web mitjangant el pagament d’anuncis com a primers resultats de qualsevol cerca en
un motor de cerca. De forma comu dins del marqueting digital s’el coneix com el “marqueting
dels buscadors”, y contempla un conjunt d'eines, teécniques i estrategies que ens permeten
optimitzar la visibilitat a través dels buscadors dnternet. Hi ha espais destinats als diferents
buscadors per a les campanyes SEM, ja sigui destacant-les a la part superior de la pagina, o a
pareixen en una barra lateral de la pagina principal. Cada clic que es realitza en un enllag de

SEM, té un cost per a 'anunciant.
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Grafic 5: Cerques a territori espanyol sobre surf al Marroc. [Grafic]. Recuperat de https://trends.google.es
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Grafic 6: Cerques a territori mundial sobre surf al Marroc. [Grafic]. Recuperat de https://trends.google.es

En els dos grafics anteriors podem veure com de diferents poden ser les cerques que es
realitzen en un territori o un altre per obtenir la mateixa informacid. El primer gradfic, referent a
Espanya, la gent busca més “Surf Marruecos” que no pas “Surf Taghazout”, que és el territori
especific per a la practica d'aquest esport al pais marroqui, i a més no especifiquen “surf camp”,
ja que amb aquestes paraules clau no hem trobat informacié suficient. En el segén grafic,
avaluat a nivell de cerques mundials, si que es busquen les paraules “surf camp”, i sigualen una
mica les vegades que es busca “Morocco’ i “Taghazout”. Amb aixd, el que volem venir a dir es
que es de fonamental importdncia segmentar les nostres campanyes online, coneixer bé els
patrons i les formes de buscar contingut de cada territori o grup d'edat al que vulguem arribar, i

d'aquesta manera s’optimitzaran millor els recursos destinats a la captacié de clients.
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A banda d'aquests canals que shan comentat, i que establirien les primeres opcions per a
qualsevol nova empresa per a la captacié de possibles clients i el seu contacte amb ells,

existeixen d'altres canals que enumerem a continuacié de forma breu:

- E-mail marqueting: Separant els tipus de clients, segons si han comprat quelcom

anteriorment, o son noves altes a la base de dades de la web.

- Promocions i concursos: En dates concretes seria una campanya molt potent, ja que ajuda
a captar nous seguidors i ja afegir-los a la base de dades per a futures comunicacions

comercials.

- Canal de YouTube: El video és el contingut predominant a Internet des de 2015, i publicar
contingut en video a plataformes com YouTube, de creacié propia, pot ajudar als clients

potencials a sentir-se part d'aquella organitzacié.

« Marqueting d'influencers: El mén dels influencers esta a l'ordre del dia, ja que es tracta de
persones amb una gran quantitat de seguidors a les xarxes socials, i el seu missatge pot
arribar més facilment a més usuaris que amb un propi perfil dempresa. A més es suma el
component de recomanar un servei o producte, i qui millor que una persona a la que tenim

com a model o referent per fer aquesta recomanacié?

5.2.5 DAFO

Amb l'andlisi intern i l'analisi extern realitzat, tenim informacié suficient per executar el DAFO, un
metode d'andlisi fonamental per a qualsevol estratégia empresarial, independentment del seu
sector o de la mida de 'organitzacié. Amb I'eina DAFO I'objectiu es determinar la situacio real de
lempresa dins d'un mercat, i les seves sigles corresponen a la unié de la primera lletra de

Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportunitats.

El DAFO estd considerada l'eina dandlisi estratégic per excelléencia en el mén empresarial, i
serveix per a trobar solucions a antics problemes, identificar les traves qué poden obstaculitzar
el creixement del nostre negoci, i trobar una solucié a possibles modificacions necessaries dins

l'estratégia de cada organitzacid.

Un cop identificat els aspectes interns i externs de la nostra empresa, els hem de separar en
‘aspectes favorables”, on trobarem les fortaleses (internes) i les oportunitats (externes), i en
‘aspectes desfavorables”, on veurem les debilitats (internes) i les amenaces (externes) per a

l'organitzacid.
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5.2.6 Pla de comunicacio

En aquest cas ens centrem en el pla de comunicacié externa, és a dir, de I'organitzacié cap als
seus possibles clients i public objectiu. Atraure i fidelitzar clients, aquests serien els dos grans
objectius de qualsevol pla de comunicacié daquest tipus, i per aconseguir-los dividirem

lestratégia en dos grans grups, que no soén independents, sind complementaris:

« Pla de comunicacié offline: Aquelles estrategies que no es duen a terme a través d'internet.

« Pla de comunicacié online: Aquelles estrategies que es serveixen dinternet per dur-les a

terme.
Establir un pla de comunicacié aporta multiples beneficis a qualsevol marca:

. Es més facil projectar una bona imatge i enfortir la marca si es treballa des de dins.

- Ajuda a coneixer els recursos que es necessiten per a dur a terme les accions, i reduir els

costos de l'empresa.

. Coneixer el nostre public objectiu mitjongant un estudi previ daudiencia, per tal

dincrementar la quota de mercat i fidelitzar millor als usuaris.

A 'hora de dur a terme les accions, ja sabrem quines han funcionat i quines no, i per tant

millorara l'eficiéncia de cada accid.

Un cop establerts els objectius, i tenint clar el target de 'organitzacié i els canals que s'utilitzaran
per a cada objectiu concret, és el moment de planificar els missatges i accions en un calendari,

per tal de definir les durades de cada esdeveniment concret.

Ja per acabar, de res serveix desenvolupar tot un pla de comunicacié si finalment no mesurem
els resultats obtinguts. Aquesta avaluacié de resultats serd la qué ens indicard si estem
complint objectius, o si per contra, hem de millorar o realitzar algun canvi de les accions

previstes.
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Per a la gestié d'aquest projecte ens centrarem molt en la metodologia que ens dicta el PMBOK,
la Biblia de la gestié de projectes contempordnia. Per aconseguir I'éxit en un projecte, hem
d'aconseguir integrar els diferents processos de la gestié de projectes, dividint-los en fases i
definint apropiadament cadascun d'ells, per tal de poder avaluar si s’han complert els objectius

marcats, o si cal fer un pas enrere i modificar algun aspecte concret.
Dividirem el cicle de vida del projecte en cinc fases:

1. Iniciacié: En aquests moment del projecte ja hauriem passat per aquesta fase. Sha
establert contacte i bona relacié amb el negoci per al qual desenvoluparem aquest
projecte, i shan establert unes directrius que guiaran la forma de fer dels seglents

Mmesos.
« Autoritzacié del projecte i compromis amb l'organitzacié del mateix.
- Definir els objectius de nivell superior.
- Alinear el projecte amb els objectius generals del negoci.

« Assegurar els recursos necessaris i disponibles.

2. Planificacié: Es la fase en la que ens trobem actualment, i que no donarem per finalitzada
fins al moment del tancament del projecte, ja que sempre haurem de revisar el treball

realitzat i tornar a aquest punt per tal de veure el que estem fent.
- Definicié de I'abast del projecte aixi com dels lliurables requerits.
- Refinar els objectius que hem definit previament.

« Crear un marc per al cronograma del projecte, definint les tasques principals i

especificant algunes de les subtasques més destacables.
- Organitzar sequencialment les tasques préviament definides.

« Andlisi de riscos i contingéncies.

3. Execuci6: Un cop disposem de totes les definicions necessaries, és el moment de dur-les

a terme amb els recursos disponibles.
« Repartir la feina d'una forma equitativa i planificada.
- Buscar sempre la qualitat del nostre treball.

- Treballar en el pld establert
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4. Supervisi6 i control: Probablement la fase més important del projecte juntament amb la
de planificacié. EI més important de la supervisié i el control és que genera un
desenvolupament ciclic del projecte, és a dir, quan revisem el que hem executat, veiem
els problemes i els corregim, tornant al moment de la planificacié per veure si hem
encertat o cal modificar quelcom, i tornar al punt d’execucié per revisar posteriorment, i

tornar a comencgar aquest cicle que només quedard tancat quan es finalitzi el projecte.
« Mesurament i supervisié dels processos que s’estan o shan executat.
- Presa de decisions i accions correctives en la nostra planificacio.
« Resolucié de conflictes.

« Gestié de canvis acompanyada d’'una gestié de riscos que poden ser generats per

aquests canvis.

. Proporcionar informacié a tots els implicats en el projecte.

5. Tancament: Es la fase de finalitzacié de la nostra activitat vinculada a un projecte

concret.
- Finalitzacio de les tasques i subtasques definides a la planificacio.
« Lliurament dels lliurables definits.

« Finalitzacié contractual i administrativa.

Per a la realitzacié del Manual d’ldentitat Corporativa, hem utilitzat una metodologia de treball
molt similar a la definida per a la realitzacié del TFG, perd amb els seus matisos necessaris per

adaptar-se al lliurable que s’havia de crear.

Partim d'un document que recull tota la informacié que 'empresa ens proporciona, el brifing, i
alla estan tots els detalls i indicacions necessaries per a poder desenvolupar un bon branding
per a la marca, com informacio relativa al public objectiu al que ha d'anar adregat el missatge i
el seu contingut, o els valors que 'empresa vol mostrar per posicionar-se dins del mercat i a les
ments dels seus possibles clients. Amb aquesta informacié de partida, es realitzen diversos
estudis de mercat per a cada apartat, com per exemple, els logotips de la competéncia directa,
o els colors corporatius que utilitzen, o el quée transmeten alguns colors i tipografies, per tal de

poder donar forma a la identitat de la marca.

A continuacié, agafem les cinc fases definides en 'apartat anterior com a metodologia del TFG, i
adaptem els diferents punts o procediments per a la correcta realitzacié d’aquest lliurable en

concret:
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1. Iniciacié: Es el punt de partida, en aquest cas, el moment en que 'empresa lliura el brifing
que inclou la informacié relativa a la marca, aixi com l'encarrec realitzat, en aquest cas, el

Manual d’ldentitat Corporativa.

- El brifing, la base a partir de la qual es construiran els lliurables.

2. Planificacié: A banda de l'obvietat de planificar i estructurar el treball a realitzar, en

aquesta fase hi ha una part important d'investigacié, i comparacio.
. Definicié de 'abast dels lliurables requerits, amb les seves tasques i subtasques.

. Investigacié i comparacié dels elements que defineixen la competéencia

3. Execuci6: Un cop disposem de tota la informacié necessaria, és el moment de dur-les a

terme amb els recursos disponibles.
« Creaci6 dels diferents apartats del manual.
« Brainstorming condicionat pel brifing i per la informacié recaptada durant la
planificacid.
« Creaci6 o definicié dels elements principals com el logotip, els colors corporatius i la

tipografia utilitzada.

4. Supervisié i control: En 'evolucié d’un projecte, aquest seria el punt on es revisaria que no
estem desviant de labast, i que el resultat concorda amb alld planificat, tant en
temporitzacié, com en pressupost, i en resultat. Per aquest lliurable en concret el que hem
fet ha estat el mateix, repassar que alld que hem creat segueix les condicions definides

en el brifing, tant per al target exposat com per al to de la comunicacio.

. Revisié de la concordanga entre alld sollicitat i alld creat, i revisid en cas de ser

necessari.

5. Tancament: Es la fase de finalitzacié del lliurable concret.

- Finalitzacio de les tasques i subtasques definides a la planificacio.

Per a la realitzacié del Pla de comunicacié transversal hem seguit en la mateixa linia de treball

que per al TFG i per al Manual d’identitat corporativa.

A continuacié, agafem les cinc fases definides i adaptem els diferents punts o procediments per

a la correcta realitzacié d'aquest lliurable en concret:
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Iniciacié: Elgual que en el cas del Manual d'ldentitat Corporativa, partim d’'un brifing lliurat

per 'empresa.
« Establim la missié, la visié i el target.

- Definim els objectius del pla de comunicacié transversal.

Planificacié: A banda de l'obvietat de planificar i estructurar el treball a redlitzar, en

aquesta fase hi ha una part important d'investigacié, i comparacio
- Estudi de la situacié externa a lempresa.
. Estudi de la situacié interna de 'empresa.

- Estudi de la competéncia.

Execucié: Un cop disposem de tota la informacié necessaria, és el moment de definir els

punts més concrets.
« Canals a utilitzar per a la difusié de missatges.
. Definicié d'accions i esdeveniments.

- Planificacié d’'un calendari on ubicar aquestes accions i esdeveniments.

Supervisié i control: Aqui arribem a un punt que escapa del nostre control, ja que la
nostra feina acabaria en el punt d’execucid, i la supervisié i el control estaria sota

responsabilitat de 'empresa.
- Mesurar els resultats obtinguts amb cada accié desenvolupada.

- Avaluar si els resultats sén optims o si cal modificar algun aspecte per millorar-ne el

rendiment i assolir els objectius

Tancament: Aquesta fase no existeix, ja que sempre s’haurd de seguir planificant accions
de comunicacié per tal de mantenir la fidelitzacié dels clients de 'organitzacié. Podem
entendre aquest tancament com una superacié d'una fase, i haver de tornar al punt 2 de

planificacié per ampliar el contingut, perd mai serd finalitzat per complet.
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Primer contacte amb el TFG, on s’inicia la memoria del projecte amb els seus primers apartats.
En aquest primer lliurament va ser necessari detallar de forma clara el projecte, per tal de

justificar-lo davant del consultor i la professora.

Després de planificar de forma realista les tasques a realitzar per a aquest, i els futurs
lliuraments, vam posar-nos a treballar en la introduccid, els objectius, la definicié del projecte i la

metodologia triada per a la seva realitzacio

En aquest segon lliurament, el primer que es va redlitzar van ser les correccions indicades pel
consultor en relacié al primer lliurament. Després d’aquest punt, tocava entrar de ple en el
primer dels lliurables que conformarien el gruix del TFG, el brifing. Per a la realitzacié d'aquest
document, va haver-hi contacte directe amb la Yasmina, la CEO de MAKTUB Surf Camp, la qual
ens va proporcionar un petit brifing realitzada per ella mateixa, i a partir d'aquest document es

va treballar en la creacié del document definitiu.

També es va iniciar la creacié del segon del annexos, el manual d’'identitat corporativa, centrant
aquests primers esforgos en la creacié del pilar fonamental d'una marca: el seu logotip. El
procés creatiu per a la construccié del logotip ha estat un dels punts on més ens hem pogut
encallar en aquest projecte, ja que havia de definir tota una filosofia de projecte, i a la vegada

adaptar-se als patrons moderns dels logotips de les grans marques.

Per al tercer dels lliuraments, també es van realitzar les correccions esmentades pel consultor, i
es va seguir amb la finalitzacié del manual diidentitat corporativa per a I'organitzacié Dels tres
lliurables, aquest ha estat sense cap dubte el que més ha permés explotar la creativitat, tant en
lentrega anterior per a la construccié del logotip, com en aquest tercer lliurament, creant tota
una serie de pautes d'estil, colors i tipografies que havien de definir els valors de MAKTUB, sense

perdre de vista els serveis que ofereixen al public.

En aquest tercer lliurament, també es va fer una important revisié de la planificacio presentada

al primer lliurament, acotant més les tasques a realitzar per a l'entrega final, en la que es
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desenvoluparia el la de comunicacié transversal de lorganitzacio, finalitzant aixi els tres

lliurables del TFG.

Ultimes setmanes per a acabar el TFG, i com amb les anteriors entregues, hi havia coses a
corregir indicades pel consultor. Aquesta vegada, degut a la cdrrega excessiva de feina
(personal) i també tenint en compte que quedava tot el pla de comunicacié transversal per dur
a terme, no s’han pogut realitzar totes aquestes correccions, seleccionant les que, segons el

criteri personal, eren més importants de dur a terme.

Aquest ultim lliurament se centra en la creacié del pla de comunicaci6, i realitzar-lo ha suposat
tot un repte analitic personal. Dels tres lliurables, aquest ha estat al qué més esforgcos hem
dedicat, jo que comportava tota una feina important d’estudi de mercat, de situacié social,
mediambiental, econdmica i politica d’'un pais que no és el nostre, i perque de tots els lliurables,
és el que probablement més pugui aprofitar I'organitzacié MAKTUB per a assolir els seus
objectius. També s’ha analitzat la competéncia, per tal de detectar quina és més directa i quina
és indirecta, i graicies a aquest estudi s’ha realitzat mapes de posicionament de marca dins del

mercat, amb expectatives a assolir en els propers anys.

Un cop realitzat tot aquest andilisi, shan definit els canals de comunicacié de 'organitzacié amb
els seus clients, i s’ha creat un calendari d'accions a realitzar, tant de forma online com offline,
per tal d'aconseguir notorietat de marca i fidelitzacié de clients, que permeti a MAKTUB

posicionar-se entre les primeres opcions a 'hora de triar entre les opcions disponibles.

Després de finalitzar el tercer dels lliurables, ssha completat els apartats que faltaven de la
memoria del projecte, i s’han realitzat també tots aquells elements necessaris per a
complementar la darrera entrega del TFG, com la presentacié en format lliure, o el video de

defensa del projecte davant del tribunal.

Han estat uns mesos molt durs, on compaginar la meva feina com a freelance dins del sector
audiovisual, amb la realitzacié del TFG ha estat molt complicat a vegades, perod la satisfaccié de
finalitzar aquest treball, aixi com aquesta etapa de la meva vida, compensa tot el patiment i les

hores perdudes de son.

Espero que estigueu tant satisfets d'aquest treball com ho estic jo.
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