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Fecha de fundación Misión Visión Valores

- Garantizar la satisfacción
de sus clientes

- Actitud honesta y ética

- Construir más entornos
verdes en familia

- Servicio de calidad y
sostenible

- Orientada a convertirse
en una compañía líder en
su sector

- Ofrece un servicio
integral y personalizado

- Establecerse como
marca de calidad

- Calidad y creatividad

- Atención al detalle

- Honestidad y ética

- Resolución

- Profesionalidad

2008

Presentación del negocio

Marketing Mix



Socios claves
- Paisajistas
- Interioristas
- Jardineros
freelance (en caso
de grandes
proyectos)
- Profesionales de la
construcción
- Proveedores de
muebles y plantas
- Entidades públicas
- Horticultores

Propuesta de
valor

Recursos claves

- Producto de
calidad a precio
competitivo
- Atención
personalizada al
cliente y sus
necesidades
- Especialización en
la creación de
proyectos de
exterior integrales

- Recursos físicos:
Local, herramientas,
capital material,
equipamiento de
espacio de trabajo,
mobiliario, muestras
en tienda y personal
humano.
- Recursos digitales:
Contenido web y
redes sociales,
servidor web,
programas de
diseño.

Segmentos de
clientes
Por edades:
- Segmento
principal situado
entre los 50 y 65
años
- Segmento
secundario ubicado
entre los 40 y 50
años

Por intereses:
- Personas que
desean fomentar su
autocrecimiento
mediante la
creación de espacios
zen que
incrementen su
productividad y
mejoren su tiempo
de ocio, así como
aquellas cuyas
aficiones giran en
torno a la naturaleza

Actividades
claves
- Construcción de 
jardines y proyectos 
de exterior
- Distribución de 
mobiliario de 
exterior
- Mantenimiento de 
jardines

Relaciones con el
cliente

Canales

- Atención cercana e
inmediata con el
cliente
- Contacto
personalizado vía
redes sociales
- Cara a cara

 Redes sociales:
Instagram y
Facebook
- Sitio web
- Correo electrónico
- Word of mouth y
recomendaciones

Estructura de costes
- Alquiler de local y gastos (luz, agua, gas...)
- Dominio web
- Materiales (tanto para los proyectos como en tiendaa)
- Equipamiento espacio físico
- Publicidad y comunicación
- Transporte de materiales y productos
- Salarios y seguridad social

Fuente de ingresos
Provenientes de:
- Venta de mobiliario en tienda física
- Mantenimiento de jardines (pago recurrente)
- Creación de proyectos de exterior
Método de pago: por transferencia bancaria o efectivo

Business Model Canvas



P E S T E L

Factores
Políticos

Factores
Económicos

Factores
Sociales

Factores
Tecnológicos

Factores
Ecológicos

Factores
Legales

Monarquía
parlamentaria

Construcción
como pilar
económico

Crisis
energética

Iniciativas
ecológicas

Pacto Verde

Consecuencias
postpandemia

PIB en
descenso

Guerra de
Ucrania,
inflación y
exceso de
demanda

Incertidumbre
laboral

Demanda de
teletrabajo

Descenso
natalidad y
mortalidad

Distancia social

Importancia a
la salud mental

Riesgo de
bienestar social
y productividad

Séptimo puesto
en DESI UE
2022

Infraestructura
tecnológica y
avance de las
TIC en
empresas y
sociedad

Adaptación a
las tendencias
como la IA o el
Cloud
Computing

Transición
Verde como
política
sostenible.

Preocupación
social

Evolución
hacia las
energías
renovables

Aumento de
Zonas Verdes

Normas ISO
como
estándares de
calidad

Normativa
nacional BOE
entre otras

Reglamento
Europeo en
relación al
medioambiente

Análisis PESTEL



Arborètum

Leroy
Merlin

Teodora

IKEA

Ésverd

Siliqua

INNOVADOR

Análisis competencia

CONSERVADOR

MEJOR POSICIONAMIENTO ONLINE

PEOR POSICIONAMIENTO ONLINE



O

AMENAZASDEBILIDADES

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F

AD- Limitación geográfica
- Falta de presupuesto destinado al
marketing
- Diseño web desactualizado y poco
atractivo para los públicos potenciales.
- Carencia de periodicidad de
contenidos (en cuanto al blog y las
publicaciones en redes sociales)

- Fuerte y consolidada competencia
- Comunicación de la competencia
- Público objetivo de pequeño
volumen

- Propuesta de valor completa
- Atención personalizada
- Cocreación del proyecto 
- Habilidades tecnológicas en cuanto a
la presentación del proyecto
- Calidad del producto final
- Gestión de proveedores eficaz y
puntual

- Políticas “verdes”
- Impulso del teletrabajo
- Concepto zen y salud mental
- Reuniones sociales
- Digitalización

Análisis DAFO



OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA

1 2
OBJETIVOS DE NEGOCIO OBJETIVOS ESPECÍFICOS

Aumentar posicionamiento en buscadores en el producto estrella (proyectos
de exterior).
Aumentar la visibilidad en productos secundarios (distribución de mobiliario).
Diversificación de estrategia de comunicación hacia un marketing de
contenidos .
Ampliar la cartera de clientes, nuevos y recurrentes en productos principal y
secundarios.
Incrementar el número de recomendaciones.

1.

2.
3.

4.

5.

En términos de servicios, destacaremos una nueva rama en torno al valor
añadido a partir de la formación digital, creando así un escaparate digital en
torno al aprendizaje en línea sobre el cuidado de espacios naturales.
Mientras que, en cuanto a la comunicación, podemos destacar como
objetivos la reinvención del concepto web, el marketing de contenidos,
publicidad, el posicionamiento en buscadores SEO y SEM, incrementar la
presencia en redes sociales tales como Instagram o TikTok así como mejorar la
relación con el cliente, de manera que sea profesional, al mismo tiempo que
cercana y cómoda. Todo ello para ampliar la cartera de clientes, nuevos y
recurrentes.

1.

2.

3. Objetivos SMART ->



1. Alcanzar el top 5 en cuanto al posicionamiento en buscadores respecto a los proyectos de exterior (288
visitas).

2. Lograr un mínimo de 50% visitas mensuales a las áreas de contenido (144 visitas).

3. Incremento del número de seguidores en Instagram en 916 usuarios nuevos (+40%) y alcanzar 500
seguidores en TikTok.

4. Alcanzar 20 registros a la newsletter.

5. Alcanzar a 20 alumnos en el curso de jardinería durante la campaña.

6. Incremento del 50% sobre las compras del producto principal y secundario (19 clientes).

7. Obtención del 90% de respuestas a las encuestas de satisfacción.

8. Alcanzar el 90% de respuestas satisfactorias a raíz de las opiniones de los encuestados.

9. Alcanzar un mínimo de 25 reseñas en Google My Business.

OBJETIVOS SMART



Geográfica Demográfica Psicográfica Conductual

Entre los 35 y 49 años
de edad

Entre los 50 y 65 años
de edad

- Perfil de audiencia joven

- Perfil de audiencia adulto

- Especial interés en la
jardinería y la naturaleza

- Exploradores de nuevos
hobbies

- Perfil 1: Mantiene
engagement y aporta
feedback

- Perfil 2: Más inactivo en
redes sociales pero
interesado en el contenido

Se busca fidelización a
largo plazo

Estrategia de segmentación



EDAD

JOAN

NECESIDADES, PROBLEMAS, MOTIVACIONES Y FRENOS

INTERACCIÓN
CON INTERNET

INGRESOS

CLASE SOCIAL

EDUCACIÓN

OCUPACIÓN

ESTADO CIVIL

40 años y Millenial

30.000€ anuales

Media-alta

Graduado y máster

Sénior de comercial

Casado e hijo de 5 años

ESTILO DE VIDA

HÁBITOS DE CONSUMO

- Piso con terraza
- Tiempo en familia
- Sin conocimientos de jardinería
- Necesita especialistas
- Terraza estética
- Espacio seguro para su hijo

- Viajar
- Tiempo con la familia
- Filosofía minimalista y ordenada
- Tener otro hijo
- Evolucionar en su sector

- Planes de fin de semana
en familia
- Compra online
- Planificación de viajes

Buyer persona: perfil joven



EDAD

NECESIDADES, PROBLEMAS, MOTIVACIONES Y FRENOS

INTERACCIÓN
CON INTERNET

INGRESOS

CLASE SOCIAL

EDUCACIÓN

OCUPACIÓN

ESTADO CIVIL

60 años y Baby Boomer

45.000€ anuales

Alta

Dos másters

Directiva en Barcelona

Casada e hijos +20 años

ESTILO DE VIDA

HÁBITOS DE CONSUMO

- Casa con jardín
- Le gustaría tener piscina y barbacoa
- Cultivar hortalizas
- Necesita conocimientos de jardinería
- Contratar a especialista
- Mantenerlo a largo plazo

- Leer, informarse y aprender
- Valora la compañía familiar
- Vida sana y saludable
- Hogar limpio y ordenado

- Compra física general
- Incrementa su compra
online desde la pandemia

MARTINA

Buyer persona: perfil adulto



Publicidad de pago



Contenido orgánico RRSS



Contenido de valor adicional



Interés CompraConciencia Fidelización

SEO Y SEM

Recomendación

Publicidad en
Instragram Contenido

orgánico en
RRSS

Marketing de
contenidos

Newsletter

Cursos como
valor adicional

Comunicación de
valor adicional

Descuentos
estacionales Email Marketing

Encuestas de
satisfacción

Respuesta al
feedback e incentivo

de reseñas

Customer Journey Map



TOFU - 92 MIL PAREJAS

MOFU - 180 USUARIOS

BOFU - 75 CLIENTES 
33 -> PRODUCTO PRINCIPAL

42 -> PRODUCTO SECUN.

Embudo de conversión



Modelo POEM

Medios pagados

Medios
propios

Medios
ganados

POEM

MEDIOS PAGADOS:

- Campaña SEM

- Publicidad en redes sociales

MEDIOS PROPIOS:

MEDIOS GANADOS:

- Redes sociales
- Contenido web y portal de noticias
- Newsletter
- Curso de jardinería
- Email marketing

- Word of mouth

- Google My Business

- Comentarios en redes sociales



CALENDARIO Y PLAZOS

MAYO
Estudio y planificación
estratégica
correspondiente al plan de
marketing

JUNIO-JULIO-AGOSTO
Plan publicitario para atraer
nuevos clientes mediante
Ads, así como ejecución del
resto de tácticas

SEPTIEMBRE-OCTUBRE-NOVIEMBRE
Continua actualización de contenidos en redes
sociales, email marketing y web, así como la
aplicación de descuentos estacionales y la
evaluación de resultados de campaña



Calendario desglosado



PRESUPUESTO

Conciencia
68.8%

Interés
20.1%

Fidelización
5.4%

FASE DE CONCIENCIA: 

- Configuración web y contenidos
- Publicidad de pago (SEM e Instagram Ads)

FASE DE INTERÉS:

FASE DE COMPRA:

FASE DE FIDELIZACIÓN:

FASE DE RECOMENDACIÓN:

- Creación de contenido orgánico en redes sociales (Instagram y TikTok)
- Marketing de contenidos (noticias, newsletter y cursos)

- Comunicación de valor añadido (tests A/B)
- Descuentos estacionales (gestión de promociones)

- Encuestas de satisfacción
- Email Marketing

- Incentivo de feedback
- Respuesta al feedback



Presupuesto desglosado



Indicadores de rendimiento



Resultados

Conclusiones del
proyecto

Implicaciones sociales
y empresariales

Limitaciones del
trabajo

Futuras líneas de
investigación

- Ampliación geográfica

- E-commerce (venta de
productos o cursos)

- Nuevos públicos objetivo

- Nuevos servicios para
clientes nuevos (jardines
urbanos)

- Servicios para clientes
habituales (outlets, compra
de segunda mano,
renovación de jardín...)

- Combinación con
estrategias offline

- Generación de branding

- Búsqueda de información
limitada

- Presupuesto ajustado

- Acceso a datos sobre el
usuario escaso, por lo que
necesitan de herramientas
como el Big Data

- Se parte de una propuesta
de valor interesante pero
mejorable

- Nuevo enfoque sobre el
Customer Relationship
Management (servicio pre y
post venta)

- Diversificación de
producto (e-commerce y
los cursos online)

- Enfoque tecnológico (IA y
Big Data)

- Expansión a nivel nacional

- Colaboraciones B2B a nivel
comercial

Macro: Sensibilización
medioambiental, menor
poder adquisitivo,
teletrabajo y
consecuencias post-
pandemia
Micro: Atracción de
perfiles jóvenes y fuerte
competencia en
muebles

- Entorno favorable para
desarrollar negocio

- Estrategias y tácticas en
torno al marketing de
contenidos

- Refuerzo de la cadena de
valor

- ROI y ROAS muy positivos,
otorgando flexibilidad al
proyecto



¿PREGUNTAS?

GRACIAS POR SU
CONFIANZA

Hecho por Víctor Sánchez Yera


