UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA
ESCOLA POLITECNICA SUPERIOR DE GANDIA

Grau en Comunicaci6 Audiovisual

UNIVERSITAT

A
v/a3
POLITECNICA lﬁ

DE VALENCIA ESCOLA POLITECNICA
SUPERIOR DE GANDIA

“Pla de comunicacio de I'empresa
Diesel Injeccio SL”

TREBALL FINAL DE GRAU

Autor/a:
Blanca Aléixit Romero

Tutor/a:
Rebeca Diez Somavilla
Margarita Cabrera Méndez

GANDIA, 2013



DIESEL INJECCIO SL

PLA DE COMUNICACIO



TALLERS TOT INJECCIO

Gracies a Rebeca i Marga per
ajudar-me a dur cap a endavant aquest projecte.

Gracies a I’empresa per
la seua col-laboracio6 i amabilitat.

Gracies a la meua familia per donar-me suport.
En especial als meus tres germans.

Gracies als meus amics per ajudar-me
i fer-me riure durant tota la carrera.

Gracies a la universitat per
haver-me atorgat aquesta oportunitat.

Fins a sempre!

www.dieselinjeccio.com  Av. Ponent, 10 Pol. Ind. Sector Il, Palma de Gandia (Valencia) Tel: 962808063 Fax: 2808613




TALLERS TOT INJECCIO

RESUM

Aquest treball exposa un pla de comunicacio en una PIME. L’empresa elegida en aquest
projecte ha sigut Diesel Injeccio SL (DI en endavant) de la localitat de Palma de Gandia.
L’objectiu principal és realitzar un pla de comunicacié per a la nova gamma de
productes de I’empresa DI. Amés, com a objectius secundaris es planteja conéixer totes les
caracteristiques de I’empresa i del seu entorn, definir el seu public objectiu, analitzar la
competéncia, establir unes estratégies, realitzar un cronograma de les accions a dur a
terme i quantificar-les en un pressupost. Per acabar, arribar a unes conclusions sobre els
objectius exposats. Per a arribar a aquest punt hem utilitzat la investigacio i I’observacio
del funcionament de I’empresa per delimitar les estrateégies amb correccid.

Per concloure, s’han complit els objectius principal i secundaris. Hem elaborat un pla de
marqueting per a llancar la nova gamma de productes Bosch Diesel Center Premium i un
altre de relacions publiques per millorar la imatge de la marca de DI. Per dur-lo a terme
de forma adequada cal que una persona es dedique al cent per cent a implantar aquest pla
ja que requereix coneixer amb correccié tots els punts del treball.

PARAULES CLAU

Empresa, diesel, pla, comunicacioé i marqueting.

ABSTRACT

This project presents a Communication Plan for a SME. The company chosen is
Diesel Injeccié SL (DI) from the locality of Palma de Gandia. The main goal is to
make a communication plan for the new range of products from the DI’s company.
Furthermore, the secondary goals are to know all the characteristics of the company and its
environment, define the target audience of the company, analyze the competence,
establish some strategies, make a timeline about the actions to do and quantified them in
a budget, and finally, get some conclusions about the goals showed. To reach that point
we have used the investigation and the observation about the operation of the company to
mark off the strategies with corrections.

To conclude, the main and secondary goals have been reached. We have made a
marketing plan to launch the new range of products of Bosch Diesel Center Premium and
another public relations plan to improve the branch image of the DI. To get it properly we
need someone who takes care completely of introducing this plan because he must know
and correct all the points of this project.

KEY WORDS.

Company, diesel, plan, communication and marketing.
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1. INTRODUCCIO

El tema d’aquest treball és un pla de comunicacié en una PIME. En aquest cas en la
societat Diesel Injeccié SL (DI en endavant), una empresa de mecanica de Palma
de Gandia.Vam elegir DI perqué ens uneix una relacié familiar i voliem fer un treball
que es poguera dur a la practica i no es quedara en un caixo6 tancat. A més, desitjavem
ajudar els nostres cosins a evolucionar com empresa i a obtenir més beneficis amb una
série d’estratégies a seguir. Tanmateix, vam elegir aquest tema perqué era un ambit de la
comunicacié audiovisual que no coneixiem en profunditat i voliem investigar i
saber més sobre ell per poder-ho posar en practica en un futur. També, vam
seleccionar aquesta tematica pel fet que suposava un xicotet repte aprendre sobre ell;
haguera sigut massa facil fer un projecte sobre alguna matéria que ja coneixiem a la
perfeccio per haver-lo tractat repetides vegades al llarg d’aquests quatre anys de carrera.

Després d’haver investigat, ens hem adonat que aquest ambit és molt important per
saber vendre el producte que s’ha elaborat amb anterioritat. Es a dir, has de saber
produir una obra de qualitat, que és el que ens han ensenyat al llarg de la carrera, pero si
no saps com vendre’l i promocionar-lo amb correccio, no arribara a cap lloc. Aixi, hem
aprés tecniques i estrategies per dur endavant un producte i, en aquest cas, una mitjana
empresa i, a més, millorar el seu funcionament diari. També, hem posat en practica altres
coneixements adquirits al llarg de la carrera com son les assignatures d’empreses, publi-
citat, disseny grafic i relacions publiques.

Anem a elaborar un pla de comunicacid, perd quée és aquest concepte? Planificar és
una forma d’organitzar les accions que es duran a terme per aconseguir un objectiu.
Desenvolupar un pla de comunicaci6 és una aplicacio dels principis de la planificacio.
La planificacié de la comunicacio s’estableix en el pla de comunicacio, basat en les
seglients etapes:

Investigar per a disposar de la informacié necessaria.

Crear el pla estratéegic de comunicacio per a un periode de temps concret.
Programar les acciones oportunes per a dur a terme el pla.

Executar les accions en I’ordre programat.

Controlar el pla i avaluar el resultat.

a s

Una organitzacié que planifique la seua comunicacio pot potenciar prou els seus objectius
comercials, corporatius, institucionals o socials. L’eix de la comunicacio de qualsevol
societat esta construit en base als pablics als quals es dirigeix. No sols els clients i els
consumidors son els publics, si no també aquells que opinen de I’empresa, la qual cosa
pot ser decisiva perqué un altra persona realitze 0 no una compra. Per exemple, els
empleats d’una empresa tenen informaci6 privilegiada i un alt grau de credibilitat.

Per tant, es tracta d’elaborar un pla que comunique amb els diferents publics de I’empresa
0 amb els que es consideren prioritaris a curt termini. El punt de partida d’aquest pla és
la identificacio dels publics i I’arreplegada de dades sobre ells. A partir d’aquesta infor-
macid es crea el pla estratégic de comunicacio, la majoria de les vegades anual, que ha de
sustentar-se en la politica de comunicacio i imatge de la companyia. Aquest pla estableix
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els objectius de comunicacio, els publics amb qué es va a comunicar i I’estratégia a
seguir amb cada un d’ells. Després, es programen accions concretes per a fer arribar els
missatges. Un pla de comunicacié integra diferents programes d’acci6 que van posant-se
en marca de forma coordinada i simultania per a augmentar I’efecte cercat. Tot aco es du a
terme intentant complir el cronograma establit. El control dels processos i la mesura dels
resultats permeten I’ajustament i la correccio de plans posteriors.

OBJECTIUS
Obijestiu principal:

Realitzar un pla de comunicacié per a la nova gamma de productes de I’empresa
Diesel Injeccid SL.

Objectius secundaris:

1. Detallar la fitxa tecnica de I’empresa.

2. Conegixer la historia de DI, un taller de mecanica que es va constituir a I’any
2005 amb un administrador unic, Maria Pilar Reina Romero.

3. Esbrinar les caracteristiques de I’empresa: la historia (tant a nivell comarcal
com a nivell nacional), els empleats, els productes, la preséncia en Internet y
els objectius. Tanmateix, analitzar el public objectiu, tant a nivell de particulars
com a nivell professional. Amb aquest analisi pretenem saber quines sén les
necessitats, els factors i els valors que els porta a elegir aquest servei en lloc
d’un altre. Per acabar, intentar establir les claus del seu exit i comparar aquesta
empresa amb altres del sector.

4. Saber el seu organigrama, a tots els nivells tant directiu com de personal per
comprendre el funcionament de I’empresa i tots els departaments.

5. Definir el pablic objectiu de I’empresa; coneixer el consumidor per saber com
arribar a ell amb més rapidesa i amb menys recursos.

6. Analitzar la competéncia per comparar els nostres productes amb els seus: les
caracteristiques i els preus per definir productes competitius al sector.

7. ldentificar les necessitats basiques de I’empresa en quant a la seua comunicacio
corporativa.

8. Dissenyar una guia d’elements basics de I’entitat (logotips, colors corporatius,
tipografies...).

9. Elaborar un cronograma de les accions a realitzar.

10. Planificar les linies estratégiques quant a comunicacid interna i externa de
I’entitat.

11. Potenciar la pagina web de I’empresa per a aconseguir més nombre de vendes
de productes per Internet, d’una forma més directa amb el consumidor.

12. Realitzar un pressupost de I’aplicacio real d’aquest estudi en la empresa.
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Per tant, per aconseguir aquests objectius, hem utilitzat la metodologia de la investigacid
d’informacio i I’observacio del funcionament de I’empresa per poder delimitar les estra-
tegies amb correccio.

D’altra banda, per a [I’elaboracié d’aquest treball ens hem plantejat diversos
reptes. Primer, realitzar questionaris al pablic de I’empresa, tant particular com
professional. Per aix0, vam haver d’elaborar dos tipus de questionari amb les preguntes
necessaries per obtenir la informacidé concreta que precisavem en cada cas, tenint
en compte que mai haviem realitzat cap enquesta. Segon, va ser tot un desafiament
trobar infor macid sobre el sector del tallers, ja que la majoria de la informacié que
trobavem en un principi era del sector automobilistic en general. Després d’una
recerca més exhaustiva, varem trobar dades sobre el sector a Internet. Tercer,
maquetar el projecte en Adobe InDesign CS4 ha suposat tot un repte, ja que no
coneixiem aquest editor de text i hem hagut d’aprendre sobre la marxa.

Referent a les etapes que hem seguit per a arribar als objectius marcats, destaquem: en pri-
mer lloc, recerca i seleccié de la bibliografia; en segon lloc, investigacio i documentacio;
sobre de DI, la competencia i el sector automobilistic dels voltants. A més,
assabentar-nos amb més profunditat de la situacié economica en la que es troba el
pais en I’actualitat per poder entendre millor la riquesa de la societat; en tercer lloc,
plantejar el projecte, és a dir, establir I’objectiu principal i els secundaris per a
realitzar el treball amb adequacio. En cinque lloc, elaborar una memoria analitica i
justificativa descrivint les diferents fases del projecte i els passos a seguir per
dur-lo a terme; en sisé lloc, llegir la bibliografia seleccionada; en seté lloc, anar a
I’empresa per conéixer amb més detall el funcionament i poder fer un estudi més
personalitzat. A mes de parlar amb els dirigents de I’empresa per decidir aspectes més
concrets del procés; en huité lloc, arribar a conclusions a partir dels coneixements
adquiritsilainformacidobtinguda. Per altim,apartird’aquestes dades, redactar i maquetar la
memoria del projecte.

A continuacié explicarem els diferents continguts que presenta aquesta obra. En un
primer apartat, i abans de centrar-nos en la propia estrategia de comunicacio, cal
estudiar I’escenari actual de I’empresa. Per aix0 s’exposaran les caracteristiques; I’analisi
interna; I’analisi extern, tant de I’entorn com del mercat; I’analisi DAFO i el public
objectiu. Una vegada en aquest punt, ens endinsarem en el pla de marqueting i,
despres, en el de relacions publiques. Trobem dins de cada un d’ells els objectius, les
estratégies, lesaccionsprioritariesisecundaries,elcronograma,elpressupostilesconclusions.
Despres, s’exposen les linies futures que caldria seguir després d’implantar-lo, les con-
clusions globals del treball i la bibliografia.
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2. CARACTERISTIQUES DE L’EMPRESA

DI és un taller de mecanica situat a I’ Avinguda Ponent, 10 (Poligon Industrial) de la
localitat de Palma de Gandia (\aléncia). Encara que estiga emplacat a aquesta localitat,
es troba molt a prop de Gandia, capital de La Safor. DI és una empresa familiar de segona
generacio que té el reconeixement de qualitat per part de la marca Bosch ja que pertany
a la xarxa de tallers mecanics des d’abril de 2005. Per aquesta radé és una franquicia
d’aquesta marca.

Dlesvaconstituircomasocietat1’1 de febrer de 2005. L’activitat principal de I’empresaésla
reparacid i reconstruccio d’equips d’injeccio diésel, aixi com el manteniment i la mecanica
rapida d’automobils. Ofereix un servei de mecanica integral per a qualsevol marca de
I’automobil. EI codi CNAE és el 3317 i els objectius son la reparacié i venda d’equips
d’injeccié per a motors a propulsié tant diesel com gasolina, reparacié de vehicles i
turbos, i la compra i venda de tot tipus de recanvis. Per tant, I’empresa presta dife-
rents models de servei que podem ajuntar en dues linies de negoci reconegudes amb la
denominacié d’una marca lider en el sector automobilistic com és Bosch. Aixi mateix
podem distingir entre:

BOSCH . : - : . .
Service Bosch Car Service: Servei de mecanica, manteniment i reparacio de

| vehicles.

BOSCH . o o o
Service Bosch Diesel Center: Servei oficial de reparacio i venda d’equips

d’injeccio diesel, gasolina i turbocompressors.

%

D’altra banda, DI és una empresa pionera en el sector de tallers tecnologicament avancgats
i amb tecnologia punta, homologats amb la Q1 de qualitat, la maxima qualificacié que
atorga Bosch a tots aquells serveis oficials de la xarxa de tallers. DI ofereix a més un
servei de mecanica integral per a qualsevol marca d’automobil. Especialistes en sistemes
d’injeccio diesel, presten assistencies de manteniment de vehicles, revisio préviaa I’'lTV,
electricitat i electronica,mecanica en general,reparacions d’equips d’injeccio diesel
i gasolina, venta de recanvis, olis i lubricants. Aquest nivell d’exigéncia I’ha permes
situar-se entre les empreses més destacades i reconegudes en el sector.

Servei oficial de Bosh en la regi6, busca innovar en els processos per poder
aconseguir un major nombre de clients. A I’actualitat, I’empresa ha presentat els seus
resultats de I’exercici 2012 amb un creixement de la xifra de vendes del 33% respecte
a I’any anterior. Aquests resultats son importants si tenim en compte la recent recessio
economica generalitzada. A més, DI ha augmentat les vendes en més del 40% en els dos
Gltims anys”.

* http://noticiasdemotor.es/diesel-injeccio-s-I-mantiene-un-crecimiento-por-encima-del-40-en-los-ulti-
mos-dos-anos-y-refuerza-su-colaboracion-con-la-consultora-cedec/.
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Quant a la infraestructura del lloc de treball, per un costat, I’empresa conta amb una
moderna nau especialment dissenyada per al procés de reparacio de tot tipus de
motors i mecanica de vehicles d’uns mil metres de superficie; i per un altre, disposa d’un
laboratori on es porten a terme tot tipus de reparacions, estudis i desenvolupament de
components mecanics i electronics de vehicles.

Donat I’alt grau d’especialitzacié en la reparacié de sistemes d’injeccidé de vehicles
diesel i la tecnologia de la qual disposa I’empresa és taller de tallers, principalment en la
seua seccid de laboratori i en el departament electro-mecanic. Els principals clients sén
tallers de mecanica general de vehicles i tallers oficials (concessionaris). A mes, en la seua
constant d’evoluci6 cap a I’excel-léncia, recentment han adquirit el banc de proves Bosch
EPS 708, convertint-se aixi en el primer servei diesel a Valéncia amb aquest equipament.

3. ANALISI DE LASITUACIO INTERNA

En aquest apartat, vaig a comentar la situacio en la qual es troba en aquests moments DI.
La rao social de I’empresa és Diesel Injeccio SL. Per una altra part, el nom comercial
fins I’actualitat ha sigut Diesel Injeccid, pero ara han decidit canviar-lo per Tallers Tot
Injeccid. Aquesta modificacié sera gradual perque el public continue relacionant I’empresa
a les publicitats. De Diesel Injeccio s’ha passat a Tallers Tot Diesel Injeccio. Després
passara a ser Tallers Tot Injeccio. La decisio de reescriure el nom comercial es deu a que
el public relacionava Diesel Injeccié a reparacions només de cotxes diesel i aco era un
error. Per aix0 han decidit canviar-lo i han eliminat “diésel”, ja que realitzen reparacions
en tot tipus de cotxes, tant diésel com gasolina. A més, han volgut afegir “Tallers” perque
tenen dos linies de treball: Bosch Car Service i Bosch Diesel Center. Tanmateix, en el
sector dels tallers en general, es comu posar el nom de “tallers” encara que sols tinguen
una sola sucursal, pensant de cara al futur, per si n’obrin més i perqué queda més complet.

D’altra banda, I’empresa compta amb 18 treballadors en plantilla. Aquesta esta
encapcalada per la gerent, Maria Pilar Reina. En un segon nivell es troben I’assessor de
serveis, Borja Reina, el cap de recanvis, Pedro Morant, I’encarregada de I’administracio,
Marta Morera, el cap de laboratori d’injeccid, Joan Antoni Reina, i el comercial i
responsable de logistica, Oliver Bertomeu. Aquests son els caps de departaments
encarregats que tota I’empresa funcione amb correccio i eficiéncia.
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A continuacid, sintetitze en un quadre la informacié general de DI:

FITXATECNICA

CIF. B-97546493

Rad Social. Diésel Injeccid Societat Limitada

Nom comercial de I’empresa. Tallers Tot Injeccid

Direccid. Av. Ponent, 10 — Poligon Industrial Sector Il
46724 Palma de Gandia (Valencia) Espanya

Teléfon. 96 280 86 63

Fax. 96 280 86 13

Correu electronic. dieselinjeccio@dieselinjeccio.com

diesel.injeccio@bosch-bcs.com

Pagina web i tenda electronica. | www.dieselinjeccio.com

Activitat de I’empresa. Reparaci6 i venda d’equips d’injeccié per
motors a propulsio tant diésel com gasolina.
Reparacid, compra i venda de tot tipus de recanvis.

Persona de contacte. Reina Romero, Maria Pilar

Carrec. Administrador unic

La seua activitat es desenvolupa |Espanya

en.

Mercat. Particulars i proveidors

CNAE 2009. 3317 Reparacio i manteniment d’altre material de
transport

SIC. 7539 Tallers de reparacions d’automocio SC

D’altra banda, els preus dels productes de I’empresa son assequibles per al
consumidor. S6n preus mitjans, ni cars ni barats, basats en el cost del producte, el preu de la
competéncia i, moltes vegades, en la fixacié del preu per part de la franquicia. Com ja
hem dit, no venen el producte per baix del cost de fabrica. DI no té ninguna politica
definida d’ofertes 0 promocions, n’ofereixen sense planificacio alguna. Es guien moltes
vegades pel que s’anomena franquiciat o pel que creuen en cada moment (més endavant
tractarem sobre els preus de la competéncia).

La infraestructura comercial de DI és competent per al gruix de treball que tenen ara
mateix. Posseeixen una nau moderna dissenyada per als processos de reparacio de tot
tipus de motors i mecanica de vehicles. A més, compta amb un laboratori on es duen a
terme moltes reparacions diferents, estudis i desenvolupament de mecanics i electronics
de vehicles. Els mitjans mecanics de qué disposa son suficients per a donar al producte
la diferenciacid necessaria exigida per la marca i el consumidor i satisfer a aquest ultim.
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Els encarregats de I’acci6 comercial son la gerent, Maria Pilar Reina, i el comercial o
responsable de la logistica, Oliver Bertomeu. El cap del departaments’encarrega d’elaborar
la planificacio per a visitar els clients de I’empresa amb regularitat. A més, visiten nous
possibles clients per ensenyar-los i oferir-los els productes que comercialitza lacompanyia.
Les vendes de grans quantitats solen ser per mitja de contacte telefonic, fax o amitjancantel
contactedirecteenel destiambel client per partd’agents comercials. Lesgrans vendes sénel
resultatdereiteradescridadestelefoniquesivisitesalscapsde comprad’altresempresespera
concretar els corresponents acords comercials. DI té quatre clients forts que suposen un
gran percentatge de la facturacié anual.

En conclusio, els aspectes mes importants de DI son:

» Plantilla: 18 persones.

o Facturaci6 de 2012: 1.246.333,23 d’euros.

» EIl 75% de la facturacid es deu al sector professional, és a dir, la linia de treball
Bosch Diesel Center.

» EI 25 % restant és la facturacié del taller en general destinat al particular, és a dir,
el Bosch Car Service.

» El cost dels productes els fixen en base als preus de fabrica, a la franquicia i a la
competencia.
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4. ANALISI DE LA SITUACIO EXTERNA

4.1. Analisi de I’entorn

Quant a la situacio externa de I’empresa, cal tindre en compte les previsions per als
proxims anys a nivell nacional, ja que la linia de Bosch Diesel Center ven també a altres
comunitats autonomes d’Espanya.

El Fons Monetari Internacional a 16 d’abril de 2013 afirma que I’economia espanyo-
la disminuira un 1,6% en 2013 i eixira de la recessié en 2014 amb un creixement del
0,7%. Aquestes xifres s’emmarquen al context europeu que es contraura un 0,3 en 2013.
L’FMI rebaixa en una décima les previsions de creixement d’Espanya per aquest any i
el proxim. Aquest organisme havia previst una contraccié del 1,5% de I’economia es-
panyola i un creixement en 2014 del 0,8% al gener. Tanmateix, ara, I’FMI es mostra
més prudent que el Govern espanyol que havia calculat una caiguda del PIB del 0,5%
i un repunt del 1,2% per al proxim any. Per aquest motiu, hem decidit prendre com a
referéncia les dades que presenta Europa ja que son diferents a les espanyoles i opinem
que s6n més realistes aquestes, sobretot després del rescat economic d’Espanya per part
de la Uni6 Europea.

D’altra banda, I’FMI espera que I’atur en Espanya arribe al seu maxim negatiu en
2013, amb una taxa d’atur del 27%. Aquesta seria la major de la zona europea, junt
amb Grecia, i sols comencaria a reduir-se lleument en 2014, fins el 26,5%. Pel que fa al
comportamentdelspreus, espreveuunaprogressivareduccidde lespressionsinflacionariesa
Espanya del 2,4% en 2012 a un 1,9% de finals de 2013 i un 1,5% per al tancament de
2014. També, s’espera que la balanca de compte corrent torne a ser positiva en 2013
amb un 1,1%, i que després augmente fins al 2,2% en 2014, induit per I’avan¢ del sector
exterior espanyol.

Aixi mateix, al nou informe Perspectives Economiques Globals, I’FMI reitera
les “vulnerabilitats de la periféria de la zona europea com un dels principals riscos a
curt termini” per a la recuperacié mundial, especialment després “dels esdeveniments
en Xipre i la situacié politica en Italia”. A més, la revisio a la baixa de les perspectives
en la zona europea d’una décima fins un 0,3% negatiu en 2013 es produeix amb més
forca en Italia i Franca, amb rebaixes de quatre decimes en ambdos casos. A la fi, per a la
segona meitat de I’any i principis de 2014 s’espera que comence a veure’s una
recuperacio “molt gradual” de I’economia en la zona euro, ajudada per un “menor
aturament fiscal i una moderada millora de les condicions de credit”. Per al proxim any,
les previsions de creixement de I’FMI son d’un 1,1% per a la zona euro”.

* http://www.rtve.es/noticias/20130416/fmi-empeora-previsiones-economicas-para-espa-
na-2013-2014/641321.shtml.
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A més, també és important explicar on es troba situada I’empresa. Ja que la majoria
dels clients que té una companyia solen ser dels voltants. Per tant, DI esta situada a la
localitat de Palma de Gandia. Aquesta es troba al sud-est de la provincia de Valéncia, a la
comarca de la Safor a 6,3 km de Gandia, la capital comarcal i a uns 70 km de la ciutat de
Valéncia. EI municipi té de superficie 14 km quadrats, afronta per tramuntana amb una
pertinenca del terme d’Ador i a Marxuquera de Gandia; per llevant, amb els termes del
Real de Gandia, Beniarjé, Benifla i Potries; per la banda de migdia, amb Ador; i per
ponent, amb Rotova, Alfauir i Ador”. Es troba en un punt estrategic per poder abastir a tots
elspobles de lacontorna. Amés, el poble té cap als mil vuit-cents habitants amb una densitat
aproximada de cent trenta habitants per metre quadrat. La seua historia local s’ inclou amb
la de la ciutat veina Gandia de la qual pertanyia a la seua jurisdicci6 territorial i ducat.

4.2. Analisi del mercat

El sector automobilistic actual sofreix un retrocés a nivell nacional. El sector de la
reparacié i manteniment de vehicles ha registrat en 2012 un descens en les seues ven-
des un poc superiors al 8%, segons dades de la Federacié Espanyola d’Empresaris
Professionals d’Automocio (CONEPA)™. L’any passat va registrar un progressiu i
accelerat empitjorament al llarg de I’any. A més, el negoci de la reparacié de cotxes ha
caigut el 21% des de 2005. Les dades referents al sector de reparacio i manteniment de
vehicles no so6n encoratjadores. Tal i com afirma la patronal CONEPA citant dades del
Institut Nacional d’Estadistica (INE), el descens del negoci entre 2005 i 2012 ha sigut del
21,3%. Aco vol dir que ha disminuit una quinta part del negoci existent set anys enrere™.

Amb [I’actual conjuntura economica, cada vegada hi ha una major incidéncia de
I’economia submergida en el sector, tant a través de tallers que no compleixen les
obligacionslegals,comdetreballadorsenaturoquenecessitenrecolzarelsseusingressosamb
reparacions a locals particulars o al carrer. Aixi mateix, cada vegada més, el parc
automobilistic espanyol esta progressivament deteriorant-se i s’han de tindre
en compte les consequencies en la seguretat vial que es poden arribar a produir.

En contraposicid, el taller de mecanica DI ha augmentat les vendes I’Gltim any. DI va
tancar I’exercici 2012 amb un creixement de la xifra de vendes del 33% respecte a I’any
anterior i, en els ultims dos anys, va aconseguir incrementar-la en més del 40%, tot aug-
mentant a la vegada la plantilla en un 36% . Aco es deu a que I’empresa opta per un
servei de qualitat a un preu competitiu. A meés, a part de donar servei al client particular,
com la majoria dels xicotets tallers, ofereix productes a altres tallers, clients particulars de
laboratori, tallers de recanvis i concessionaris.

* http://lwww.palmadegandia.es/es/content/localitzacio

** http://www.conepa.org/noticias/noticias-conepa.asp?id=261

*** http://www.infotaller.tv/reparacion/multimarca-y-general/el-negocio-de-la-reparacion-de-coches-ha-
caido-el-21-desde-2005

**x* hitp://lwww.tusmedios.es/economia_y_negocios/46939-diesel-injeccio-desafia-a-la-crisis-y-crece-
por-encima-del-40-en-los-ultimos-dos-anos-incrementando-su-plantilla-en-un-36.html
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D’altra banda, la classificacio del mercat de DI és la seglient:

Primer, per a parlar del comprador de DI cal fer una diferenciaci6 en dos
vessants de comprador ja que I’empresa presenta dues linies de servei. Per una part, el
particular, que es el que acudeix al taller, en la linia de servei Bosch Car Service. Per un altre
costat, les empreses que compren productes a la empresa en la linia Bosch Diesel Center.
Els particulars son individus que sols tenen relacié6 amb I’empresa de forma directa i
personal. Compren per al consum propi o per a sa casa. D’altra banda, la
demanda de les empreses és la conseqliencia dels mercats de consum. Aquestes
adquireixen els béns o serveis per a incorporar-los als seus processos productius.

Segon, la classificacio dels productes que ofereix DI en la linia Bosch Diesel Center és
la seglent:

1. Frens (pastilles de frens, discos de frens, Kit pro/ Kits Super Pro, sabates i
tambors de frens, hidraulica, pinces de frens, ABS/ESP, liquids de frens i la resta
de frens).

2. Il-luminacié (fars principals, pilots darreres, llums, fars addicionals i la resta
d’il-luminacid).

3. Encés (bombines encés, cables ences i la resta d’encés).

4. Sondes Lamdba (sensor d’oxigen diesel i gasolina).

5. Cabalimetre (de gasolina i de diésel).

6. Sistemes de gasolina (bomba gasolina, valvula injeccid, sensors i la resta de
gasolina).

7. Bugies i escalfadors (la resta de bugies i la resta de escalfadors).

8. Filtres (d’oli, d’aire, diésel, gasolina, habitacle i la resta de filtres).

9. Eléctric (connectors i interruptors, relés, xicotets motors, botzines, refrigeracio i
la resta d’electronics).

10. Escombretes (twin, aerotwin, cosmos i la resta d’escombretes).

11. Diesel (bombes d’injeccié BX, bombes d’injeccio noves, injector BX, injector
nou, toveres, recanvis diésel i la resta de diésel).

12. Maquines Rotatives (motor d’arrencada nou, alternador nou, motor d’arrencada
BX, alternador BX, pinyons, reguladors, contractors i altres maquines rotatives).

13. Corretges (kit de corretges i la resta de corretges).

14. Bateries (la resta de bateries).

15. Altres (parkpilot i carregadors de bateries).

Tercer, la competencia és monopolistica ja que hi ha molts oferents i demandants amb
productes diferenciats. Existeixen poques barreres d’entrada. Quart, el tipus d’intercanvi
que presenta DI és una franquicia. La relacio contractual cobreix una amplia gamma
de prestacions de serveis, subministraments de béns i cessio de la marca per part del
franquiciador, Bosch. DI va abonar un canon a I’inici de la relacié i entrega un
percentatge de les seues vendes al franquiciador. Cinqué, segons els tipus de demanda, son
mercats de consum durador ja que ofereixen un producte que és d’un Us a llarg termini.
A més, son un mercat de serveis, perqué DI presta servei de postvenda en tots els
productes que ofereix.
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Per altim, dins del microentorn, compost per elements de I’entorn més proxim i més
directament implicats en la relacio d’intercanvi, trobem la competencia de DI. L’oponent
directe, quant a la linia de servei Bosch Car Service, son tots els taller de mecanica de
Gandia i voltants. Pero, el que ens interessa ara mateix és centrar-nos en la linia de Bosch
Diesel Center. En aquest cas, el competidor més important i fort és Tecnodiesel Murcia
S.L.

Aquest taller es troba a Murcia en la Carretera Abanilla (Poligon Industrial Vicente
Antolinos), km 1,5 a Santomera CP 30140. Es va fundar el 2004 i és servei oficial de
Delphi, pero també treballa amb altres marques com Siemens, Denso, Bosch i Zexel. Té
una infraestructura amb 1.075 metres quadrats distribuits en taller, laboratori amb I’ Gltim
equipament necessari per realitzar reparacions a professionals del sector, oficines i magat-
zem de recanvis. A més també té taller per al particular.

D’altra banda la pagina web de www.tecnodieselmurcia.com dona diversos errors en
accedir a ella. Aco dona una mala imatge de la marca, no transmet professionalitat.
Una vegada dins de la pagina, enllagca amb www.recambiosdiesel.com, una web més
professional que I’anterior i més elaborada. Esta bé que tinga varies pagines, pero si
s’accedeix a la primera abans, el mal ja estara fet i déna mala impressié. La pagina web
és un punt debil de Tecnodiesel Murcia SL. D’altra banda, té preus baixos i realitza repa-
racions en poc de temps i amb correccid, punt fort de I’empresa.

Després d’analitzar a Tecnodiesel Murcia SL he arribat a la conclusié que les dues
empreses es pareixen molt, encara que una estiga a Valencia i I’altra a Murcia, tant en que
son una empresa jove, com en les dimensions del local i les prestacions que ofereixen.
Pero, s’ha de, recordar que el competidor de DI ofereix preus més baixos i reparacions
més rapides. Aquest és un punt debil per DI. Pel que fa a les pagines web d’ambues
empreses, presenten errors millorables a I’hora d’arribar al public, aixi que creguem
que estan empatades en aquest sentit. En resum, la competencia guanya a DI per preu i
rapidesa. Remarcar que encara que siga competéencia directa de DI, mantenen una bona
relacié perqueé es fan treballs I’'una a I’altra.

En relacio a altres competidors de DI podem trobar: Turbo Inyeccién Castalia, S.L. i
Viladiesel, S.L. de Castello; Alfonso Casas Galindo, Diesel Alicante i Servicio Diesel,
S.L. d’Alacant; i Wifredo Alvarez, S.L., Servicio Diesel Iglesias S.L. i Servi-Auto Diesel
Oliva, S.L. de Valéncia. Primer, els tallers de Castell tenen menys servei i no toguen
I’area de DI, per tant no sén competéncia directa. Segon, els d’Alacant sén més cars i per
tant DI té un punt fort en aquest sentit. Tercer i Gltim, Wifredo Alvarez, S.L. d’Alberic té
menys servei; Servicio Diesel Iglesias S.L. de Catarroja son més cars i Servi-Auto Diesel
Oliva, S.L. de Gandia, el taller més proper, son més barats pero tarden més a I’hora de fer
les reparacions i de vegades no ho fa. A¢o no transmet confianca al public i per aixo, en
aquest sentit, DI és més competitiu.
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5. ANALISI DAFO

“En tot pla de marqueting, el diagnostic de la situacié suposa una sintesi de I’analisi
previa, en la qual s’identifiquen les oportunitats i amenaces que presenta I’entorn (i que,
per tant, no son controlables) i les fortaleses i debilitats amb qué compta I’ empresa
(necessariament controlables)™. L’analisi DAFO (acronim que recull les debilitats,
amenaces, fortaleses i debilitats) és la ferramenta més eficient perqué I’empresa es faca
una idea de com esta, el que realitza amb correccié i el que podria millorar.

Debilitats:

Les debilitats son aquelles habilitats, recursos, elements,... que Diésel Injeccid posseeix
i que perjudiquen el correcte funcionament. Es refereixen als problemes interns que, una
vegada identificats, deuen eliminar-se i corregir-se amb una estratégia adequada perqué
puguen, inclds, convertir-se en una fortalesa.

* No tindre més sucursals.

* No posseir servei de grua.

e L’activitat de I’empresa esta molt subjecta a la conjuntura economica general,
sobretot, als efectes d’aquesta per al consum de la poblacio.

e No gaudir de molts inversors.

» Tancament dels generals clients de I’empresa.

» Tindre problemes de finangament per causa de la crisi.

Amenaces:

Es refereixen a les situacions negatives externes a I’empresa que poden atemptar
contra ella. Per aix0 és necessari dissenyar una estrategia adequada per tal d’evitar-les i
convertir-les en oportunitats.

» Necessitat d’invertir en gestio del coneixement.

» Requisit d’adaptacio a estandards europeus.

* Augmentar la competencia.

» Sensibilitat social per temes ecologics com son les “técniques verdes”.

* Noves regulacions.

» Canvi en les tecnologies més modernes en els vehicles.

* Molta presencia d’autonoms, col-lectiu especialment copejat per la crisi, com
afirma CONEPA™.

* SAINZ DE VICUNA, José Maria (2007): El plan de marqueting en la practica, Madrid, ESIC, p. 95.
** http://www.conepa.org/noticias/noticias-conepa.asp?id=261.
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Fortaleses:

Son aquells elements propis i positius que diferencien a DI d’altres la resta empreses del
sector. Sén aquells punts forts que s’han de potenciar perqué marquen la diferencia amb
la competencia, punts forts per aprofitar les oportunitats del mercat. Aquests son:

» Servei rapid.

* Treball de qualitat.

» Personal qualificat i motivat.

» Imatge de la marca Bosch.

» Garantia de qualitat Bosch.

« Alt rendiment tecnologic.

» Coneixement i experiéncia.

» Bona relacié amb proveidors.

» Constant adaptacio als nous requeriments del mercat.
e Empresa de segona generacié que ja té un public fidel.

Oportunitats:

Son les situacions i elements externs i favorables que es generen en I’entorn i que,
una vegada identificats, poden ser utilitzats positivament per a convertir-se en una
fortalesa de I’empresa. En aquest cas, cal diferenciar entre les oportunitats amb els
concessionaris i amb els tallers independents ja que els dos son competidors pero presenten
caracteristiques diferents.

Per una banda, amb els concessionaris:
» Sinergia amb una gesti6 integrada amb altres concessionaris.
e Expansi6 internacional.
» Subcontractacio del servei post-venda.
* Alliberacié forts de subministres de recanvis.

D’altra banda, amb els tallers independents:
» Accés a recanvi oficial.
e La reduccié de vendes de cotxes augmenta el negoci dels professionals de la
reparacio.
» Convertir-se en tallers autoritzats amb diverses marques.
» Tindre un major accés de vehicles, formacio, ferramentes i equips.
« Aliances o fusions estratégiques.
* Ampliaci6 del mercat amb flotes.
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A continuacio, hem elaborat un quadre amb I’analisi DAFO de I’empresa resumit:

» Servei rapid i treball de qualitat.

e Personal qualificat i motivat. * No tindre més sucursals.

* Imatge i garantia qualitat de la marca * No posseir servei de grua.
Bosch. * Subjecta a la conjuntura econo-

» Alt rendiment tecnologic. mica general.

» Coneixement i experiéncia. * No gaudir de molts inversors.

» Constant adaptacio als nous requeri- » Tancament dels generals clients.
ments del mercat. » Problemes de finangament.

e Empresa de segona generacio.

Concessionaris:
» Sinergia amb una gestid integrada amb
altres concessionaris.  Necessitat d’invertir en gestio
» Expansid internacional. del coneixement
e Subcontractaci6 del servei post-venda. |,

. » F Requisit d’adaptacio a estandards
o Alliberacio forta de subministres de re-

s europeus.
canvis. » Competéncia en augment.
Tallers independents: . Sen_sibilitat social per temes eco-
« Accés a recanvi oficial. logics. _
» Lareduccid de vendes de cotxes. * Noves regulacions.
« Convertir-se en tallers autoritzats. * Tecnologies més modernes.
«  Major accés de vehicles, formacio, «  Competencia deslleial.

ferramentes i equips.
» Aliances o fusions estrategiques.
» Ampliacio del mercat amb flotes.
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6. PUBLIC OBJECTIU

Donat que I’empresa té dues linies de negoci hem de diferenciar dos tipus de public
objectiu als qual arribar:

Public actual de I’empresa:
1. Particular: homes de mitjana edat, entre 30 a 60 anys en un ambit local.

Segons els propietaris de I’empresa, la dona va menys al taller perqué I’home coneix
més el cotxe i prefereix que siga ell qui vaja a reparar el cotxe. A més, la majoria de
dones tenen vergonya d’anar i no assabentar-se del que li diuen, perqué no saben tant
de mecanica con I’home en general. També, el sexe masculi prefereix anar.

D’entre les enquestes realitzades al public particular de DI les respostes més repre-
sentatives han sigut: “Molt content, bon tracte tant personal com tecnic”; “Ho fan
molt bé, ara estan que se n’ixen”; “En general, tot molt bé, no sén perfectes, perque
ningu és perfecte, pero de notable cap amunt”; i “Em pareix molt bé. Es una empresa
dinamica i rapida. La faena condeix”. Aco ens transmet que el public particular de
DI esta content del servei prestat. Ara cal mantenir-lo.

2. Professional:

» Taller en general (xicotetes empreses).
» Taller oficial (tallers de marca).
» Tendes de recanvis.

L’ambit d’aquest public professional seria tant local, com comarcal o nacional, ja
que posseeix clients a Barcelona i a Murcia per ser un dels nou tallers oficials que
inclouen aquest servei amb la certificacio de qualitat Bosch.

A més, un taller ens va contestar a I’enquesta i ens digué: “Anem poc, pero quan
anem estem ben atesos”. Aixi que el bon servei és un punt fort de DI en les dues
linies de servei.

Public potencial: dones d’entre 30 i 40 anys en un ambit local encarregades d’anar al
taller amb més regularitat.

A més, cal especificar que el primer pas per a la presa de decisions relatives al public
objectiu és coneixer al maxim qui esta implicat en el procés de decisi6 de compra i
consum del producte, servei o idea que es vol difondre. Després de moltes investigacions
d’aquest procés, s’ha comprovat que, dins dels cercles socials concrets en els quals ens
movem, s’intercanvien tres rols basics:

* Prescriptor o persona que recomana, decideix o influeix en la compra
del producte directament o indirecta en el comprador perqué aquest
compre eixe servei i no un altre, amb independencia que siga per a ell o
no. Aquest és el cas d’un amic que li recomana anar a DI perqué és un
taller de qualitat o un tecnic que li recomana usar un liquid de frens o un altre.
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» Comprador o client: persona que adquireix el producte en el lloc de venda, bé
per a si mateix o per a un altre. Aquest seria I’nome, el pare de familia encarregat
dels cotxes de la casa.

e Consumidor és aquell que usa o gasta el producte en primera persona, amb
independencia que haja sigut o no el comprador o qui va decidir la compra. En
aquest cas, la filla o la dona del comprador del vehicle. Elles son qui el consu-
meixen, encara que és el pare qui el compra.

Després d’haver explicat la teoria anem a posar-ho en practica. En la linia del public
professional, el prescriptor serien els tallers, els concessionaris, els mecanics o qualsevol
client o proveidor a qui haja agradat I’empresa, el comprador serien els tallers i el consu-
midor final, el client particular dels tallers i dels concessionaris.

D’altra banda, en la linia del particular, el prescriptor podria ser qualsevol persona que
aconselle el comprador per a realitzar la compra, ja siga un amic, un client, el técnic del
taller o un expert. EI comprador és I’home, aquell que va al taller. EI consumidor sén els
homes, pero també tots els components de la familia, és a dir, la mare i els fills.
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7. PLA DE MARQUETING

A continuacié parlarem sobre el marqueting i perqué quede clar vaig a citar a José Maria
Sainz de Vicufia Ancin: “L’objectiu del marqueting haura d’orientar-se, per tant, cap a la
satisfaccid de les necessitats del client, consumidor o usuari millor que la competéncia,
produint beneficis per a I’empresa. EI coneixement del client i/o consumidor, la vivéncia,
son les claus que alimenten la vida de I’empresa. | el grau en el que aquesta volque els
seus recursos per identificar eixes necessitats marcara I’orientacié estrategica a seguir”.

Aquest treball, encara que es titule Pla de comunicacié de I’empresa Diésel Injeccio
SL, pretén centrar-se en estratégies de marqueting i de relacions publiques que veurem
més endavant. Per a dur a terme un pla de marqueting, cal analitzar I’empresa i el seu
entorn, punts que ja hem superat. Després, a partir d’aquesta informacid, s’ha d’establir uns
objectius i planificar unes estratégies per aconseguir aquestes metes. Sempre tenint en
compte I’opini6 del public, és a dir, del client, del consumidor o del usuari.

7.1. Objectius

L’objectiu principal d’aquest pla de marqueting és vendre un 15% més que I’any passat.
A més d’aix0, també es pretén posicionar I’empresa com un referent en el sector automo-
bilistic de la comarca de La Safor i potenciar la venda de productes Bosch Diesel Center
Premium. Els camins per a aconseguir aquests objectius son una politica comercial més
agressiva, un augment de qualitat, I’optimitzacio de la produccio, I’ampliacié del mercat
de forma geografica, la contractacié de més recursos i I’adaptacié a les noves tecnologies.

Per arribar a aquest punt es necessari organitzar, dirigir i controlar. Per obtenir la pri-
mera, cal dividir el treball, assignar responsabilitats, coordinar la utilitzacié dels
recursos necessaris per a obtenir els objectius planificats. Per a la segona, es deu guiar,
motivar i parlar amb les persones per arribar a la consecucié de les metes. Per a la
tercera, s’ha de mesurar i avaluar el compliment de plans per a prendre decisions
correctes si aquests no es compleixen.

7.2. Estrategies

Per a poder dur a terme un pla de marqueting cal planificar una serie d’estratégies que cal-
dra seguir al peu de la lletra perque el pla tinga I’éxit esperat. Aquestes estratégies poden
ser prioritaries o secundaries. A més, caldra tindre en compte els mercats i els segments
de la poblacié per poder dirigir-se amb correccié a cada client en particular.

7.2.1. Estrategies de mercats

Després d’haver analitzat el mercat de DI hem arribat a la conclusié que és necessari
consolidar els mercats que ja funcionen, potenciar aquells que s’observen com una opor-
tunitat i buscar nous mercats. En definitiva, aquesta estrategia consisteix en identificar
el public objectiu i, per tant, aquell que s’ha de tenir més en compte a I’hora de promo-
cionar I’empresa. Per aquests motius, pel volum del mercat actual i pel nivell d’oportunitat
detectat, es proposen algunes estrategies de mercat.
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El mercats prioritaris son aquells que I’empresa ja posseeix, que li funcionen i que
pel volum representen una font d’ingressos important per a DI. Per tant, s’ha de tin-
dre especial cura en mantenir-los i consolidar-los. Aquests mercats representen la prio-
ritat de les accions al llarg de I’execucio del pla de marqueting anual, és a dir, aquests
suposen el 65% de I’esfor¢ en promoci6. Els mercats prioritaris en I’actualitat son la
comarca de La Safor i els pobles del voltants.

D’altra banda, aquells mercats que representen una oportunitat sén aquells que, encara
que estan un poc més lluny de proximitat suposen comandes més grans. Per tant, els mer-
cats que s’han de potenciar sén a nivell del Pais Valencia i a la Regio de Mdrcia; empreses
mitjanes i grans que donen gruix de treball. L’afany de promoci6 en aquest cas suposa un
30% del total.

Per ultim, caldria buscar nous mercats, a nivell nacional com internacional, pero de forma
secundaria. Aquests mercats representen un 5% de I’esforg total de la promocio.

7.2.2. Estrategia de segmentacid

Amb la situacié economica en la qual esta immersa Espanya en I’actualitat, cal
dividir el mercat el maxim possible per tal d’arribar amb més facilitat a un puablic més
reduit en cada accio. El procés de segmentacio consisteix a dividir el mercat en grups de
compradors que anomenarem segments. Aquests grups de clients finals busquen en el
producte el mateix conjunt d’atributs. Hui en dia, per descobrir qué busca cada segment
la forma més rapida és realitzar enquestes al public.

Per tant, DI cal que centre els seus esfor¢os en mantenir els clients que ja posseeix, sobre
tot el public professional, per no perdre’ls a curt termini. Perd cal no oblidar els clients
més propers geograficament ja que son, per regla general, els que sempre tornaran a
I’empresa si es continua cuidant-los i transmetent-los confianca. A més, es deu incentivar
I’entrada de nous clients per obtenir mes beneficis a llarg termini. Al segiient apartat ex-
posarem les accions que hem planificat les quals pensem que funcionaran per aconseguir
els objectius plantejats.

7.3. Accions prioritaries i secundaries

Les estratégies es basen en la segmentacio del public de DI per arribar amb més
facilitat a cada un d’ells, ja que no tots presenten les mateixes caracteristiques. D’aquestes
tactiques i dels objectius plantejats es deriven les actuacions concretes que anem a
exposar tot seguit. Aquestes accions deuen dur-se a terme per part de I’equip
d’administracio de DI. Encara que, si el pressupost de I’empresa ho suporta, allo ideal seria
contractar una altra persona que s’encarregue d’implementar aquest pla i d’ocupar-se del
departament de comunicacié amb exclusivitat.

La majoria d’accions que es desenvoluparan son concretes, pero d’altres son guies que
es poden implementar a cada moment i situacio. Aquestes son les accions prioritaries
de I’empresa enfocades al public professional, és a dir, a la linia de treball Bosch Diesel
Center.
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1. Marqueting de fidelitzacid.

» Actualitzar la base de dades i reforcar-la.

» Realitzar una enquesta al public de Bosch Diesel Center tant en ma com per
correu electronic. No ha de ser molt extensa, perque si no, no la contestaran.
Es pot incloure una promocio: “Si contestes I’enquesta entraras en el concurs de
50 euros en ma d’obra per al taller”. Amb la promoci6 volem crear un incentiu
perque el public responga.

e A més, es realitzara una fotografia del guanyador rebent els diners del premi i es
col-locara tant al taller com a les xarxes socials perqué la gent puga veure que és
cert motivar-los a participar en proximes promocions.

* Recepcio d’enquestes.

e Presa de decisions i accions a millorar a partir de la informacié rebuda.

2. Marqueting de captacio de nous clients.

e Un comercial de I’empresa va de porta en porta en busca de nous clients.
Presenta els nous productes Bosch Diesel Center Premium i els entrega la tarifa
de preus. També realitza cridades telefoniques.

» Oferta: “Recomana’ns a un taller amic i obtindras un 3% en les compres del
proxim any”. Aquesta oferta fa que porte a un taller amic i, a més com compres
faces major sera el descompte, pero els ingressos de DI també augmentaran en-
cara que li reduisca el preu.

3. Marqueting directe.

e Enviar correus electronics amb informacid de I’empresa i els productes Bosch
Diesel Center Premium. No emetre molts correus per no atabalar al public.

4. Publicitat.

* Publicitar els productes Bosch Diesel Center Premium a la televisio, radio i la
premsa.

» ATele7Safor, emetre un espot abans del programa La banqueta per a aconseguir
I’efecte d’anticipacio del pablic d’aquest espai. L’hora d’aquesta emissio seria
sobre les nou i cinquanta minuts de la nit, que és quan comenca el programa.
També a aquesta cadena de televisio, anar al programa 7 Dias de Puri Naya i
parlar de les caracteristiques dels nous productes Bosch Diesel Center Premium.

e Ala Cadena Ser, incloure una cunya radiofonica després del Carrusel Deportivo
per a obtenir I’efecte d’arrossegament dels radiooients masculins d’aquest pro-
grama esportiu.

» Realitzar un espot sobre la linia de productes Bosch Diesel Center. El tema seria

“revisa que tot I’interior del teu vehicle funcione correctament”. La frase del
anunci podria ser: “L’interior és igual d’important que I’exterior” fent un joc de
paraules.
Proposar a la radio la creacio d’un programa del motor i patrocinar-lo certs mesos
de I’any amb un anunci dels productes Bosch Diesel Center Premium,especialment
durant la fira del motor de Gandia i durant les campanyes de Nadal, Pasqua i es-
tiu.
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5. Estratégies de comunicacio web.

* Registre en buscadors de les paraules “diésel”, “injecci6”, “taller” , “tot”,
“Gandia” i “Palma” per tal que redireccionen a la pagina web de DI.

e Marqueting per correu electronic. Perfeccionar la base de dades que ja es té
amb informacio rellevant de cada client (teléfon, correu electronic i direccid) la
primera vegada que acudeix a DI. Definicié de plantilles per correus, postals
I missatgeria instantania. Creacio de filtres segons caracteristiques del public.
Comunicacié mensual als clients.

» Xarxes Socials. Potenciar aquest mitja perque altres empreses i tallers coneguen
I’empresa i vulguen contractar els seus serveis. Cal crear retroalimentacio entre
les xarxes i el public professional. Per exemple, quan aparega un espot a la tele-
visio, comentar-ho a Internet perque la gent puga parlar d’ell.

o Facebook. Actualitzar-la cada dos dies amb informacio de I’empresa,
sobre tot, cartells i imatges.

» Twitter. Escriure al menys una piulada tots els dies.

* Youtube. Pujar tots els videos sobre I’empresa al canal.

» Missatgeria instantania. Utilitzar-la per informar el client que ja té la comanda
completa o que ja té els injectors reparats.

» Pagina oficial. Potenciar el trafic a la web a través de cartells en I’empresa i
enllacos des de les xarxes socials. Crear un video corporatiu d’uns 3 minuts per
penjar-lo en aquest espai i també a Youtube, tot explicant les caracteristiques que
fan millors els productes Bosch Diesel Center Premium.

A continuacio, exposarem les accions secundaries enfocades al public particular de DI, és
a dir, al servei Bosch Car Service.

1. Marqueting de fidelitzacid.

* Primer, actualitzar la base de dades i reforcar-la.

» Realitzar una enquesta al public de Bosch Car Service tant en ma com per mitja
de correu electronic. Promocio: “Si contestes I’enquesta entraras en el concurs
de 20 euros en ma d’obra per al taller”. Amb la promocié volem crear un incentiu
perque el public conteste.

» Recepci6 d’enquestes.

» Presa de decisions i accions a millorar a partir d’elles.

2. Marqueting de captacio de nous clients.

o Oferta: “Vine amb un amic i aconseguiras 25 euros de descompte en la teua
proxima visita”. Amb la clausula de descompte a partir de 100 euros de compra.

3. Marqueting directe.

» Enviar correus electronics amb informacid de I’empresa. També, enviar correus
amb informacid personalitzada de cada vehicle, com per exemple, quan toca la
ITV del vehicle.
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4. Publicitat.

 Publicitar la linia de treball Bosch Car Service a la televisio, radio i la premsa.

» ATele7Safor, emetre un espot abans del programa La banqueta per a aconseguir
I’efecte d’anticipacio del pablic d’aquest espai similar al target de DI. El missage
del audiovisual seria transmetre I’oferta del mes.

5. Estratégies de comunicacié web.

» Xarxes Socials. Amb aquest mitja es pretén arribar al pablic més jove de I’empresa
per mantenir-lo informat de les ofertes setmanals. Cal crear retroalimentacio
entre les xarxes i el public.

» Facebook. Actualitzar-la cada dos dies amb informacié de I’empresa,
sobre tot, cartells i imatges.

» Twitter. Escriure al menys una piulada tots els dies.

* Youtube. Pujar tots els videos sobre I’empresa al canal.

» Missatgeria instantania. Utilitzar-la per informar al client que ja té la comanda
completa o que ja té els injectors reparats.

» Pagina oficial. Potenciar el trafic a la web a través de cartells en I’empresa i
enllacos des de les xarxes socials. Crear un video corporatiu per penjar-lo en
aquest espai i també a Youtube, tot explicant el funcionament del taller en la linia
Bosch Car Service.
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7.5. Pressupost

Tot sequit, passem a detallar el cost que suposaria implementar aquest pla de margueting.
Primer, detallarem les accions que no suposarien un sobre cost ja que s’emprarien
treballadors actuals de I’empresa. Aquests son els comercials i la persona encarregada
d’actualitzar la base de dades.

Segon, elaborar el pla de relacions publiques té un cost de tres-cents euros. Aquesta
persona o empresa podria ser externa o interna de I’empresa. Encara que creguem oportd
que deuria de ser una persona externa a I’empresa amb tots els coneixements necessaris.

Tercer lloc, la persona que ha d’implementar aquest en el seu conjunt. Interessaria
contractar a un nou treballador ja que creguem que els treballadors actuals de I’empresa ja
tenen prou responsabilitats i feines a dur a terme. Per aquest treball es necessita algu que
conega bé el moén del marqueting, amb bona planificacid i responsable. Haura de seguir
les estrategies d’aquest pla, tant les d’en linia com les de fora de linia. Aquesta és una
tasca important que s’ha d’elaborar dia a dia i no es pot cometre cap error.

Quart, parlar amb Radiogandia per concretar un paquet de publicitat per a la seua
televisio, la radio i el periodic per mes.

Quint, I’apartat de viatges engloba tant els desplagaments dels comercials, com dels
directius durant tot I’any.

Sext lloc, impremta engloba tant fotocopies, com imprimir els qlestionaris per al concurs,
com imprimir els cartells per a les diferents campanyes a desenvolupar.

Persona encarregada de I’elaboracio 300 euros

del pla de marqueting.

Persona encarregada d’implementar el 1.000 euros/mes 12.000 euros
pla de marqueting. (12 mesos)
Paquet de publicitat amb Radiogran- 600 euros/mes 5.400 euros
dia. (9 mesos)
Premi enquesta BDC. 50 euros

Notari concurs. 35 euros

Elaborar espot televisio. 300 euros

Realitzar cunyes radiofoniques. 150 euros

Registre buscadors. 50 euros

Viatges 300 euros

Impremta 300 euros
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8. PLA DE RELACIONS PUBLIQUES

El pla de relacions publiques pretén promocionar la marca de I’empresa i no un
producte en particular com és el cas del pla de marqueting que acabem de desenvolupar.
Ara I’objectiu principal es potenciar la marca perque el public tinga una bona concepcio
sobre I’empresa i decidisca elegir-la quan se li presente algun problema amb el cotxe. Les
relacions pabliques s6n molt importants perquée una empresa evolucione i avance en la
direccid correcta. Per aix0 anem a plantejar el nostre pla per millorar I’empresa DI.

8.1. Cultura de I’empresa

Per comencar el pla de relacions publiques parlarem de la missi6, la visid i els valors
de I’empresa. La missi6 de I’empresa es la reparacio i venda d’equips d’injeccio per a
motors a propulsié tant diésel com gasolina; la reparacio de vehicles i turbos; i la compra
i venda de tot tipus de recanvis. Amb a¢o es pretén satisfer una necessitat del mon del
motor a la comarca de la Safor tant per a particulars com per a professionals del sector
automobilistic. A més, la visio suposa posicionar-se com a un taller de qualitat i proper al
public lider en el sector del automobil a I’area del llevant espanyol.

Pel que fa a la cultura de I’empresa, els valors de DI son els mateixos que els de Bosch ja
que és una franquicia d’aquesta marca, encara que adaptats a una poblacié menuda com
és Palma de Gandia a la comarca de la Safor. La imatge de Bosch s’asseu sobre set valors
que marqguen i dirigeixen el comportament empresarial.

1. Orientaci6 cap al futur i el benefici.
Amb la finalitat de desenvolupar de forma solida I’empresa i assegurar I’exit
empresarial a llarg termini, ha d’intervindre de forma activa en els canvis que es
produeixen al mercat i amb la tecnologia. D aquesta manera, continuem oferint
solucions innovadores als nostres clients i llocs de treball atractius als nostres
col-laboradors. Per ago, les actuacions i decisions de I’empresa estan orientades
a I’obtencio de beneficis empresarials que asseguren el creixement i I’autonomia
financera.

2. Responsabilitat.
Els productes i serveis de I’empresa estan orientats, per damunt de tot, a la se-
guretat de les persones, a I’Us moderat dels recursos i a la conservacié del medi
ambient, a més de les exigéncies que comporta tindre qualitat Bosch.

3. Iniciativa i consequeéncia.
L’empresa actua per iniciativa propia, amb sentit de la responsabilitat empresa-
rial i son consequents en el seguiment i exit dels objectius marcats.

4. Transparencia i confianga.
Son transparents amb els col-laboradors, partners i inversors, els informen de
forma oportuna i oberta dels desenvolupaments importants que es produeixen
a I’empresa. Amb aco, intenten crear una col-laboraci6 basada en la confianca
matua.
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5. Honestedat.

Es molt important en [I’empresa. Consideren que és necessari la
reciproca honestedat entre tots, tant dins d’ella com de fora, com a requisit per
aconseguir I’exit.

6. Fiabilitat, credibilitat i legalitat.
Sols prometen el que poden complir, consideren els acords que realitzen com una
obligacio, i respecten el dret i la llei.

7. Diversitat cultural.
Reconeixen I’origen regional i cultural, al mateix temps que consideren la
diversitat com un benefici afegit i com un requisit per a I’exit a nivell
internacional.

La marca Bosch Car Service representa: orientacié al client, qualitat, confianca,
professionalitat, servei integral per a I’automobil, multimarca, alt coneixement tecnic,
avangat equipament.

DI té com a compromis de qualitat seguir els seguents passos a I’hora d’atendre
un client: assegurar una orientacio al client en tots els serveis, assessorar-lo de
forma professional, oferir-li un servei personalitzat i proper en un ambient agradable,
assegurar la qualitat treballant amb productes Bosch i realitzar treballs de
qualitat i amb professionalitat, d’acord amb els estandards de Bosch. Amés, garanteixen la
rapidesa en les reparacions i amb la puntualitat en els terminis d’entrega. També consulten
ambel clientabansde duratermetreballsaddicionals necessaris, i acreditenunabonarelacio
qualitat/preu, tot explicant amb transparencia la factura al client. Per finalitzar, ofereixen
garantia sobre els seus productes.

8.2. Definicié d’objectius

El missatge de DI és: Diésel Injeccio és un taller d’experts en els productes de qualitat
Bosch. El taller esta sempre en constant evolucio i adaptacio a les noves tecnologies.

Els objectius de relacions publiques son donar-se a conéixer a un public més ampli i
posicionar-se com una marca de qualitat i propera al client. Per a aconseguir aquest
objectiu posarem en marxa un conjunt d’estratéegies.

8.3. Accions amb els mitjans

Els segments del public al qual anira dirigit el nostre pla de relacions publiques seran, en
un principi, els periodistes. Aquests seran de Gandia ja que creguem que s6n un mitja de
comunicacio que arriba a més persones amb menys recursos a aquesta localitat.

Els mitjans son la televisio (Tele7Safor) la premsa (Micro, 7 1/2 Noticies i Saforguia); i
la radio (Radio Gandia Ser i Cope Onda Naranja).

www.dieselinjeccio.com  Av. Ponent, 10 Pol. Ind. Sector Il, Palma de Gandia (Valencia) Tel: 962808063 Fax: 2808613




TALLERS TOT INJECCIO

8.4. Estrategies de relacions publiques

A continuacid detallarem totes les estrategies que es plantegen per poder aconseguir
els objectius del pla de relacions publiques a I’empresa DI. Aquest pla esta dirigit als
periodistes dels mitjans de comunicacié convencionals, pero també als de les xarxes
socials. A més, encara que el public objectiu d’aquest pla siguen els periodistes, de
forma indirecta acabara arribant també al public particular i professional. Aixi doncs,
anem a centrar-nos en els periodistes: un dels mitjans que ens ajuden a que les nostres
noticies arriben amb més rapidesa a la poblacio.

Abans de comencar amb les estrategies concretes s’hauria d’elaborar una base de
dades de tots els periodistes als quals es vol que arribe la informacié sobre I’empresa.
Les estrategies pensades per a aquest public sén les segiients:

Primer, enviar-los notes de premsa per transmetre’ls informacio o noticies de rellevancia
que poden ser interesants per ells sobre I’empresa. Al menys, dues I’any.

Segon, realitzar un dia de portes obertes per ensenyar-los com funciona I’empresa i
demostrar que s’ofereixen serveis i productes de qualitat. Amb aquesta accié es vol
transmetre, a més, la proximitat al pablic perqué vegen de primera ma el que ocorre a
la nau de DI. Hi haura un vermut al finalitzar el recorregut per I’empresa per tal que els
periodistes es queden amb bon sabor de boca.

Tercer, participar al magazine 7 Dias de la cadena de televisido Tele7Safor. A aquest
programa es presentara el negoci com una empresa de qualitat i propera al public.
Aquesta accio es realitzara aprofitant alguna noticia rellevant que haja esdevingut i es
donaran les dades al programa. Per exemple es pot fer a febrer i parlar sobre les xifres de
facturacié de I’any passat per justificar que I’empresa va bé i funciona correctament.

Quart, emetre a la radio cunyes radiofoniques sobre la companyia i les qualitats que té. Es
buscaria un programa esportiu que son els que escolten en general el public masculi, el
public objectiu de I’empresa, per aprofitar I’audiéncia del programa. La nostra proposta
es difondre la cunya a Cadena Ser abans i després del Carrusel Deportivo per a aconse-
guir I’efecte d’anticipacio i d’arrossegament de I’audiéncia d’aquest conegut programa.

Quint, publicitar-se al periodic gratuit de la comarca, el Micro, mit¢ant. Tant amb anun-
cis menuts amb més regularitat i amb publicitats grans en epoques estratégiques com la
campanya d’estiu o per a la Fira del Motor de Gandia.

Sext, actualitzar amb regularitat les xarxes socials de la companyia i la pagina web amb
informacio d’interés per al public. Pot tractar-se de consells per al consumidor final, o
amb dades de I’evolucid del sector dels tallers i dels automobils. En el segiient apartat
abordarem amb més deteniment les estrategies al mon d’Internet. En general, aquestes
accions es basen en promocionar I’empresa i posicionar-la com una empresa de qualitat i
propera al ciutada a través dels mitjans de comunicacio de la comarca.
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Després d’haver definit les tactiques dirigides als professionals de la comunicacio, espe-
cificarem les del public particular i professional.

En primer lloc, oferir un dia de portes obertes als particulars -a altres tallers i
empreses per als periodistes que he explicat amb anterioritat, Amb aco es
pretén donar a coneixer I’empresa de més a prop, fer saber com funciona i- que la gent
s’interesse més pel funcionament intern de I’automaobil.

En segon lloc, enviar correus electronics al public de I’empresa i recordar-los que
continuem al seu costat oferint-los tot el que necessiten per al correcte funcionament del
seu vehicle. Per exemple, recordar-los quan han de passar I’ITV. Per a portar a terme
aquesta accio sera necessari implementar la base de dades de DI ja que és molt menuda i
conté errors.

En tercer lloc, potenciar encara més el boca a boca, ja que la majoria dels clients de DI
han conegut I’empresa per algun familiar, amic o conegut. Per a aconseguir aco es podria
realitzar la promocié “porta’t un amic a DI”, I’eslogan de la qual podria ser: “Vols ajudar
als teus amics? Porta’ls a Tallers Tot Injeccio”. La durada seria de dos mesos.

En quart lloc, un comercial encarregat d’anar de porta en porta dels concessionaris de
cotxes i d’altres tallers del sector per mostrar-los les qualitats dels productes de I’empresa
i els serveis que ofereixen, sobre tots als clients potencials propers a DI.

En cinqué lloc, a les campanyes de Nadal; Pasqua i estiu, crear un cartell i penjar-lo a les
xarxes socials per recordar al public que seguim al seu costat com empresa de confianga
i qualitat.

Finalment, I’accio meés ambiciosa seria elaborar un concurs d’un mes perqué les persones
externes a I’empresa la conegueren un poc millor. A I’apartat de planificacié d’un esdeve-
niment desenvoluparé amb més profunditat aquesta estrategia.

D’altra banda, caldria incentivar un poc la plantilla de DI per obtindré millors
resultats i que els bons resultats es transmeten al public. Sobretot seria important motivar
els comercials, que son els que estan en contacte amb el public potencial que deu elegir
DI en un terme a curt o llarg termini.

Per acabar, les estrategies pensades per afavorir la marca en general son:

1. Patrocini esportiu. Impulsar un equip de futbol format per alguns treballadors de
I’empresa. El patrocini seria durant tot I’any a la categoria Afes futbol 7 primera
divisio. Compromesos amb I’esport, igual que Bosch a nivell nacional.

2. Assisténcia a fires del motor, com per exemple:

» Fira Bianual MotorTec a Madrid 2013.
o Fira Frankfurt 2014.

3. Participacié en I’associacio del sector FEMEVAL. Estar present a I’area del

motor per aconseguir posicionar-se entre els millors.
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4. Realitzar un espot televisiu durant I’any per recordar les qualitats de DI.
Aquest producte audiovisual podria patrocinar el programa d’esports La
banqueta de Tele7Safor. Si no, al menys emetre’s abans o després del programa.

En resum, les accions es desenvoluparan en tres grans grups:

» Periodistes: notes de premsa, promocio a la radio, premsa i Internet, dia de portes
obertes per als mitjans de comunicacid i participacié al magazine televisiu.

o Particular i professional: dia de portes obertes, correus electronics, el boca
a boca, comercials anant de porta en porta, motivacio plantilla, promocio
companyes, concurs d’un mes.

» Marca: patrocini esportiu, assistenciaa fires del motor i participacié en I’associacio
del sector FEMEVAL.

Com a ultima accid, perd no per aixo la menys important, cal realitzar un control del pla
de relacions publiques al final per veure el resultat que han tingut les estrategies plante-
jades en un principi.

D’altra banda, cal remarcar les accions que volem dur a terme a les xarxes socials i a
Internet. A continuacio detallem les estratégies per a cada xarxa en concret:

e Facebook: Publicar amb informaci6 actualitzada de I’empresa o activitats
relacionades amb ella dues vegades a la setmana com a minim.

e Twitter: Segmentar el public de Twitter e intentar arribar al public més jove de
I’empresa, que son els qui utilitzen aquesta xarxa social. Sobre tot homes d’uns
vint a uns quaranta anys. Encara que el public objectiu siga d’uns trenta anys de
mitja.

* Youtube: realitzar un video gracios de curta durada sobre I’empresa per donar-la
a coneixer a més gent a través del somriure. S’ha decidit fer un video d”’humor,
ja que esta demostrat que tenen més audiéncia els videos humoristics a Youtube.
Ameés, elaborar un altre video d’uns vint o trenta segons per a transmetre la imat-
ge de marca de qualitat i propera als clients.

» Pagina web oficial: La direccio d’aquesta pagina és www.dieselinjeccio.com.
Cal millorar la informacié de I’empresa en aquest espai i actualitzar-la amb
reguralitat amb informacio del mes per a donar-li més vida i més visitants.

» Blog: Realitzaci6 d’un blog d’un expert de I’empresa per parlar dels productes,
aixi com consells de qualitat que els periodistes poden emprar per parlar de DI.
També, penjar informacié que reflexe la qualitat i la confianga al public. A més,
seguir a altres blogs de la mateixa tematica perque parlen de I’empresa i aconse-
guir un cert renom en el sector.

Per informar el public de DI sobre les xarxes socials de I’empresa es realitzara un cartell
per a col-locar-lo al mostrador de I’empresa per on passen la majoria dels clients. A més,
enviar correus als clients per informar-los d’aquestes fonts d’informacio.
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8.5. La planificacié d’un esdeveniment

Tot seguit, anem desenvolupar amb més deteniment un esdeveniment plantejat. En aquest
cas, és la posada en marxa del concurs d’un mes. Consistira a realitzar un concurs d’unes
respostes senzilles sobre I’empresa i s’entrara en el sorteig de 300 euros per a gastar en
el taller. Amb aquesta accio es pretén incentivar I’afluéncia de public al taller en el mes
d’elaboracio. S’elegira un mes amb un historic de menys afluencia. Els participants poden
ser tant public particular com professional.

El lema potser: “Vine al taller i contesta unes senzilles preguntes sobre I’empresa i
entraenel concursde tres-sents euros peragastaral taller”. S’elaborarien varies plantilles de
preguntes perque la gent no es poguera dir les preguntes entre ells.

Per a dur a terme I’esdeveniment s’haura de millorar la informacio6 sobre I’empresa en In-
ternet abans, tant a la pagina web com a les xarxes socials. Informar els clients de tots els
productes i la historia de I’empresa. A més avisar amb un mes d’antelacié que s’efectuara
el concurs per tal que la gent puga assabentar-se i preparar-se. Es crearia un cartell per in-
formar del concurs i es col-locaria tant a la nau de DI com a les xarxes socials, a la pagina
web i es publicitaria al periodic el Micro.

Amb aco es pretén aconseguir que el public acudisca al taller, realitze una compra,
s’informe sobre I’empresa per poder participar millor gl concurs i, després, tant el guan-
yador com els participants, en conéixer I’empresa, tornen. No podran participar ni els
treballadors de I’empresa ni familiars directes. D’aquesta manera es pretén atraure nous
clients i fidelitzar els que fa poc que coneixen DI. El sorteig sera realitzat davant de
notari perqué no hi haja favors de cap tipus. El premi es sortejara entre tots aquells que
hagen contestat totes les respostes correctament. Si es donara el cas que no hi haguera
ningl amb totes les respostes correctes, es realitzaria entre tots els que més respostes
correctes hagen obtingut.

8.6. Pressupost

Tot sequit, passem a detallar el cost que suposaria implementar aquest pla de relacions
publiques.

En primer lloc, detallarem les accions que no suposarien un sobre preu ja que s’emprarien
treballadors actuals de I’empresa. Aquests son els comercials i la persona encarregada
d’escriure el blog a Internet. Aquesta persona podria escriure el document i el gestor
d’aquest pla pujar-ho a la xarxa.

En segon lloc, elaborarem el pla de relacions publiques amb un cost de dos-cents euros.
Aquesta persona 0 empresa podria ser externa o interna . Tot i quecreiem oportd que siga
una persona externa a I’empresa amb tots els coneixements necessaris.

En tercer lloc, la persona que ha d’implementar el pla de relacions puabliques. Interessa-
ria contractar un nou treballador ja que creiem que els treballadors actuals de I’empresa
ja tenen prou responsabilitats i feines. Per aquest treball es necessita algu que conega
bé el mdn de les relacions publiques, amb bona planificacio i responsable. Haura de
seguir les estratégies d’aquest pla, tant les que sén en linia com les de fora de linia.
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Aquesta és una tasca important que s’ha d’elaborar dia a dia i no es pot cometre cap error,
perqué un pas en fals pot desfer tota la feina feta i donar una mala imatge al public.

En quart lloc, parlar amb Radiogandia per concretar un paquet de publicitat per a la tele-
visid, la radio i el periodic mesual.

En cinqué lloc, I’apartat de viatges engloba tant els desplagcaments dels comercials, com
dels directius a les fires del motor, aixi com a les reunions de I’associacié de FEMEVAL
durant tot I’any.

En sisé lloc, impremta engloba tant fotocopies, com imprimir els quiestionaris per al con-
curs o, els cartells per a les diferents campanyes que es desenvoluparan.

Persona encarregada de I'elaboracié del 200 euros
pla de relacions publiques
Persona encarregada d'implementar el 800 euros/mes 9.600 euros
pla de relacions publiques
Paquet de publicitat amb Radiograndia 500 euros/mes 6.000 euros
Vermut dia portes obertes 50 euros/dia 100 euros
Patrocini esportiu 300 euros
Premi concurs 300 euros
Notari concurs 35 euros
Realitzaci6 espot televisiu 300 euros
Viatges 300 euros
Impremta 250 euros
TOTAL 17.385 euros
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9. CONCLUSIONS FINALS

Vam elegir DI perqué és una empresa en creixement i en constant desenvolupament i
pensavem que tenia potencial per plantejar un treball d’aquestes caracteristiques.
A meés, esta recolzada per una marca lider en el sector automobilistic, com és Bosch, i els
propietaris sén cosins nostres, raé per la qual podiem tindre informaci6 sobre I’empresa
al nostre abast. També, els reptes que ens vam plantejar en un principi han sigut
superats amb éxit i, en addicié hem plantejat un altre. En aquest cas, el repte ha sigut
maquetar amb el programa d’edicio de textos InDesign, ja que no I’haviem utilitzar mai
i hem anat aprenent sobre la marxa. Aquest és un exemple que les classes sén un comenca-
ment, pero que també compta I’interés que poses per fer un treball i superar-te cada vegada
un poc mes.

Després d’haver realitzar aquest extens treball un se n’adona que ha aprés molt més del
que esperava; tant del mon de I’audiovisual com de la vida real. Ara coneixem amb molta
més profunditat el funcionament de les empreses i les jerarquies que presenten. Aquestes
informacions ens es treballen a classe, perd és quan es viuen en primera persona, no
s’obliden mai. Els treballs son els que fan reflexionar sobre la materia impartida a les
aules pels professors i les professores.

Aquest treball suposa el final de la nostra etapa universitaria. Una etapa en qué hem aprés
sobre molts temes diferents de la comunicaci6 audiovisual al llarg de quatre anys. Pero
també ens hem format alld que hem volgut fora de les aules relacionant-nos amb els
companys i compartint experiencies i vivéncies junts. Alguns hem tingut molta sort de
poder col-laborar en altres projectes universitaris i aprendre molt més del que s’explica a
les aules. A la fi, aquestes experiéncies de la vida son les que fan avancar i créixer com a
persona i com a professional. Es molt important potenciar aquestes practiques universi-
taries perque els alumnes es puguen formar d’una manera més completa. Nosaltres hem
tingut el plaer de poder gaudir de col-laboradora a Telegrafies, poder viatjar a I’estranger
amb el programa Erasmus, realitzar practiques en una empresa real del sector audiovisual
i, a més, elaborar molts altres treballs en grup gracies al treballs interdisciplinaris de final
de quadrimestre de cada any de carrera. Pero cada estudiant s’ha de crear la propia vida
universitaria amb allo que més li agrade o apassione, i viure-la i aprofitar-la al maxim
perqué aquesta etapa passa molt rapid i després no ens hem de penedir per no haver pogut
aprendre més aquests anys.
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9.1. Conclusions pla de marqueting

Després d’haver descrit les caracteristiques de I’empresa i el seu entorn en els primers
apartats, hem plantejat els objectius del pla de marqueting. Tot seguit, les estrategies i
les accions particulars per poder aconseguir aquestes metes. A més, hem situat aquestes
actuacions al llarg del proxim any comencant des de setembre i les hem quantificat. D’altra
banda, a través d’aquest pla hem pogut comprovar com, mitjancant diferents estratégies,
es possible augmentar la notorietat de I’empresa i posicionar-la als mitjans convencionals
i a les xarxes socials. No obstant, s’ha de saber vendre’s i diferenciar-se de la resta en tot
moment per poder aconseguir més beneficis cada any. Amb aquest pla hem aconseguit
dotar I’empresa d’un instrument perquée puga millorar per ella mateixa.

Un dels punts importants d’aquest pla son les accions prioritaries per llancar la
gamma de productes Bosch Diesel Center Premium. Aquestes es basen en donar a
coneixer el producte al public perqué el puguen comprar després de coneixer les qualitats.
El més important és crear una retroalimentacio entre les xarxes socials, la pagina web i el
public de I’empresa. A més, cal potenciar el boca a boca i, aixi, que el public puga arribar a
convertir-se en prescriptor del producte per haver estat satisfet de la compra.

D’altra banda, s’ha complit I’objectiu principal d’aquest treball que es I’elaboraci6 d’un
pla de comunicaci6 per I’empresa DI. Pero, dels objectius secundaris s’han quedat alguns
per dur a terme. Un d’ells era potenciar la pagina web de I’empresa per aconseguir més
nombre de vendes de productes per Internet, d’una forma més directa amb el consumidor.
No s’ha arribat a aquest punt, perqué suposa uns coneixements addicionals que no tenim
i perqué no disposavem del temps suficient per poder aconseguir-lo.

Per concloure aquest gran apartat, cal remarcar que, per conéixer si es compleixen els
objectius d’aquest pla; s’haura d’esperar a implantar-lo i controlar els resultats una
vegada instaurats; en aquell moment se sabra si s’han complit o no. El que si que podem
comentar ara és que hem elaborat una série d’estratégies per poder dur a terme el pla per
qualsevol persona de I’empresa sense la nostra ajuda, explicant els passos a seguir i la
metodologia que s’ha d’emprendre. Es molt important que es seguisca amb rigor perqué
si no, es pot llancar a perdre tot el treball realitzat amb anterioritat. Aixi mateix, aquest
pla no és només per aquest any, també s’hauria d’implementar pels anys seglients ja que
si no haura pagat la pena aquesta inversio de temps i de diners.
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9.2. Conclusions de les estrategies de relacions publiques

Enaquestapartat hem desenvolupat un plade relacions publiques. Per aaconseguir-ho, hem
exposat la cultura, la visio i lamissio de I’empresa, definit els objectius i el pablic; les estra-
tegiesi lesaccionsarealitzar; amés, hem col-locat aquestes accions en un temps determinat
i les hem pressupostades per tal de saber que costaria portar-les a terme. Cal remarcar que el
public d’aquest pla, a diferéncia de I’anterior, son els mitjans de comunicacié encarregats
de crear I’opinié publica. Encara que el pla estiga centrat en ells, directa o indirectament
arribara al public particular i professional, ja que els mitjans actuen de filtre per a la
poblacio.

Tot seguit, de totes les accions exposades a aquest pla, cal remarcar la importancia de
I’Gs d’Internet. A I’actualitat existeixen molts mitjans nous a la xarxa que poden servir
I’empresa d’altaveu perque s’escolte tot alld que volen contar i posicionar-se com la
societat que volen ser. Internet és una porta oberta a les relacions publiques i una mostra
de com el client veu el taller a través d’aquestes ulleres informatiques.

A més, les relacions publiques sén molt importants per tal que una empresa evolucione
cap al futur. Necessita que el seu public tinga una bona concepcié d’ella perqué torne.
També, ha de transmetre confianca i qualitat. Aquest pla, de la mateixa manera que el de
marqueting, esta dissenyat perqué altra persona diferent a nosaltres puga implantar-lo i
controlar els resultats per saber si tots els objectius s’han complit i que caldria optimit-
zar. Creiem que amb aquest pla DI aconseguira els objectius marcats. Per tant, cal dur a
terme aquest pla a consciéncia per aconseguir un resultat oOptim. Un pas en fals podria
acabar amb tota I’estructura creada i s’hauria de comencar de nou; les relacions publiques
necessiten una dedicacié constant per obtenir bons resultats. EI més important és crear un
aretroalimentacio entre les xarxes socials, la pagina web i el pablic de I’empresa.
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