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1. INTRODUCCIÓ

Fa divuit anys que ens coneixem, tota la vida hem anat juntes des de P2, a la

guarderia, fins que vam acabar l'ESO i per casualitat ens va tocar a la mateixa

classe al batxillerat (de les 8 classes que hi havia). Seguint amb la nostra línia vam

escollir la mateixa carrera i vam aconseguir la nota de tall necessària totes dues. I

com no podia ser d'una altra manera, tot i no tenir-ho planejat, tanquem aquest

període fent el Treball de Fi de Grau plegades. Qui sap, potser en un futur aquest

treball s'acaba fent realitat i acabem treballant juntes…

Definició del producte

Aquest Treball de Fi de Grau es basarà en la creació d’una plataforma digital des

d’on es poden comprar productes de marques sostenibles i/o veganes de diferents

categories com per exemple, menjar, roba, productes de neteja, higiene o bellesa i

rebre-ho a domicili. L’objectiu és que l’usuari tingui una bona experiència trobant

marques que s’adeqüin a les seves necessitats, promovent un comerç local i un

consum sostenible i responsable, recolzant i donant a conèixer marques que vetllin

per aquests factors tan crucials actualment.

Per què?

Ens trobem en una situació de canvi en molts aspectes, i dos canvis d’hàbits molt

importants, sorgits arran de la pandèmia viscuda a partir de març del 2020, han

sigut l’increment de la compra per internet i, l’augment de la preocupació per la

sostenibilitat en general però també en les marques. A partir d’aquí, creiem que és

un moment idoni per tenir en compte aquestes necessitats dels consumidors i posar

en marxa aquest TFG, la creació d’un marketplace perquè els usuaris puguin trobar

marques locals i sostenibles, de diverses categories en un mateix lloc, amb el qual

confiïn i trobin tot allò que busquen, tant de marques conegudes com d’altres que

no tenien en compte, però que també els puguin satisfer les seves necessitats,

sense haver de passar-se hores i hores per trobar productes amb les qualitats

desitjades.
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El model de consum actual no és sostenible, i tot i que en el context actual, cada

cop la gent n’és més conscient, encara no hi ha hagut un canvi real en els

consumidors, ja sigui perquè l’efecte dels seus hàbits no es veu reflectits en el

moment o perquè resulta complicat pels usuaris canviar comportaments en les

seves compres. Sigui com sigui el canvi no està en l'individu sinó en els

consumidors com a societat.

Sabem que hi ha un llarg camí per recórrer, però amb aquest treball volem ser el

canvi que faci que comprar amb els “bons valors”, la compra conscient, sostenible i

transparent, el consum local i responsable o el slow fashion, sigui senzill per als

usuaris.

2. OBJECTIUS

L'objectiu d'aquest treball de final de grau consisteix a crear una empresa emergent

amb valors lligats a la sostenibilitat i un pla de comunicació per a la seva inserció al

mercat. Però el propòsit que tenim amb la creació d'aquesta marca, és millorar el

món i contribuir a la societat. És per això que lliguem el nostre TFG als Objectius de

Desenvolupament Sostenible a través de les accions i valors que tindrà la nostra

empresa. Treballarem entorn l'ODS 12: garantir modalitats de consum i producció

sostenible, però també amb algunes de les fites que planteja l'ODS 8: promoure el

creixement econòmic sostingut, inclusiu i sostenible, l'ocupació plena i productiva i

el treball digne per a tothom.

3. METODOLOGIA

Pel desenvolupament de la nostra empresa primer de tot hem elaborat un marc

teòric per tal de conèixer i definir els conceptes que ens trobarem en el

desenvolupament de la marca: la sostenibilitat, els models de marketplace i les

empreses emergents. Per entendre l'oportunitat que tenim al mercat com a empresa

s'han analitzat els entorns actuals amb els quals ens trobarem i d'aquesta manera
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poder elaborar una proposta de valor amb un coneixement ple del moment en què

ens trobem i per tant de les debilitats, oportunitats, amenaces i fortaleses així com

la manera en què les podem enfrontar. Per conèixer els consumidors hem realitzat

una enquesta a 256 persones i hem realitzat un estudi amb dades extretes de

l’Estudi General de Mitjans (EGM).

Finalment s'ha elaborat una proposta de pla de comunicació completa per donar a

conèixer la plataforma.

4. MARC TEÒRIC

4.1. Evolució del fenomen de la sostenibilitat

A inicis del segle XX es comença a percebre un augment de l'interès de les

empreses per la sostenibilitat, ja que s’adonen que orientar el seu mercat cap a

aquest camí és una manera d'obtenir avantatges competitius respecte a la

competència (Gandarillas, 2017). Les organitzacions posen molt d'èmfasi en el

producte, més en concret en els materials usats i la senyalització de certificats, però

també en la comunicació, ja que són claus per arribar a tots els stakeholders. Tot i

això, les grans organitzacions de consum segueixen sent insostenibles, la

importació d'aliments l'any 2000 per exemple, va augmentar fins a 17 tones i

l'energia necessària per fer funcionar una nau equival a 60 verduleries, dades que

ens deixa clar que des del punt de vista energètic el consum que fa un hipermercat

és insostenible (Montagut i Vivas, 2007).

El consum responsable transcendeix més enllà de la imatge d'una marca, perquè el

consumidor o organització ha de dur-lo a terme en l'esfera privada, de res serveix

que una empresa posi cura a semblar sostenible si en el fons no ho és o no té un

discurs coherent, per això el veritable consum responsable és un moviment

transformador. D'altra banda ens permet ser crítics amb els comportaments de

compra indesitjats o que no van concordes amb els nostres veritables principis,

podem jutjar altres organitzacions des d'aquesta actitud transformadora. A més
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serveix per a demostrar a models més globals que iniciatives més petites poden ser

transformadores. (Montagut i Vivas, 2007).

Per entendre millor la categoria de la sostenibilitat és important definir i diferenciar

aquest concepte del green marketing i el social marketing com explica Susana

Valdés a la seva tesi “Estrategias de sostenibilidad en marketing de los fabricantes

de gran consumo en España” el 2017. El Green Marketing es defineix com un intent

de reduir l'impacte negatiu tant social com ambiental de productes i sistemes de

producció existents, i promou productes i serveis menys perjudicials. S’ocupa més

del disseny, el desenvolupament i l’entrega de productes. Mentre que el màrqueting

social representa l’obligació que tenen les organitzacions de no fer mal al seu entorn

i, sempre que sigui possible, utilitzar les seves habilitats i recursos per millorar

aquest entorn. El màrqueting social també s’anomena “Responsabilitat social del

màrqueting” (AMA Dictionary et al., 2015, com se cità a Gandarillas, 2017).

El gran Diccionari de la Llengua Catalana defineix el terme “sostenibilitat” com el

conjunt de polítiques destinades a fer compatible el creixement econòmic i la

preservació de la biodiversitat i evitar, en darrer terme, la degradació de la biosfera

provocada per l’acció humana. Però si profunditzem en els seus principis, en

distingim tres (Peattie et al., 2001, com se cità a Gandarillas, 2017): vetllar pel futur,

distribuir de forma equitativa els costos i beneficis entre nacions, sexes i edats i fer

major èmfasi en la necessitat que en el desig.

D’aquesta branca sorgeix també el comerç just i el consum responsable, els dos

tenen diverses aportacions, la coherència, l'avaluació de comportaments enfront

d'estructures i finalment l'aportació demostrativa. (Montagut i Vivas, 2007).

A la de Carta de la terra, impulsada per les Nacions Unides, es posa de manifest

que el model econòmic vigent, basat en el creixement, no és sostenible. Necessitem

una economia que es pugui mantenir en el temps, per fer-ho s'haurà de passar per

un decreixement econòmic i una adequació a les possibilitats reals del planeta.

(Albiol, 2015). El model productiu i la distribució en el model agrícola actual a
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Espanya no és sostenible, començant per la desforestació, emissions de gasos

d'efecte hivernacle o la dependència del petroli del mateix model. (Aragay, 2013) A

més a més, el transport de les mercaderies comporta milers de quilòmetres que

serien innecessaris si es fes un consum local. Tots aquests defectes del model

desemboca en el malbaratament energètic que repercuteix en el clima i en el

planeta. Pel que fa a l'impacte local dels supermercats en el medi ambient, segons

Xavier Montagut i Esther Vivas en el llibre Supermercados, no gracias, hi intervenen

factors com el consum de l'automòbil pels desplaçaments, la contaminació

acústica, accidents i embussos, ja que la majoria de grans supermercats estan

situats a la perifèria i per tant la gent hi sol accedir amb cotxe. (Montagut i Vivas,

2007)

Necessitem canviar els hàbits alimentaris associats a l'agricultura industrial, per tal

de transformar-la en un model sostenible (Aragay, 2013). Necessitem un model

basat en mercats locals i circuits curts amb aliments frescos i de temporada i reduir

els processats per la indústria. No és cap secret que el model que impera en la

nostra societat és un model consumista que assumeix que els recursos són infinits i

que existeixen per cobrir les nostres necessitats (López, 2015). Això dóna pas a un

excés de productes que acumulem i acaben transformant-se en residus per culpa

de compres impulsives i poc meditades. Els consumidors tenim un problema,

tendim a acumular productes que ens fan sentir millor.

En certa manera quan comprem ens comportem de la mateixa forma que quan

votem, expressem les nostres preferències enfront de diferents opcions (Montagut i

Vivas, 2007). Per a prendre bones decisions hi ha dos factors que necessitem tenir

presents, la informació que tenim sobre els productes "informació perfecta" i

possibilitats d'elecció "absència de monopolis" (Montagut i Vivas, 2007). Si

consumim d'acord amb els nostres bons valors, acabarem generant l'economia

social i ecològicament responsable que anhelem.

Les noves iniciatives han de (Montagut i Vivas, 2007):
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1. Estendre els criteris de consum responsable a tots els productes

2. Facilitar la participació del moviment als consumidors (que prendre decisions

de compra sigui senzill).

Decisions aparentment poc substancials com escollir on comprem i què consumim

pot representar una gran diferència qualitativa en el consum d'energia i en l'emissió

de gasos del planeta. Per aconseguir un canvi és necessari una modificació en la

mentalitat del consumidor, hem de començar a pensar en la repercussió que tenen

les nostres compres a la nostra vida, al nostre entorn i al planeta.

Cal destacar el concepte de comerç just, designat, per l’Ajuntament de Barcelona

(2007), com “un moviment social que impulsa unes relacions comercials i

econòmiques més justes i equitatives en un món globalitzat. Els productes que

s’importen i es comercialitzen sota aquesta denominació ens ofereixen unes

garanties de salaris i condicions de treball dignes, absència d’explotació infantil,

beneficis per a les comunitats locals i respecte pel medi ambient i la producció

ecològica”.

El comerç just és una alternativa de comerç que vetlla per establir unes relacions

comercials més igualitàries entre els països desenvolupats i els subdesenvolupats.

Els seus valors es centren en l’ètica i el medi ambient, just el contrari dels valors del

comerç tradicional, els quals es centren en l’economia. Segons Jovecat (2019)

alguns valors característics del comerç just serien:

- Respecte dels drets humans i laborals

- Erradicació de l’explotació infantil

- Respecte al medi ambient

Així doncs, el consum dels productes basats en aquest tipus de comerç contribueix

al desenvolupament sostenible i a la millora de les condicions comercials.

A més a més, l’Ajuntament de Barcelona (s.d.), exposa que el comerç just ha de ser

transparent durant tot el procés comercial perquè el consumidor responsable pugui
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valorar la coherència dels productes que compra, aquest moviment forma part d’un

procés de construcció d’una societat més equitativa, i també afegeix altres principis

remarcables com són:

- Promoure alternatives de consum més respectuoses, basades en la

participació de persones i comunitats

- Garantir un salari just per als treballadors i treballadores

- Aplicar la transparència en tot el procés de comercialització

- Garantir la igualtat de gènere

- Salvaguardar les minories ètniques

En definitiva, l’objectiu principal del comerç just és corregir les desigualtats existents

en les relacions comercials internacionals i promoure alternatives de consum més

respectuoses, basades en la participació de persones i comunitats, en

l’empoderament, la transparència, les qüestions de gènere i la sostenibilitat

ecològica, oferint millors condicions comercials i assegurant els drets de les

persones productores i treballadores desfavorides (Comerç Just i Finances Ètiques,

s.d.).

Molt lligat amb el concepte de comerç just, existeix una altra tendència anomenada

“km 0” o també coneguda com a productes de proximitat, la seva característica

principal és que són productes que tenen en compte la distància entre el punt de

recol·lecció o producció i el seu lloc de consum final (Cerdanya EcoResort, s.d.).

Els productes de proximitat són una tendència que s’origina amb el moviment slow

food, una associació gastronòmica que reivindica una nova manera d’entendre

l’alimentació, centrada en l’ecologisme, el desenvolupament sostenible, la defensa

de la biodiversitat, el comerç just i el compromís de caràcter ètic amb els

productors, així doncs, els productes de km 0 són, bàsicament, del sector de

l’alimentació (Cerdanya EcoResort, s.d.).
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Per tant, segons la Cerdanya EcoResort (s.d), es considerarà un aliment de km 0 si

compleix un seguit de característiques:

- Han de produir-se i consumir-se en un radi que no pot ser superior a 100 km.

Es tracta, per tant, de productes locals

- Són productes de temporada

- A més, són productes ecològics, s’ha de garantir que es tracta d’aliments

naturals, als quals no se’ls ha afegit productes químics ni tòxics

- Tot el procés de producció i transport d’aquests productes es realitza amb la

màxima cura i protecció del medi ambient

4.2. Els nous models de marketplace

Villar (2020), explica una manera d’augmentar les teves vendes, i és gràcies als

productes de venda creuada o cross-selling, la qual, segons lahappyfactory (2019),

consisteix a vendre productes diferents complementaris o adicionals de la compra

principal. És una estratègia per incrementar les vendes, promovent productes o

serveis complementaris per augmentar el nostre tiquet mitjà.

Les grans superfícies de venda, així com totes les grans plataformes de venda

online, usen la venda creuada per a augmentar les seves vendes identificant els

productes que els consumidors van comprar junts, analitzant les compres de cada

usuari (Villar, 2020).

“Fes que per al client sigui fàcil prendre la decisió. Aplica això a la seva botiga:

Posa-li-ho fàcil! Posa-li-ho a prop! Posa-li-ho a la seva mà!” (Villar, 2020) Els grans

marketplaces utilitzen aquesta tècnica per a cadascuna de les compres de l’usuari

per tal de maximitzar els seus beneficis mitjançant la compra impulsiva (Villar, 2020).
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Es tracta de facilitar al màxim les decisions de compra per als consumidors, perquè

una persona que ha de pensar molt si va a fer una compra en aquell moment o no,

probablement decideix que l'esforç no val la pena.

Una altra manera de facilitar les coses al possible comprador és destacar els

productes preferits, les estrelles que usa Amazon o TripAdvisor, ja que en fer-ho

l'usuari sent que està prenent la decisió correcta, aquest sistema ens dóna

seguretat i confiança en la nostra compra (Villar, 2020).

Darrerament, entre l’any 2019 i el 2020, han entrat en vigor dues normatives en

l’àmbit Europeu en relació amb el comerç electrònic, dues regulacions que vetllen

per la transparència i seguretat envers els consumidors.

Segons KPMG Tendencias, el dia 12 de juliol de 2020 es va començar a aplicar el

Reglamento UE 2019/1150 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de junio de

2019, sobre el fomento de la equidad y la transparencia para los usuarios

profesionales de servicios de intermediación en línea. Aquest reglament vetlla per

consolidar els mercats en línia (tant els professionals com les empreses que hi

participen) amb els principis de justícia i transparència. Amb aquesta regularització

es pretén contribuir a garantir claredat, senzillesa, disponibilitat, equanimitat i

certitud. També s’incorpora un altre tipus d’obligacions, com la de comptar amb un

sistema intern de tramitació de reclamacions respecte al seu funcionament i

efectivitat, a més, el buscador o marketplace haurà d’informar de forma recurrent o

la de designar com a mínim dos mediadors. Aquest reglament suposarà un

increment de les obligacions de transparència dels marketplaces enfront dels

consumidors i la transposició dels quals, en principi no més tard del 28 de

novembre de 2021, en particular pel que fa al marc sancionador d'aplicació a les

infraccions en matèria de consum, pot suposar un abans i un després en el marc de

les relacions comercials en internet (Martín, 2020).
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Segons AECOC MEDIA (2019), el dia 14 de setembre de 2019 va entrar en vigor la

normativa europea PSD2 (Payment Service Directive 2). L’objectiu de la norma és

millorar la seguretat dels pagaments efectuats electrònicament, reduir el frau i, al

mateix temps, permetre l’entrada de nous operadors al mercat de pagaments en

línia.

La PSD2 es tracta d’una regulació europea aprovada per la comissió el 2015 i que

substitueix a l’anterior de 2007. Aquesta nova normativa regula els serveis de

pagament digitals. A través d’aquest nou sistema, es facilita el pagament a tot

Europa (UE) i s’incrementa la seguretat al sistema bancari. La normativa té impacte

en el sector financer, però també afecta els proveïdors de pagament electrònics, als

marketplaces i als comerços electrònics (AECOC MEDIA, 2019).

Per les entitats financeres comporta diversos canvis significatius. El primer és que a

partir d’aleshores els bancs han d’aplicar sistemes de doble autenticació als usuaris

per accedir a la banca en línia. A la pràctica això vol dir que l’usuari haurà de

comptar amb un telèfon intel·ligent i/o descarregar-se l’aplicació del banc per a

accedir al seu compte. Per tant, la contrasenya ja no serà l’únic element de

verificació (AECOC MEDIA, 2019).

4.3. Start-ups

Harris (2006) explica en el seu llibre Start-up: A Practical Guide to Starting and

Running a New Business, que hi ha tres pilars fonamentals que han de recolzar el

nou negoci: el mercat, la indústria i l’equip de treball, així doncs cap d’aquests pilars

pot fluixejar, perquè el negoci pugui funcionar.

Una manera de segmentar els mercats és mitjançant l'actitud que adopten els

consumidors cap a nous productes i el seu comportament de compra. Va ser l’any

1991 quan Geoffrey Moore va descriure el cicle de vida de l’adopció de la tecnologia

i els diferents segments que es troben dins d’aquest. Dins de tots els mercats es

trobaran compradors amb voluntat d’experimentar i provar nous productes i
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tanmateix, altres que s’esperaran fins que la majoria de consumidors hagin provat i

acceptat el producte per a després, comprar-ho ells. És per això que generalment,

les empreses han d’ajustar la seva manera de vendre els seus productes intentant

trobar-se amb els diferents grups de consumidors (Harris, 2006).

Segons la teoria de difusió d’innovacions d’Everett Rogers (1962), existeixen 5

segments d’usuaris en funció del moment d’adopció: Innovadors / Innovators

(2,5%), Visionaris / Early Adopters (13,5%), Pragmàtics / Early Majority (34%),

Conservadors / Late Majority (34%) i per últim, els Escèptics / Laggards (16%).

Aquesta divisió en 5 segments té una repercussió més potent en els mercats basats

en tecnologia, s’ha de tenir en compte que la manera de comportar-se de cada grup

d’individus requerirà estratègies diferents, per això és important identificar en quins

moments és més probable que es produeixi una transició entre els segments. La

transició que es considera més complicada d'aconseguir és passar dels Visionaris

als Pragmàtics, es considera que per poder tenir èxit en aquesta transició és ser

molt meticulós amb la segmentació de mercat (Harris, 2006).

Un altre factor rellevant desglossat per Interactiva Digital (2020), és la situació en

què es troba el mercat en el moment, es troba en una situació en què apostar per

l’emprenedoria per assolit l’èxit tant a escala professional com personal està en

auge. Una de les principals conclusions de l’informe “Mapa del Emprendimiento

2020” realitzat per Spain Startup-South Summit és que sembla que a Espanya “ser

emprenedor enganxa”, ja que 6 de cada 10 persones espanyoles que emprenen una

nova start-up, n’han creat almenys dues, un 44% dels emprenedors i fins i tot, un

8% n’ha creat més de 4.

Espanya, el setembre de 2020, ja comptava amb un 15% de scaleups, és a dir, de

projectes amb models de negoci força consolidats els quals han registrat un

creixement mitjà de la facturació o de treballadors del 20% anual en un període de 3

anys. Així doncs, es percep la maduresa que està adquirint aquest sector

d’emprenedoria a Espanya, també es pot comprovar a través de la capacitat de
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generació d’oportunitats laborals, un 76% de start-ups compta amb entre 2 i 10

treballadors, això significa un 30% més que l’any 2019 i es preveu que segueixi

augmentant. També caldria destacar la gran diferència entre homes i dones que

prenen la decisió de liderar un projecte emprenedor, tan sols un 18% són dones

fundadores de les start-ups (Interactiva Digital, 2020).

Les indústries que encapçalen el top 3 de start-ups d’aquest 2020 són Fintech,

Health i Educació, segurament es pot relacionar amb les demandes més

necessàries durant la pandèmia de la Covid-19 (Interactiva Digital, 2020).

El terme “emprenedoria” ja fa més de 200 anys que existeix, el concepte té diversos

significats: creació de riquesa, creació d’empresa, creació d’innovació, creació de

canvi, creació de treball, creació de valor i creació de creixement (Morris et al.,

1994). Des de la perspectiva de l’administració d’empresa, l’emprenedoria està

relacionada amb la creació de noves organitzacions de negocis (Hoppe, 2016).

Amason et al. (2006) assenyalen, a més, que el nucli de l’emprenedoria és explorar i

explicar l’èxit i el fracàs de les noves empreses; això es deu al fet que el fracàs

comporta costos per a l’empresari, els creditors, altres parts interessades i fins i tot

per a la societat (Elklund et al., 2018, com se cità a Tong, Y., Saladrigues, R., 2019).

En concret, l’estudi dissenyat per Konings et al. (1996), com es cità a Tong, Y.,

Saladrigues, R., 2019, mostra una creixent tendència a la taxa de fracàs o èxit

durant els primers tres anys i després, una tendència estable.

El creixement sovint és discutit a la literatura del rendiment de les start-ups junt amb

la supervivència i el benefici. Tot i que el creixement hauria de ser vist com l’objectiu

mitjà per assolir la supervivència i els beneficis com a objectius finals, el creixement

normalment s’estudia de manera independent i com a element important en el

rendiment de l’empresa (Mata, 1994, com se cità a Tong, Y., Saladrigues, R., 2019).

Segons Tramón (2018), el terme “start-up” s’utilitza en el món empresarial per

referir-se a aquells projectes que són de recent creació, presenten un gran potencial

de creixement i es troben en una etapa primerenca de la seva activitat, denominada

fase d'arrencada, desenvolupant un producte o servei per generar ingressos que
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permetin consolidar la seva sostenibilitat i creixement. Es tracta, doncs, d’una

organització centrada en el desenvolupament de productes o serveis, de gran

innovació, amb una gran capacitat pel canvi i la flexibilitat, i orientada completament

al client.

En la majoria d’ocasions acostumem a relacionar el terme amb projectes que

presenten un alt component tecnològic relacionat amb l'àmbit de les tecnologies de

la Informació, l'entorn digital i Internet, no obstant això, el concepte és més extens,

ja que es refereix a qualsevol projecte empresarial que presenta un grau d'innovació

important, i es troba en una fase molt inicial, independentment del nivell d'aplicació

tecnològica que presenti el mateix (Tramón, 2018).

Tramón (2018), exposa un conjunt de característiques principals que fan que les

start-ups siguin tan peculiars i importants:

- Es tracten d'empreses joves amb menys de tres anys, amb un alt component

creatiu i gran motivació pel projecte.

- El seu entorn habitual és la incertesa, ja que constantment es debaten entre

la desaparició o l'evolució.

- La rapidesa de creixement i desenvolupament és un factor principal per

buscar la seva supervivència i sostenibilitat. La seva alternativa per tant és

evolucionar o desaparèixer.

- Són liderades i gestionades mitjançant una combinació d'anàlisi empresarial i

emocions personals per part dels fundadors. En aquests inicis, la fe i les

emocions posseeixen un gran pes en la presa de decisions.

- La innovació és la seva raó de ser. Es tracten d'empreses amb un gran

component d'innovació radical o incremental sobre la qual se sustenta el seu

creixement i evolució.

- Els projectes presenten un alt grau d'escalabilitat, factor clau, sent capaços

de replicar el seu model de negoci en diferents mercats a un cost baix

15



buscant així aquesta evolució necessària des de l'increment d'ingressos i la

disminució de costos associats.

- Estan formades per equips multidisciplinaris, amb varietat de perfils, que

enriqueixen el projecte i operen sota estructures empresarials horitzontals o

mixtes no jerarquitzades.

- Operen en un entorn major d'incertesa, buscant la seva sostenibilitat d'una

forma ràpida, assumint per això majors riscos i buscant noves fórmules

disruptives per a encarar i resoldre els problemes.

- Enfoquen el desenvolupament de productes i serveis d'una forma

incremental des d'una metodologia àgil que permeti assajar i testar els

mateixos mitjançant prova i error. Això requereix un contacte directe amb el

client i una visió col·laborativa amb aquest.

- La direcció financera se centra en el control del Flux de Caixa com a principal

indicador de la salut de l'empresa: incrementar els ingressos de manera

ràpida i mantenir les despeses molt reduïdes.

- Busquen i utilitzen fonts de finançament alternatives als tradicionals

instruments bancaris, optant per captar capital aportat per inversors a canvi

d'un percentatge de l'empresa, Business Angels i entitats de capital de risc.

- Adquireixen i desenvolupen l'aprenentatge a través de l'error i la constant

evolució del producte o servei mitjançant el feedback dels clients.

- Internament construeixen i promocionen un clima d'excel·lència en els

resultats, bona comunicació i alt nivell d'energia entre l'equip.

- Utilitzen metodologies de gestió de projectes àgils per a desenvolupar els

seus productes i serveis.

Les start-ups amb una mida inicial més gran no necessiten créixer gaire per arribar

al mínim d’eficiència, mentre que les que tenen una mida inferior necessiten un

creixement substancial (Audretsch, 1994, com se cità a Tong, Y., Saladrigues, R.,

2019).
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El capital financer juga un rol important en la conducta d’una nova empresa, ja que,

si la nova empresa pot obtenir recursos financers adequats, sovint determina el seu

èxit o fracàs. (Berger and Udell, 2002; Chandler and Hanks, 1998, com se cità a

Tong, Y., Saladrigues, R., 2019). Tal com assenyalen Fraser et al. (2015), com se cità

a Tong, Y., Saladrigues, R., (2019), els diversos tipus d’empreses tenen preferències

diferents sobre les fonts de finançament: les empreses orientades al creixement

estan interessades en el finançament extern, mentre que les empreses menys

dinàmiques prefereixen l’intern. No obstant això, en comparació amb les empreses

grans i madures, les joves i petites els costa accedir a fons externs (Musso i

Schiavo, 2008). Les empreses emergents solen afrontar el risc de fracàs i les

limitacions financeres (Huyghebaert, 2006, com se cità a Tong, Y., Saladrigues, R.,

2019).

Tramón també fa referència al finançament necessari per a les start-ups: a

conseqüència de l'etapa en la qual es troben aquest tipus d'empreses, en la majoria

dels casos el seu finançament inicial passa per l'aportació del capital realitzat pels

mateixos fundadors en primer lloc, i per la ja coneguda triple F “friends, family and

fools” referida al cercle més pròxim i accessible dels fundadors a l'hora de buscar

finançament extern: amics, família i coneguts que creguin en la idea, i que comporta

un cost financer associat a la inversió obtinguda. No obstant això, aquestes vies de

finançament a petita escala no seran sostenibles a llarg termini sense altres vies

complementàries de finançament addicional (Tramón, 2018).

Per altra banda, Segarra (2019), explica aspectes a tenir en compte per

l’emprenedor en la cerca d’inversors pel seu projecte i comença qüestionant-se un

aspecte primordial: és possible trobar inversors per a qualsevol projecte? Doncs la

resposta és no. Segons el tipus de negoci que pugui interessar a l’inversor, caldrà

oferir-li les millors expectatives de rendibilitat amb un mínim risc. Per a l’inversor,

tots els projectes innovadors comporten algun nivell de risc, per tant, exigirà una

rendibilitat sensiblement més alta que la que li podrien oferir altres alternatives més

segures. Quins projectes poden oferir-li aquesta rendibilitat superior que pretén? Tan
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sols aquells projectes que tinguin la possibilitat de créixer per damunt del que és

habitual, així que aquesta és una condició forçosa per aconseguir finançament en

forma de participació en el projecte. Si les perspectives de rendibilitat que un

projecte ofereix no són sensiblement més altes que les que li poden oferir altres

tipus d’inversió o altres projectes, l’inversor no tindrà gens d’interès a fer-ho. Es

constata doncs com, la rendibilitat més valorada, no serà la rendibilitat unitària del

negoci sinó la que es pot generar a través del creixement progressiu d’aquest, i que

es correspon amb la possible escalabilitat del projecte. Aquesta condició prèvia ja

limita una gran part dels projectes que cerquen finançament d’inversors externs,

però també resultarà determinant en aquest sentit la bona sintonia que es percebi

amb l’emprenedor o equip de promotors. Sense una bona empatia serà difícil

generar la confiança necessària. Aquestes són premisses bàsiques per arribar a

invertir-hi (Segarra, 2019).

- Avaluació de la idoneïtat del projecte per part de l’inversor

1. Disposar d’una autèntica oportunitat de negoci

2. Quin és el grau de maduresa en què es troba el projecte

3. Disposar d’un avantatge competitiu

4. El nivell de concurrència que hi ha al mercat

5. El grau d’innovació del projecte

6. L’equip promotor

7. L’escalabilitat o invertibilitat del projecte

8. Disposar d’experiència prèvia

9. La previsible facilitat de sortida de l’inversor

10.El valor absolut de l’import de la inversió a finançar

11.La finalitat de la inversió

12.El percentatge del total de la inversió que pretén finançar a través del

nou soci

13.La coherència en la valoració premoney

14.Adequació de l’import a finançar per l’entitat inversora
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15.Encaix del tipus de negoci amb l’entitat inversora

16.Efectes complementaris i sinergies que la participació en el projecte

poden suposar per a l’inversor

17.Coherència en la cessió de la participació en funció de l’aportació

necessària.

Per últim, en relació amb el finançament d’aquest tipus d’empresa, Samaipata

(2020), explica les diverses fonts de finançament per les start-ups:

1. Bootstrapping

Significa finançar la teva start-up amb els teus diners propis. Té la part positiva que

mostra compromís als ulls de futurs inversos, però també pot limitar, ja que, a

vegades els fons propis de l’emprenedor no són suficients per escalar el negoci. És

típic de start-ups en etapes molt primerenques.

2. Family, Friends & Fools (FFF)

Acostumen a ser el primer capital extern que rep una start-up, alguns ho denominen

“love money”.

3. Business angles

Persones físiques que inverteixen els seus propis diners en start-ups a canvi d’una

participació en l’accionariat. En invertir en etapes molt primerenques, els business

angels es converteixen, també, en una font de consell i assessorament pels

emprenedors.

4. Venture Capital

Una de les fonts de finançament de start-ups més buscades, els inversors

institucionals especialitzats en tecnologia, com Samaipata, inverteixen en start-ups

a canvi d’una participació en l’accionariat. Cada vegada són més els VCs que
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(coneguts com a “smart someny”) no es limiten només a invertir diners sinó que

aporten la seva experiència i la seva xarxa de contactes en benefici del negoci. Hi

ha diferents tipus de VCs en funció de l’etapa i/o focus (generalistes o temàtics).

5. Crowdfunding

El crowdfunding posa en comú petites aportacions de capital d’un extens nombre

d'individus, expandint el nombre de potencials inversos de l’empresa. Hi ha diversos

tipus de crowdfunding en funció de què reben els inversors a canvi de la seva

inversió: producte, accions, etc.

6. Préstecs i ajudes a emprenedors

Els fons poden ser en forma de préstecs bancaris o ajudes públiques de suport a

emprenedors. L’accés a préstecs bancaris depèn de l’etapa en la qual es trobi la

start-up, el model de negoci i les xifres financeres. Venture debt és una altra forma

de finançament de start-ups, que prové d’institucions amb més apetit al risc que les

tradicionals institucions bancàries. Les ajudes a l’emprenedor que atorguen els

organismes públics acostumen a tenir certs requisits que les start-ups han de

complir per poder optar a aquestes.

Un altre aspecte rellevant a mencionar, és la creativitat dins el món empresarial, tal

com desenvolupa Valls (2019), en els últims anys, la creativitat s’ha incorporat al

vocabulari dels factors de competitivitat empresarial de manera molt significativa.

Aquest protagonisme de la creativitat empresarial s’ha esdevingut en el marc del

desenvolupament generalitzat de la disciplina de la gestió de la innovació i,

especialment, en el context de l’impuls que s’ha donat a la cultura d’innovació

oberta (Wagner et al. 2017, com se cità a Valls, J., 2019). Un estudi de la innovació

en els anys 80 es va centrar, sobretot, en l’R+D i la seva gestió. Aquest fet fou

impulsat per l’aparició de les denominades “noves tecnologies” que emergien en

aquells anys: electrònica, nous materials, biotecnologia, etc. Posteriorment, l’èmfasi
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es va desplaçar a la gestió de la innovació tecnològica, i ja en el segle XXI, va fer

eclosió de manera definitiva una visió holística de la innovació. (Valls, 2019, p. 34)

Període
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l’empresa va

associat a

d’idees generació d’idees

amb eines

interdisciplinàries

codisseny.

(Valls, 2019, p.35)

Figura 1: La visió lineal del procés de la innovació tecnològica

(Valls, 2019, p.36)

5. ANÀLISI DEL MERCAT

Fer una anàlisi del context actual és especialment rellevant l'any 2020, ja que arran

de la pandèmia mundial les dinàmiques i relacions entre persones i organitzacions hi

han canviat, per tant ens trobem en un paradigma nou, que mereix una revisió

profunda per poder entendre què està passant en l'àmbit local, però també global i

que podem esperar amb relació a les temàtiques relacionades amb el projecte que

desenvolupem.

5.1. ENTORN GENERAL - ANÀLISI DE CONTEXTOS

5.1.1. Context sociocultural

Aquest any, l'augment del comerç en línia ha crescut de manera exponencial i els

comerços s'han hagut d'adaptar i augmentar la seva presència a internet i xarxes

socials. Els productes que més han incrementat després de l'inici de la covid-19 han

estat, el menjar de lliurament a domicili, la decoració i mobiliari els accessoris i la

joieria segons l'anàlisi de McKinsey & Company (2020). Un 80% dels consumidors

catalans prefereixen rebre els seus paquets a casa i la resta en botiga. En un
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panorama postpandèmic on la piràmide de Maslow ha canviat, les empreses hauran

de fer balanç entre la sostenibilitat, la higiene i el valor. El compromís amb la

sostenibilitat dels consumidors continua sent el mateix, però ara s'enfrontarà a la

higiene i als ingressos de les famílies (Ipsos, 2020).

Pels consumidors els valors corporatius de la marca superen la importància que té

el preu o la conveniència dels productes. Segons un estudi realitzat per la IBM en

col·laboració amb la National Retail Federation (NRF) en un context on hi ha una

proliferació de marques i productes arreu, 7 de cada 10 persones compra en

"micromoments" és a dir simultàniament a altres activitats i de manera impulsiva.

(Institute for Business Value (IBM), 2020)

Estem a l'inici d'un procés global de transformació. Els consumidors cada cop

exigeixen més a les marques a diferents nivells, com la transparència, la coherència,

el compromís i uns valors ferms.

Tot i que les marques tenen molt a fer en aquest canvi de paradigma cap a la

sostenibilitat, el consumidor també posseeix un gran poder transformador

mitjançant la presa de decisions, es tracta de comprar el que és estrictament

necessari i d’exigir el millor o menys perjudicial (Reason Why, 2020).

Tal com Zenith (citat a l’article Compras más simples y sostenibles, entre las

tendencias de 2020 de Reason Why, 2020) ha explicat, els consumidors volen ser

responsables i aproximadament un 54% de les persones té com a prioritat personal

viure de manera saludable i sostenible, tot i això, es diu que tan sols un 6% ho està

portant a terme.

En el podcast de Reason Why anomenat Marcas con Propósito, s’explica que hi ha

molts estudis tant en l’àmbit europeu com espanyol, on es percep la transformació

social que hi ha hagut i segueix havent-hi durant els últims anys en la qual la

població és cada vegada més conscient dels problemes globals, socials i

mediambientals i a conseqüència, exigeixen a les empreses que adoptin un

compromís amb aquestes causes (Rodrigo de Salas, 2019). Aquest mateix autor
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afegeix dos comentaris respecte a la seva opinió què són interessants: “Se

confunde el marketing o lo que llamamos brainwashing y a veces con la realidad”,

aquest aspecte es refereix a la gran quantitat de publicitat que reben els usuaris i

que, una part d’aquesta sovint és percebuda com una rentada d’imatge, o bé que

és màrqueting per atraure els clients sense que la marca sigui transparent ni digui la

veritat. Per altra banda Rodrigo de Salas també exposa: “La clave está en hacer las

cosas, no solo en contarlas”, així doncs, reafirma el que s’ha explicat abans, per tal

que els consumidors confiïn en la marca i creguin tot el que expliquen, cal que facin

el que diuen i que ho demostrin.

També, Javier Guadiana (2019), diu “nos lleva a buscar el sentirnos satisfechos con

las marcas a las que nos acercamos para desarrollarnos como personas”, que, lligat

amb el que s’ha explicat anteriorment, la població de països desenvolupats tenen la

necessitat de començar a canviar petits hàbits, com seria consumir productes amb

valors que s'adeqüin als que busquen i per tant, comprar marques que els ajudin a

realitzar aquests passos per millorar la seva petjada ecològica, per exemple.

Segons “Tendencias del Consumidor 2020 de Nielsen”, sis de cada deu

consumidors espanyols asseguren invertir més en alimentació saludable; a finals de

2019 la salut era la principal preocupació per tan sols el 19% de la població

espanyola mentre que, a mitjans del 2020 ja havia crescut fins a un 50%. Una altra

informació rellevant és que un 56% dels espanyols busquen informació dels

productes en línia, l’etiquetatge és clau per un 51%, ja que demanen transparència i

autenticitat. Alhora, la cura de l’entorn mitjançant la sostenibilitat, també els

preocupa molt, tenint en compte que el 53% diu estar disposat a canviar i consumir

de manera més conscient, el què està causant un augment a la compra en línia i

que, fins i tot, s'està començant a vèncer la por a comprar-hi productes frescos.

També, segons Kantar (2020), exposa que un 33% dels consumidors espanyols han

dit que compraran més productes de marques responsables.

Sovint es diu que els consumidors acostumen a trobar confusos els missatges

respecte a la sostenibilitat dels productes, que és difícil saber què creure, si
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realment el producte en qüestió és sostenible, si estan contribuint de debò al

consum responsable, molts troben que no és fàcil saber si estan comprant quelcom

que té les propietats i els valors que esperen, per això, amb aquest projecte, es

pretén satisfer necessitats com aquesta mostrant a l’usuari les propietats de cada

producte ja sigui on està produït, si és vegà, etc.

Més d'un 60% dels enquestats, l’estudi Just how much do sustainability and brand

purpose matter?, realitzat per Ipsos, asseguren que prefereixen comprar productes

sostenibles, tot i que a la pràctica, un percentatge inferior en consumeix. Aquestes

dates a la llarga millorarà. Però llavors perquè a les empreses els interessa agafar

aquest camí? Segons Ipsos, les empreses més justes tenen més simpatitzants a

llarg termini i es pot dur a terme de diverses maneres: la manera de produir, els

recursos que utilitzes o mitjançant les relacions amb les comunitats locals (Marloes

Klop, 2017).

La Covid-19 ha fet que la població es replantegi el seu estil de vida, s’adapti i canviï

el seu comportament, un dels efectes que ha ressorgit ha sigut el Slow life, un

moviment iniciat als anys ‘80, ja que mitjançant el confinament han trobat una

oportunitat de desaccelerar el nivell de vida, fins aleshores tothom portava un estil

de vida en el qual no es paraven a gaudir sinó que tot s’havia de fer de pressa i

corrent sense poder estar present i ser conscient d’allò que es feia, aquest canvi

s’ha pogut percebre, per exemple, en la tendència a l’alça de cerques a escapades

rurals, augment de compres en finques rústiques, etc.

Per altra banda, ha canviat la manera en la qual les persones prefereixen comprar, si

el comerç en línia ja tenia una tendència a l’alça, ha sigut encara més notòria a

causa de la Covid-19, com menys contacte físic, millor, per tant si els consumidors

poden comprar des de casa sense haver-se de desplaçar, ni compartir espai amb

altres persones, ni fer cues, entre molts altres factors, ho agraeixen molt i se senten

més còmodes i segurs, així doncs, el consum en línia ha seguit augmentant i encara

més que la tendència que hi havia en els darrers anys.
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Segons IPSOS (2020), la compra en línia que va provocar el confinament segueix

vigent, han estudiat que pel 72% dels espanyols la compra en línia els permet

sentir-se més segurs evitant el contacte amb els productes i per tant, reduint la

possibilitat de contagi.

A Espanya, el 45% dels enquestats afirmen que actualment realitzen més compres

en línia que abans de la Covid-19, fins i tot, gairebé la meitat dels que compren per

Internet afirmen que gaudeixen més buscant i descobrint productes d’aquesta

manera que no pas a botigues físiques, a més, s’estressen menys. També cal

destacar la reducció de compra dins el sector de l’alimentació en productes com

snacks, begudes amb gas, menjar preparat, entre d’altres, que, tot i que segueix

sent alta, no ho és tant com ho era habitualment. La despesa que es deixa de fer en

aquests productes sembla que passa a gastar-se en opcions més naturals i

orgàniques, detectant una tendència a optar per la qualitat i el saludable en aquest

tipus de consum (IPSOS, 2020).

Tal com s’ha parlat anteriorment sobre el comerç just, cal explicar també diferents

aspectes exposats per La Coordi - Comerç Just i Finances Ètiques (2020). En primer

lloc, aquest gràfic el qual representa l’augment que hi ha hagut a Catalunya en les

vendes de comerç just entre l’any 2016 i el 2019, això explica que hi ha una

tendència a l’alça d’aquest moviment, el què reafirma el que s’ha estat explicant fins

aquí sobre l’increment de la responsabilitat del consum de la població.

Figura 2: Total de vendes de comerç just a Catalunya del 2016 al 2019

(La Coordi - Comerç Just i Finances Ètiques, 2020)
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El gràfic següent mostra la distribució de vendes de comerç just a Catalunya durant

l’any 2019; mostra que el sector que té més pes són els supermercats i les botigues

especialitzades es troben en tercer lloc amb un 18,5% de les vendes.

Figura 3: Distribució de vendes a Catalunya 2019

(La Coordi - Comerç Just i Finances Ètiques, 2020)

En tercer lloc, el següent gràfic ensenya els sectors més consumits dins el Comerç

Just, el qual ofereix un ampli ventall de productes, en primer lloc i amb una gran

diferència, es troba el sector de l’alimentació amb un 80,2%, seguit del sector tèxtil i

en tercer lloc, l’artesania. Es pot identificar la manca de consum en el sector tèxtil

de comerç just, avui dia, se segueix comprant molt fast-fashion i és un aspecte en el

qual s’hauria de fer especial èmfasi per conscienciar a la població, està de moda

comprar roba nova molt sovint, cada temporada i fins i tot diverses vegades dins

d’una temporada. Les marques tèxtils de comerç just també tenen molta oferta de

productes, que tot i ser menys econòmics, són de més qualitat, es paga un preu just

per afavorir les condicions laborals dels treballadors/es i molts altres aspectes que

ja s’han mencionat anteriorment.
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Figura 4: Sectors dins el Comerç Just

(La Coordi - Comerç Just i Finances Ètiques, 2020)

Evolució de les persones compradores entre 2019 i 2020

El conjunt d’entitats afirma que el perfil sociodemogràfic de les persones

compradores és el de dona de mitjana edat. Segons Oxfam Intermón “el 78% són

dones; majoritàriament d’entre 30 i 65 anys de classe mitjana o mitjana alta que

estan treballant, amb estudis superiors, preocupades pel medi ambient i el consum

responsable i molt informades sobre temes de productes ecològics i temes de salut

d’alimentació”; afirmació corroborada per Alternativa3: “la nostra compradora és

bàsicament clienta, dona d’entre els 35 i els 45 i 50”.

Durant el 2020, hi ha un 72% de compradors online, els que menys compren online

són la generació Z (59%) però ho fan amb més freqüència. I els que més compren

són de 35 a 44. Actualment un 52% compra tant en botiga física i online, i en un

futur els consumidors creuen que ho faran fins a un 72% (IAB Spain, 2020).

De mitjana es compra un cop cada quinze dies (29%), la tendència és que la gent

compri amb una major freqüència. Per ordre d'importància, la conveniència i l’oferta

són més important que el preu. Altres drivers importants sobretot en joves són les

recomanacions que estan augmentant, així com la publicitat online. Per les persones

compradores la influència que té més pes són els amics, coneguts o familiars i les
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recomanacions de clients. Per tant la credibilitat d’un site depèn molt d’aquest

factor.

Els productes que més es compren són productes físics, entreteniment, tecnologia i

alimentació arran de la covid.(IAB spain, 2020)

5.1.2. Context econòmic

Centrant la informació en la situació econòmica actual espanyola i catalana, es

troba en un moment difícil arran de la pandèmia de la Covid-19, hi ha moltes

empreses que han sigut i segueixen sent afectades per aquesta crisi, han tancat

molts negocis, ha augmentat l’atur, així doncs part de la població s’ha vist molt

condicionada per aquesta.

Segons les dades oficials de l’Institut Nacional d’Estadística recollides a l’estudi:

Uso de TIC y comercio electrónico en las empresas. (Año 2019-Primer trimestre de

2020), Espanya destaca per estar entre els països amb major taxa d’atur del món. El

PIB per càpita l’any 2019 va ser de 26.430 €, trobant-se a la trenta-quatrena posició

dels 196 països que formen el rànquing de PIB per càpita. Pel que fa a l’Índex de

Desenvolupament Humà elaborat per les Nacions Unides, indica que la població

espanyola tenen una bona qualitat de vida.

És important destacar que Espanya té diverses ciutats com Madrid i Barcelona,

entre d’altres, molt potenciades pel turisme i que, malauradament, aquest any han

perdut grans quantitats de diners. No hi ha hagut gaire bé turistes, des del mes de

març del 2020 fins al mes de desembre, aquest sector tan important pel país ha

tingut un descens molt notori. Tot i que durant els mesos de temporada alta de l’any

2020 la població espanyola ha potenciat turisme local i fins i tot, el nacional, les

ciutats més conegudes les quals són punt clau del turisme pels estrangers, han patit

un gran buit, segons RTVE (2020), el sector turístic espanyol ha perdut més de

100.000 milions d’euros i 700.000 llocs de treball estan a l’aire.
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Per altra banda, el sector alimentari, té dues variables força contràries, però

proporcionals, és a dir, per una banda l’hostaleria, que també s’ha trobat molt

afectada, sobretot durant els mesos de confinament domiciliari, però també, la resta

de mesos de l’any 2020 en els quals bars i restaurants han sigut dels primers

establiments que han hagut de tancar a causa de les restriccions de cada moment,

junt amb els seus proveïdors, han tingut grans pèrdues, igual que el sector turístic.

Per altra banda, per contra, les botigues d’alimentació com són els supermercats i

totes les marques que engloben junt amb els establiments locals, petit comerç

d’aliments, etc., han augmentat les seves vendes, ja que com que la població ha

hagut de passar molta més part de la seva vida a casa i fer molts més àpats al

domicili, a causa del confinament, del teletreball, del tancament de l'hostaleria, entre

d’altres, han hagut de comprar molts més aliments de l’habitual. Tot i això, la

indústria de l’alimentació i les begudes ha sofert una disminució estimada de 3.680

milions d’euros des del mes de març fins a finals de l’any 2020. Les vendes del

canal HORECA (Hosteleria, Restaurants i Cafeteries) ha caigut entre un 50% i un

60% respecte a l’any anterior (FIAB, 2020).

Un factor molt destacable de l’economia actual espanyola és l’economia circular,

que tal com defineix el Parlament Europeu (2020), és un model de producció i

consum que implica compartir, llogar, reutilitzar, reparar, renovar i reciclar materials i

productes existents cada vegada que sigui possible per crear un valor afegit.

D’aquesta manera, el cicle de vida dels productes s'estén. A la pràctica, implica

reduir els residus al mínim. Contrasta amb el model econòmic lineal tradicional,

basat principalment en el concepte “usar i tirar”, que requereix grans quantitats de

materials i energia econòmics i de fàcil accés. L'obsolescència programada, contra

la qual el Parlament Europeu demana mesures, també forma part d’aquest model

tradicional.

La imatge següent, mostra de manera clara les diferències entre ambdós models

d’economia, exposant el procés curt i ràpid de l’economia lineal, oposat del de
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l’economia circular, el qual es basa a poder aprofitar el màxim un mateix producte,

per fer un ús més responsable i no malgastar els materials tan ràpidament.

Figura 5: La economía circular en España

(Ecoembes, 2020)

Segons l’informe anual State Of European Tech (citat a La Vanguardia, 2020), el

finançament recollit per les start-ups europees ha tingut, durant l’any 2020, un

augment d’aproximadament un 1,2% respecte a l’any anterior. Centrant l’atenció a

Espanya, però la inversió ha disminuït un 56%, col·locant així el país en desena

posició dels països europeus amb major finançament, l’any passat ocupava la

vuitena posició. Espanya compta amb el 5% del total de start-ups europees. Per

altra banda, Barcelona i Madrid apareixen com les dues ciutats més assequibles per
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emprendre un negoci, fet que posiciona el país en el sisè destí preferit de les

empreses europees per instal·lar el seu segon hub.

5.1.3. Context tecnològic

Procés de compra

La compra online està en augment, el procés de compra comença online i s’acaba

la compra també en línia, fet causat per la Covid-19, mentre que el 2019 es buscava

online i s'acaba el procés offline. Els marketplaces guanyen importància als canals

on es busca informació a l’hora de comprar per comparar preus (70%). I formalitzen

la compra al mateix lloc un 88% (IAB Spain, 2020).

Els drivers de la compra online són les ofertes, els econòmics i els plaços d’entrega,

però també la postvenda. Pel que fa als mètodes de pagament els més usats són

les targetes de crèdit, després PayPal i transferència (IAB Spain, 2020).

El futur de l’alimentació i restauració

Les noves tecnologies, com l'assistència per veu robots, impressores 3D i el canvi

d'hàbits accelerats a causa de la pandèmia han fet que les consumidores busquin

productes on-the-go i on-demand (The Valley, 2020) per tant les empreses s'han

d'adaptar a una demanda més social, responsable i transparent.

Entre els productes emergents de gastronomia digital destaquen cada cop més les

opcions vegetals, entre elles la proteïna vegetal, aliments de laboratori i els

FoodLabs (The Valley, 2020)

Pel que fa als models de negoci, els que estan en ple auge són (McKinsey &

Company, 2020):

Els aliments on-demand: les Dark Kitchen i els restaurants de què només fan

entregues i que no necessiten grans instal·lacions. També s'espera que pel 2025 els

kits de menjar tinguin un valor de quasi 9.000 milions de dòlars. Les tendències

actuals per demanar menjar són fer-ho a través de comandaments de veu o recollir

comandes sense fer cues en punts específics.
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A més l'experiència de compra, cada cop més important, ofereix noves formes de

robòtica, com els supermercats robotitzats per reposar productes o netejar. I el

"instagramejable" com diu l'informe "Rethink: Food&Restaurants" (Gil, 2019), és a

dir combinar el pagament online, la compra a la botiga física, i el "delivery" a casa.

Els nous formats de negoci estan inspirats en l'economia circular, busquen el

zero-waste, el màxim reciclatge, fins a l'up-cycling que permet aprofitar materials

reciclats per crear nous productes amb un valor superior que l'anterior.

5.1.4. Context demogràfic

El projecte es portarà a terme en l'àmbit espanyol i en un principi, més

concretament a Catalunya, centrant-ho sobretot a l'Àrea Metropolitana de

Barcelona, ja que, en ser un negoci català creiem que el més adequat és començar

per la zona més poblada i urbana de la comunitat autònoma i a mesura que el

projecte anés evolucionant, poder-ho ampliar a tot el territori espanyol.

Segons les dades oficials de l’Institut Nacional d’Estadística, a dia 1 de gener de

2020, el total poblacional d’Espanya era de 47.332.614 de ciutadans dels quals, poc

més de 23 milions eren homes i poc més de 24 milions eren dones. Pel que fa a

Catalunya la població era de 7.652.069 habitants i centrant-nos en la província de

Barcelona, era d’aproximadament 5,5 milions d’habitants, els quals uns 2,7 milions

eren homes i uns 2,9 milions, dones.

5.1.5. Context mediambiental

Segons Lacey i Long (2020), per trobar el teu focus a la sostenibilitat cal tenir en

compte 4 aspectes principals:

- L’impacte mediambiental actual: quin és l’impacte del teu model de negoci al

medi ambient?

33



- Actituds i comportament: què és realment important pel teu target/

stakeholders/ consumidors i sobre què és probable que actuïn?

- Capacitat d’executar: a l’hora de decidir les accions que es poden dur a

terme més factiblement quan s’implementa una nova estratègia, l'èmfasi

hauria d’estar en iniciatives en què el negoci és capaç de comprometre’s a

llarg termini.

- Ètica i valors del negoci: quin valor aporta el negoci al món? No s’ha de

pretendre ser-ho tot per tothom.

Utilitzant aquest model de focalització pot ajudar a identificar on pot ser més efectiu

el negoci en qüestió.

Figura 6: Finding your Sustainability Focus

(IPSOS, 2020, p.13)

El Parlament Europeu va declarar, el novembre de 2019, l’emergència climàtica,

demanant a la Comissió Europea que alineés les seves propostes per limitar

l'escalfament global i garantir que les emissions dels gasos d’efecte hivernacle es

reduïssin significativament. La nova Comissió Europea va presentar llavors el “Pacto

Verde Europeo”, un pla perquè Europa es converteixi en un continent neutral pel
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clima l’any 2050, en el qual es busca finançar la “transició verda”, crear una llei

climàtica de la UE, potenciar la indústria europea i les pimes, potenciar l’economia

circular, crear un sistema alimentari sostenible i preservar la biodiversitat (Parlament

Europeu, 2020).

Llavors, el mes de març de 2020, el Parlament Europeu va demanar un pla de

recuperació amb el “Pacto Verde Europeo” com a eix central. La Comissió Europea

va respondre amb un pla de recuperació de 750.000 milions d’euros “Next

Generation EU”. Aquest pla te com a objectiu principal convertir Europa en un

continent més verd, més inclusiu, digital i sostenible i ajudar a enfortir la resiliència

davant de futures crisis com la crisi climàtica (Parlament Europeu, 2020).

Mencionar, per altra banda, que el 7 de desembre de 2020, l’ATM i el Departament

de Territori i Sostenibilitat van impulsar una campanya per conscienciar sobre els

costos ambientals del comerç electrònic, amb la intenció de promoure un consum

responsable, també a internet sota l’eslògan “La compra és en línia. La

contaminació, no” (ATM, 2020).

Segons l’ATM (2020), abans de la pandèmia, a Catalunya el ritme de creixement del

comerç electrònic era d’entre un 20 i un 25% anual, amb un volum de 53 milions de

compres que comportava al voltant de 39 milions de desplaçaments, dels quals 9

milions eren innecessaris, és a dir, retorns o absència del receptor. A Catalunya,

cada segon es fan 3 lliuraments. Aquesta campanya s’ha llençat amb la intenció de

sensibilitzar la societat sobre les conseqüències mediambientals associades al

comerç electrònic i fomentar, així, un model de comerç sostenible. Serem al lloc

d’entrega, per evitar així un desplaçament innecessari? Segur que necessitem que

la comanda arribi avui mateix? Tenim una alternativa de proximitat? Són algunes de

les reflexions que poden ajudar a minimitzar l’impacte mediambiental del comerç en

línia. Es pretén promoure un consum conscient, en què la persona consumidora

valori les diferents possibilitats abans de fer la compra i tingui present els costos

mediambientals a l’hora de decidir el termini d’entrega, si pot agrupar les diferents
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comandes, utilitzar punts de recollida o si pot optar pel comerç de proximitat per

aquella compra.

Comprar en línia no vol dir comprar de manera sostenible, s’han de tenir en compte

molts factors abans de comprar si es vol consumir de manera responsable, com

explicava l’ATM anteriorment, abans de realitzar una comanda cadascú hauria de

respondre un seguit de preguntes per tenir consciència que podria millorar perquè el

seu encàrrec sigui el màxim sostenible possible, començant per si el producte i

marca que s’està comprant és sostenible i responsable amb el medi ambient, els

treballadors, etc. (ATM, 2020).

Tal com explica Reason Why (2020) a l’article El 75% de los españoles apuestan por

productos vegetales como principal fuente de alimentación, els espanyols estan

cada vegada més conscienciats de l’impacte que tenen els hàbits alimentaris en el

planeta. A més, la pandemia ha reforçat la sensibilitat dels espanyols respecte al

medi ambient. El 65% exposen que, després de l’impacte de la Covid-19 a la

societat, són més conscients que abans de la importància de cuidar el planeta.

Per altra banda, Bondulle afirma que el 34% dels espanyols han deixat de comprar

vegetals alguna vegada per estar dins d’un envàs poc respectuós amb el medi

ambient, això augmenta entre els millenials (42%). Fins i tot, el 72% dels espanyols

estarien disposats a canviar d’establiment a un altre que fos més respectuós amb el

medi ambient (Reason Why, 2020).

Actualment s'estan utilitzant 1’5 planetes, per tant, la població està aprofitant

recursos que serien pels seus fills i néts. L'any 2090 s'arribarà a 10.000 milions

d'habitants segons estudis demogràfics, però també es preveu que l'any 2140

només en quedin 6.000 milions, segons el MIT (Rodrigo de Salas, 2019). Així doncs,

el planeta no dóna per tant, es fan servir recursos innecessaris i que no pertoquen a

la societat actual, ja s'està fent tard per millorar la situació en què es troba el
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planeta, però val més fer alguna cosa al respecte i intentar capgirar les

circumstàncies al més aviat possible.

A Europa es generen més de 2,5 milions de tones de residus l'any i, en l'àmbit

espanyol, cada ciutadà genera una mitjana de 460 kg de residus urbans (Ecoembes,

2020). Aquestes xifres són immenses i per això, la importància del que s'ha explicat

anteriorment sobre l'economia circular i la col·laborativa (Raquel Ríos, 2019),

aquesta promou la responsabilitat mediambiental, intentant reduir al màxim el fet de

malgastar matèries i la inconsciència envers aquests factors. De cara al

desenvolupament de les empreses és fonamental que prenguin com a eixos, la

transparència, la veracitat, l'storytelling i la multicanalitat (Reason Why, 2019) per a

poder donar resposta als nous estils de vida del target.

5.2. COMPETÈNCIA

Tal com s'ha explicat anteriorment, el comportament dels consumidors està

canviant, està evolucionant cap a un consum més digitalitzat, és una tendència que

ja es trobava a l'alça, sobretot entre els joves, i que les marques s'anaven

actualitzant per poder satisfer les necessitats dels seus clients potencials, però això

ha incrementat de manera exponencial arran de la pandèmia i els confinaments, ja

que, primer de tot, durant uns mesos tan sols es podia sortir de casa per anar a

comprar productes bàsics, així doncs si algú volia comprar béns no imprescindibles,

havia de fer-ho per internet. A partir d'aquí, els compradors s'han anat acostumant

de mica en mica a realitzar compres de manera molt més en línia que el que

acostumaven a fer amb anterioritat a la pandèmia.

Com es pot observar en els dos gràfics posteriors obtinguts de l'Institut Nacional

d'Estadística, les empreses que realitzen vendes a través de comerç electrònic, amb

un nombre de treballadors tant inferior com superior a 10, han augmentat de manera

molt notòria durant aquest darrer any 2020, els gràfics mostren l'evolució fins al

37



primer trimestre de l'any 2020, per tant, amb aquesta tendència a l'alça haurà seguit

incrementant durant tot l'any.

Figura 7: Realizan ventas por comercio electrónico.

Empresas con menos de 10 empleados Empresas con más de 10

empleados

(INE, 2020)

Així doncs, es pot parlar de molts tipus de comerços que comercialitzen en línia,

però els més interessants de cara a aquest projecte es poden agrupar en diversos

àmbits. Començant per la competència més directa, les plataformes en línia que

venen productes de marques diferents ja siguin d'alimentació, cosmètica, roba... i

lligats amb la sostenibilitat i el consum responsable. Aquest grup d'empreses seran

les més rellevants d'estudiar i analitzar per poder conèixer la marca en si,

analitzarem la seva comunicació, la seva filosofia i el que transmeten, però també

els productes que ofereixen i com l'ofereixen, Per altra banda, també serà

interessant entendre empreses de dimensions més grans que encara que s'allunyin

molt de la realitat d'aquest projecte, és necessari tenir-les en compte, ja que formen

part de l'entorn de la competència. Per últim tenir en compte les botigues i

supermercats que tenen establiment físic i també venen els seus productes en línia,

com s'ha vist anteriorment cada vegada són més les marques que comercialitzen

d'ambdues maneres. També cal mencionar els supermercats que venen únicament

de forma online.
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D'aquesta manera la nostra competència és:

Competència directa

Alimentació, cosmètica i altres:

- Naturitas

- Ecolocal

- Vegaffinity

Sector tèxtil:

- Ethical time

Indirecta: Food stories, Amazon, Glovo, Chicfy, etc.

Substitutiva: Ulabox, Deliberry, Soysuper, Mentta, etc.

Els criteris de selecció que hem tingut en compte per escollir la competència directa

analitzada posteriorment han sigut:

1. Que sigui plataforma online.

2. Que un dels seus eixos principals siguin l'impacte positiu al planeta i a la

societat.

3. Que ofereixi productes de les mateixes categories que es vendran al nostre

marketplace.

4. Que sigui un intermediari, que vengui productes d’altres marques.
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COMPETÈNCIA DIRECTA

LOGO Claim Filosofia Brand Essence USP Valors/atributs Productes

ALIMENTACIÓ, COSMÈTICA i ALTRES

(No en

té)

Promoure la salut i el

benestar, i mantenir

una bona

comunicació amb el

públic des d’un punt

de vist sostenible

“Tu tienda

natural de

confianza”

Més de 25.000

productes al millor

preu online

Saludable, proper,

sostenible.

Marques reputades, equip

de naturòpates

Enviament ràpid (24-48h)

Alimentació

Suplements

Cosmètica i

higiene

Productes per la

llar, mascotes i

hort

“Recone

ctando

con el

origen

de los

“Consumir local

evitando al máximo

generar huella de

carbono y

desperdicios”

Minimitzar la

petjada de

carboni

generada pel

consum diari

Centenars de

productes de

diversos

productors

local

ecològic

fresc

sostenible

responsable

Productes

d’alimentació

ecològics
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alimento

s”

d'aliments i

begudes.

orgànics locals. emprenedora

en femení

“Tu

superm

ercado

saludabl

e

vegetari

ano y

vegano”

“Por tu salud, los

animales y el planeta”

“La gamma més

gran de

productes

vegans a l'abast

de tot el món”

“El catàleg més

gran de productes

vegans d'Internet

al preu més

competitiu

possible.”

vegà

compromès amb el medi

ambient

difusió

Productes

frescos i

congelats,

alimentació,

dietètics,

cosmètica i

higiene, neteja i a

granel.

MODA
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Moda

Sosteni

ble Real

Fer possibles

compres més

respectuoses amb les

persones, el medi

ambient i els animals.

L'alternativa a

l'univers actual

de la indústria

tèxtil.

Les millors

marques ètiques i

sostenibles, i les

apropem a les

persones que

busquen un canvi,

un lloc per trobar

productes

coherents amb els

nostres valors.

treball decent

transparència

producció i consum

responsables

digital

Indústria tèxtil
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5.2.1. Auditoria Online

Marca Facebook Twitter Instagram YouTube

77.641 1.672 31.500 3.400

557 - 129 6

2.905 1.615 20.500 -

84.596 5.172 14.100 6.065
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Informació corporativa / + + -

Contacte + + + +

Localització - + - -

Productes + +(a l’app) + +

Altres activitats + - + /

Notícies - / - -

Creativitats gràfiques i

audiovisuals

+ - + +

Col·laboracions + - - /

Blog + / + -

Galeria multimèdia + / + +

App - + - -

(+) Proveeixen la informació de manera professional, actualitzada i amb bona imatge

corporativa.

(/) Proveeixen la informació en qüestió però desactualitzada amb aspectes a millorar.

(-) No proveeixen informació al seu web.
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Overall Accessibilitat Experiència Màrqueting Tecnologia

8,7 9,6 9,6 8,6 9,2

6,2 7,6 6,8 3,4 7,7

7,8 8,2 8,3 7,8 7,8

9,2 9,2 9,2 9,1 8,8

Per poder comparar les diferents pàgines web hem utilitzat Nibbler que examina les

pàgines i les puntua en diferents àmbits en una escala del 0 al 10.

Tenint en compte l’anàlisis de la competència podem conèixer com diferenciar-nos

d’ella per què el públic objectiu ens prefereixi envers la resta d’empreses del sector.

5.3. PÚBLICS D’INTERÈS

Per a conèixer millor quin és el panorama actual relacionat amb la nostra empresa

hem llistat possibles públics amb què en un futur podríem interactuar. D'aquests no

tots són igual de rellevants, és per això que n'hem seleccionat els que podríem tenir

una relació més directa. Finalment definirem els nostres stakeholders classificats per

entorns: l'entorn intern, de treball i el general.

En el següent apartat s'analitzarà al nostre al consumidor potencial i target de

comunicació en profunditat, ja que com més ben definit estigui, millor l'entendrem i

per tant ens podrem aproximar més a ell.
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Públics relacionats amb el medi ambient i consum responsable

1. Alianza por el Clima

2. Alternativa Verda

3. Banc dels Aliments de Barcelona (BdA)

4. Barrinar cap a la sostenibilitat

5. Caritas Española

6. Carta de la Tierra

7. Ecodes

8. Ecolabel

9. Ecolec Fundación

10.Ecologistes en acció

11.Economía del bien común

12.Ecoserveis

13.Espigoladors

14.Fundabem

15.Fundació Banc de Recursos (BdR)

16.Fundació Terra

17.Fundación knowcosters

18.Fundación vida sostenible

19. Impulso slow

20.Programa Life

21.Mensos

22.Plant for the planet

23.Porsiete

24.Reby

25.Sannas (asociación de empresas por el triple balance)

26.Seforïs

27.Slow fashion (El directori d’aquesta plataforma, és part de la nostra

competència)
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Relacionats amb la inversió i el desenvolupament de noves empreses

28.101 startups

29.ACVC

30.Advira ventures

31.AEBAN

32.Alberto Knapp

33.AMEXCAP

34.Angel investment

35.Arboribus

36.ARCAP

37.ASCRI - Venture Capital

38.BAE (Business Angels Europe)

39.Barcelona activa

40.Bernardo Hernández

41.BID

42.COLCAPITAL

43.Crowd cube

44.E-crowd

45.Eleven lab

46.Enisa

47.EVPA

48.Go fund me

49. ICF

50.Loan Book Capital

51.My N Best

52.Novicap

53.Samaipata

54.South Summit

55.Uab emprèn
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Organitzacions relacionades amb bones pràctiques

56. Associació Eco-Concern

57.Barcelona+sostenible

58.Eco-Union

59.Economía Verde – Anavam

60.European Partners for the Environment EPE

61.Fundación Cepaim

62.Generalitat de Catalunya

63.Gobierno de España

64.green-Budget.eu

65.Paris 2015

66.UE

EXPLICACIÓ DELS PÚBLICS MÉS IMPORTANTS:

1. Ecolabel

EU Ecolabel és l'etiqueta ecològica de la UE, una etiqueta d'excel·lència ambiental

que s'atorga a productes i serveis que compleixen amb alts estàndards ambientals,

aquesta promou l'economia circular i és reconeguda a Europa i arreu del món

(European Commission, 2020). Creiem que és molt interessant poder aportar

productes amb aquesta etiqueta als clients potencials, ja que té un reconeixement

completament vàlid i fiable el qual genera més credibilitat i transparència, sabent del

cert que s'està venent un producte que compleix amb aquests alts estàndards

ambientals.

2. Fundación knowcosters

És una entitat sense ànim de lucre que pretén promoure un consum transformador

mitjançant el consum informat, és a dir, genera eines per donar informació rellevant

als consumidors i que aquests puguin decidir què volen comprar tenint més

informació. Les eines que s'han creat han sigut, "Huella Fiscal (HF)" que exposa el

país on paguen els impostos les empreses en qüestió i "El Triple Marcaje", una
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proposta perquè les marques informin del PVP dels productes però també del cost

per l'estat del benestar i del planeta (Fundación knowcosters, s.d.).

Figura 8: La Huella Fiscal (HF) i El Triple Marcaje

(Fundación knowcosters, s.d.)

És una altra manera de generar més confiança entre els compradors i els productes,

coneixent amb detall què generen i donant-los la llibertat de poder escollir estant

més informats sobre què comporta allò que volen adquirir.

3. Mensos

Es tracta d’un servei de missatgeria que proporciona Missatgeria Zero Emissions

tant per botigues, eCommerce, restaurants i supermercats. Permet programar els

enviaments des de la seva pròpia pàgina web podent seleccionar un moment

específic perquè els clients rebin la comanda. Es poden enviar productes a través

dels seus vehicles ecològics i a més a més, ajuda a expandir el negoci captant

clients responsables amb el medi ambient (Mensos, s.d.). Seria de gran interès crear

un vincle amb aquest servei per poder realitzar els enviaments seguint els valors de

la marca, cuidant el medi ambient i contribuint al treball just, tenint en compte la

importància de les bones condicions pels treballadors.

4. ASCRI - Venture Capital

És l’aportació de capital a una empresa que es troba en la fase inicial. La inversió

acostuma a dirigir-se a empreses tecnològiques o amb un component innovador

potent. Així doncs, seria una font d’inversió molt important per començar a

desenvolupar la start-up per donar una empenta al projecte i ajudar a fer-ho realitat.

5. Barcelona Activa
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És l’agència de desenvolupament econòmic local de Barcelona la qual pertany a

l’Ajuntament de Barcelona. Pretén fer de la ciutat una de referència internacional per

treballar, emprendre i viure amb valors socials i ambientals. Volen contribuir a la

millora de la qualitat de vida de les persones promovent la competitivitat econòmica

de la ciutat i el reequilibri dels territoris, a través del foment de l'ocupació de

qualitat, l'impuls a l'emprenedoria i el suport a un teixit empresarial plural, divers i

sostenible, des d'una perspectiva econòmica, social i ambiental (Barcelona Activa,

2021). Aquesta agència pot ajudar molt al projecte, ja que ofereixen assessorament,

formació, acompanyament i networking per a autònoms, emprenedors i empreses,

fet que va completament lligat amb la plataforma que es pretén crear.

6. UAB Emprèn

Aquest programa aglutina el conjunt d’iniciatives i activitats que es duen a terme al

Campus de la UAB amb l’objectiu de promoure l’esperit emprenedor entre els

estudiants i titulats de la Universitat. El Programa posa a la disposició dels usuaris

informació i formació en emprenedoria, fent un especial incís en l’emprenedoria

social i el cooperativisme, que facilitin i fomentin la generació d’idees. Amb aquesta

finalitat, UAB Emprèn disposa d’un espai de treball on els usuaris amb noves idees

reben suport i assessorament especialitzat per facilitar el seu desenvolupament

(UAB Emprèn, s.d.). Les autores d’aquest treball estem finalitzant els estudis a la

UAB i és per això que concorda molt aquest programa amb el nostre Treball de Fi de

Grau, podria ajudar a portar a terme el projecte.

7. Barcelona + sostenible

És la xarxa d’organitzacions compromeses amb la sostenibilitat ambiental, social i

econòmica que construeixen col·lectivament una ciutat responsable amb les

persones i l’entorn, creada per l’Ajuntament de Barcelona. Cada organització

s’adhereix a la xarxa amb la signatura del Compromís Ciutadà per la Sostenibilitat

2012-2022 i contribueix a la transformació de la ciutat amb les seves accions. Els

membres de B+S impulsen mesures de sostenibilitat dins les seves organitzacions,

comparteixen bones pràctiques i desenvolupen projectes amb els altres integrants
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de la xarxa (Barcelona + sostenible, s.d.). Trobem molt interessant poder formar part

d'aquesta xarxa, ja que es troba a Barcelona, “ciutat nucli” del projecte, i que dóna

peu a promoure més els valors que volem aconseguir per la població i també,

reafirmar els valors de la plataforma.

8. Generalitat de Catalunya

És el sistema institucional en què s’organitza políticament l’autogovern de

Catalunya, dirigeix la política i l'Administració de la Generalitat de Catalunya i és

titular de la funció executiva i de la potestat reglamentària. Aquest organisme és

imprescindible per conèixer en quin punt es troba Catalunya a cada moment, les

normes i reglaments en qüestió, molt necessaris per dur a terme de manera

adequada la start-up.

9. Gobierno de España

Seguint amb el públic antecessor, el govern espanyol tindria la mateixa importància i

funcions de cara al projecte que l’explicat anteriorment. La seva naturalesa jurídica

està determinada per la Constitució Espanyola de 1978, la màxima llei escrita de

l’ordenament jurídic i de l’Estat espanyol, en la qual es regulen els deures i drets

fonamentals dels ciutadans, la forma i l’estructura de l’Estat.

5.3.1. STAKEHOLDERS

Entorn intern

En aquest primer entorn trobarem les nostres empleades, estarà format per les

persones encarregades de gestionar l’empresa, de repartir les comandes en línia,

les responsables de fer funcionar la web i aplicació, aquest conjunt de personal

anirà augmentant a mesura que evolucioni el cicle de vida de l’empresa, a l’anar

creixent com a marca. Cal destacar que donarem molta importància a la

comunicació tant amb els nostres treballadors com amb el nostre públic, per tant la

figura de community manager serà de vital importància pel desenvolupament de

l'empresa.
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Entorn de treball

L'entorn de treball està format pels públics més rellevants, ja que són amb els que

ens haurem de relacionar dia a dia. Un dels grups més importants seran els

consumidors, dels quals es farà gran èmfasi en el pròxim punt explicant el públic

objectiu del projecte.

Per altra banda, es formarà una llista de proveïdors, en el nostre cas marques locals

que comparteixin els mateixos valors que nosaltres i que estiguin interessades a

formar part del nostre projecte. El nostre objectiu serà, mitjançant una comunicació

continua, aconseguir uns preus competitius de manera que tant el proveïdor com el

consumidor final en surtin beneficiats.

Per què els productes dels nostres proveïdors arribin a les cases dels consumidors

serà vital elaborar una bona xarxa de distribució, que sigui ràpida i sostenible. Per

això si no és possible tenir treballadors que s'encarreguin de distribuir els productes

subcontractarem una empresa que ho faci, però que segueixi sent sostenible, ja que

és la raó de ser d'aquesta iniciativa.

Sense oblidar la competència, sobre la qual ja s’ha parlat anteriorment i que

s’haurà de seguir de ben a prop per conèixer què fan, les seves actualitzacions i per

poder destacar sobre ella i diferenciar-nos.

Per últim, en tractar-se d'una start-up, serà especialment important aconseguir

finançament per part d'inversors que creguin en el nostre projecte. Una de les

principals tasques serà buscar finançament, ja que sense, el projecte no podrà tirar

endavant. Amb aquest públic haurem de mantenir una comunicació constant en la

primera fase d'incubació.

Entorn general

Aquest entorn ens serà molt útil sobretot per donar-nos a conèixer, ja que el públic

que tenen és al que nosaltres volem arribar. Per això tractarem d'aparèixer al màxim

de mitjans, institucions, fundacions i comunitats per tal que ens tinguin en compte.
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Volem fer-nos lloc entre la comunitat sostenible per generar una bona reputació

entre aquest grup d'interès. Ho farem creant informació de qualitat mitjançant la

comunicació als mitjans propis i amb la intenció que aquests s'expandeixin a altres

mitjans arribant també a líders d’opinió, així creant worth of mouth.

Volem que el resultat de relacionar-nos amb aquest entorn sigui principalment crear

una bona imatge de la marca que correspongui amb els nostres valors de

sostenibilitat i que el públic ens reconegui i recomani a altres abans que a la nostra

competència.
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6. CREACIÓ D’UNA PROPOSTA DE VALOR

6.1. DAFO

DEBILITATS AMENACES

1. Plataforma nova - desconeguda

2. Preu

3. Recursos escassos d’inversió

4. Pocs professionals (equip petit,

formació)

5. Falta d’experiència

6. No és un producte de primera

necessitat

1. Crisis econòmica Covid-19

2. Competència (e-commerce) NO

sostenible molt forta

3. Cada vegada més lleis i

regulacions i més estrictes en

l’àmbit d’e-commerce i lleis

reguladores de transport

d’aliments restrictives

4. Barreres d’entrada dèbils (fàcil

entrada de futurs nous

competidors)

FORTALESES OPORTUNITATS

1. Repartiment a domicili

2. Facilitar el trobar marques i

productes sostenibles

3. Diverses categories (cosmètica,

higiene, roba, etc.).

4. Fàcil accés per les empreses

locals al nostre e-commerce

5. Comunicació transparent dels

“Bons valors”

6. Proximitat amb el client

1. Moviment de sostenibilitat en

auge

2. Competència sostenible fluixa

3. Compra per internet en

creixement

4. Gran possibilitat de fer publicitat i

donar-nos a conèixer amb un preu

inferior a través de XXSS (Internet en

general, SEO)

5. Teletreball (menys despeses)
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6. Fàcilment escalable territorialment

7. Gran suport extern cap a les

start-ups

6.2. CAME

Corregir Debilitats Afrontar Amenaces

1. Donar a conèixer la plataforma a

través dels canals digitals propis

i mitjançant els comerços

proveïdors

2. Intentar negociar amb els

proveïdors el marge de benefici

per poder proporcionar un preu

el màxim competitiu possible

3. Ajuda de Business Angels, FFF,

incubadores, etc.

4. Suport a través de

l’externalització de serveis

(informàtics, comptabilitat, etc.)

5. Dedicació al projecte com a

procés d’aprenentatge

6. Canvi tendències de consum,

ens permetrà fer-nos més

primordials en les seves compres

1. Realització pla de crisis

aprofitant els avantatges que

aporta com l’auge de la compra

sostenible i en línia

2. Explotar  al màxim el nostre

avantatge competitiu i duent a

terme una estratègia de

màrqueting molt potent

3. Mantenir-nos informades

diàriament dels canvis i novetats

que es produeixen en aquest

àmbit per poder adaptar-nos

4. Tenir en compte tots els

moviments de l’oferta i la

demanda per poder-nos adaptar

i mantenir sempre una imatge de

marca molt forta i diferenciada.
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Mantenir Fortaleses Explotar Oportunitats

1. Trobar el servei de transport més

adequat acord amb els “bons

valors”

2. Fer un llistat extens i detallat dels

comerços que hi ha a la zona en

què operem

3. Augmentar les categories a

mesura que ho fa l’empresa

4. Mantenir una estreta relació amb

els comerços locals i sostenibles

donant-los la possibilitat de

poder vendre en línia i crear

sinergies entre elles.

5. Proporcionar el màxim

d'informació de cada producte i

el seu repartiment i elaboració

d’un decàleg de l’empresa

6. Atenció al client molt potent i

propera pre, durant i post

compra

1. Aprofitar el moviment i satisfer

les necessitats del consumidor

sobre productes sostenibles

2. Posicionar-nos i diferenciar-nos

dins de la categoria

3. Aprofitar la demanda creixent de

compres en línia

4. Dur a terme un pla de

comunicació amb una inversió

baixa però molt concentrada en

el segment desitjat. Aprofitar les

eines de posicionament gratuïtes

de les quals disposem

5. Aprofitar l’oportunitat de reduir

les despeses d’oficina

6. A mesura que creixi l’empresa,

aplicar-lo a noves zones

territorials

7. Beneficiar-se de les possibilitats

d’injecció de capital d’aquestes

entitats/persones

7. PROPOSTA DE VALOR: ESTRATÈGIA de la MARCA

En aquest punt entrem de ple en què és la marca i com és. És a dir, què ha de

pensar el consumidor durant el procés de compra, què és el que ens diferencia de la

resta de competidors, què tenim en comú i la nostra essència de marca.
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Per descriure com volem que el consumidor posicioni la nostra marca en la seva

ment hem elaborat un mapa amb diferents significats.

Funcional Emocional

1. Secció de venda de productes

2. Secció divulgativa

3. Entrevistes a líders d'opinió

(sostenibilitat, consum

responsable, amos de petits

comerços...)

4. Possibilitat si es fes

membre/entrar en la comunitat

5. Sistema de puntuació

1. Sentir-se bé amb si mateix

2. Sentir-se responsable

3. Cuidar el planeta amb petites

accions

4. Dóna les eines per portar una

vida sostenible de manera fàcil.
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6. Sistema per a saber que tipus de

sostenibilitat és (local,

respectuós amb el mitjà, vegà,

transparent, just...)

7. Comentaris

8. Possibilitat de pujar-ho a les

xarxes socials

9. Accés a diferents tipus de

productes amb uns mateixos

valors dins d’una mateixa

plataforma.

Social Estètica

1. Vida sostenible

2. Formar part d’una comunitat

3. Demostrar que vetlles pel medi

ambient

1. Embalatge responsable amb el

medi ambient

2. Pàgina web minimalista i amb

informació rellevant i necessària

3. Llenguatge inclusiu

4. Dividit en dues seccions

(compres i divulgació)

5. Colors corporatius

6. Disseny inspirat en marques com

Glovo o Amazon
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7.1. Quin tipus de servei s’ofereix

Aquest treball es basa en la creació d’una marca que serà un comerç electrònic, una

plataforma digital que s’encarregarà de fer d’intermediari entre diverses marques i

els consumidors, encarregant-se de repartir les comandes a domicili. Un

marketplace on es trobaran marques sostenibles, responsables amb el medi

ambient, marques locals, on els consumidors podran trobar amb facilitat i certesa,

productes que s’adeqüin als valors que volen trobar de manera transparent. Podran

comprar productes diversos de marques diferents i rebre’ls a domicili mitjançant un

servei externalitzat d’enviaments reduint la contaminació i cuidant als treballadors.

Aquest servei es basa a apropar i facilitar als consumidors el consum responsable

amb transparència, que puguin saber d’on prové cada producte, de quins materials

està fet, quins valors té cada marca, promovent el slow-fashion, la compra a

consciència i un llarg etcètera que farà adonar-se al públic objectiu que comprar de

manera sostenible és possible, no és tan complicat i tampoc és tan car. A més

a més, amb aquest servei també es pretén conscienciar a la societat, deixar de

banda la compra impulsiva i innecessària en què es basa la societat actual, comprar

per comprar i no conèixer què és el que hi ha darrere del producte. Aquesta marca

vol cuidar als treballadors, fer d’altaveu de petits comerços que requereixen un nivell

d’inversió més elevat, però explicar el perquè d’aquest factor i els motius pels quals

és necessari canviar i modificar el model de compra actual amb un blog ple

d’entrevistes a professionals del sector i articles perquè els usuaris puguin

informar-se i tenir coneixement sobre aquest aspecte tan important del comerç.

Després d’haver estudiat i analitzant la situació actual en la qual cada vegada més,

la societat està conscienciada que s’ha de canviar la manera de comprar i consumir

si es vol cuidar el planeta, creiem que es necessita donar veu a marques que vetllen

per aquests valors, demostrar que és fàcil consumir de manera responsable i per

aconseguir-ho cal fer d’altaveu a totes aquestes petites empreses que volen ser el

canvi, promoure’l i aportar tot el possible per fer realitat el que la majoria ja sabem

que és necessari, millorar els nostres actes si és que volem salvar el planeta. Amb
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aquest nou marketplace es pretenen promoure els valors explicats i donar a

conèixer marques que vetllen per aquests.

Considerem que és molt important crear una comunitat a través de la marca, per

això els usuaris podran gaudir d’un espai en forma de blog, on trobaran informació

de qualitat respecte al món de la sostenibilitat i tot el que l’envolta, entrevistes a

persones immerses dins aquest món, a professionals del sector, etc. També volem

crear un espai pels usuaris que s’hi vulguin apuntar, puguin rebre les novetats de la

plataforma, creant una comunitat entre els usuaris. Això es materialitza en una

plataforma, en format web i aplicació, a mesura que creixi, serà una gran oportunitat

crear esdeveniments pels nostres usuaris, on es facin xerrades, taules rodones,

tallers, entre d'altres, formant un vincle més estret entre els usuaris i la marca.

7.2. Quin producte s’ofereix

Com s'ha comentat anteriorment, els productes que s'oferiran en un principi estaran

centrats en 4 categories diferents: alimentació, cosmètica, higiene i moda. Les

marques que es trobaran a la plataforma seran marques de proximitat, que vetllin

pels valors definits per la nostra plataforma, els usuaris tindran l'oportunitat de veure

en cada producte o marca els valors pels quals es regeix, mostrar amb

transparència si el producte que es ven és sostenible, cruelty-free, on s'ha fabricat,

qui l'ha fabricat, etc. Un seguit de punts que creïn confiança en el comprador i que

aquest pugui saber del cert què està comprant, tenint consciència de què compra.

Creiem que la manera més senzilla perquè puguin entendre els valors del producte

en qüestió, és creant una llegenda amb diverses icones que representin cadascun

dels valors ja sigui: proximitat, vegà, amb materials reciclats, etc. I que siguin els

mateixos usuaris que puguin escollir el què comprin, però coneixent a la perfecció

en què es basa el producte en qüestió. Un aspecte clau seran els filtres que es

podran aplicar perquè l'usuari pugui trobar de manera precisa i senzilla el que

busca, les qualitats que busca en un producte.
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Ens agradaria treballar amb marques molt diferents, des d'una marca de sabates

produïdes a Espanya de manera sostenible, com seria la marca ROYO, passant per

marques de cosmètica natural i ecològica com podrien ser Cocunat, Wedo_act, Und

Gretel, etc., fins a botigues d'aliments naturals ja tinguin comerç en línia o no.

Aquestes últimes, botigues sense comerç digital, creiem que seria una bona manera

de promocionar-les i ajudar-les i més en els temps que estem vivint, en els quals

arran de la pandèmia les compres per internet han augmentat desmesuradament, ja

que poder ajudar a tots aquests comerços a tenir el seu espai digital per donar-se a

conèixer.

7.3. Tipus de societat mercantil

Aquesta empresa serà una empresa emergent, en ser una empresa nova creada per

dues persones sense experiència, la start-up és una manera de poder aprendre

d'una manera més guiada i senzilla. En un primer moment les úniques sòcies i

treballadores que constarem a l'empresa serem nosaltres dues i executarem totes

les tasques, tant de creació de contingut com les de les comandes i relació amb els

grups d'interès, més endavant, quan l’empresa comenci a créixer, necessitarem

contractar a persones encarregades de gestionar la pàgina web, de les gestions

administratives de l’empresa i s’anirà ampliant l’equip a mesura que evolucioni la

plataforma. L'únic que subcontractarem des d’un inici serà l'empresa de transport

sostenible per realitzar els enviaments a domicili.

Pel que fa al finançament de l'empresa, serà vital la figura de la start-up, d'on

sortiran totes les personalitats inversores que faran possible el llançament que és on

farà falta una inversió més potent.

Donades les característiques de l'empresa el més convenient serà crear una societat

limitada.
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7.4. Sistemes de finançament

7.5. Visió, Missió i Valors

Visió: Els humans hem de canviar el nostre comportament, la nostra manera

d'actuar per tal que el planeta pugui sobreviure. Si no fem aquest canvi, serà

impossible.

Per això, aquesta plataforma digital vol canviar el comportament de la població, i

facilitar aquest procés a tothom, donar a conèixer, amb fets, el greu problema en el

qual es troba el planeta Terra i per tant, tots el de tots els éssers vius que hi vivim.

Es pretén conscienciar a la societat i canviar els nostres hàbits de compra i consum.

Missió: Oferir una plataforma digital que ajudi a les persones a escollir opcions

sostenibles a la seva vida i durant el seu dia a dia. Promoure el consum responsable

i sostenible entre el core target, facilitant-los la cerca de marques que s’adeqüin als

valors que busquen, de manera transparent i propera.
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Valors: Sostenibilitat, ètica, transparència, proximitat, consum responsable,

modernitat, actualitat, dinamisme, activisme, diversitat

7.6. Cicle de vida

En aquest gràfic es representa el cicle de vida del mercat de la sostenibilitat

(representada per la fletxa verda) i de la nostra marca (representada per la fletxa

taronja) per mostrar en quin moment es troba cadascun. La nostra marca just està

en el moment d'introducció, ja que acabaria de sortir al mercat, i la categoria de la

sostenibilitat està edat de creixement, però tot just acaba d'entrar en aquesta

segona etapa, i per tant encara tenim molt de recorregut, amb la nostra marca

òbviament, però també en la categoria en la qual es basa, fet que crea una gran

oportunitat per a nosaltres.

En el nostre pla de comunicació ens haurem de focalitzar en donar-nos a conèixer

com a marca, però també en la categoria de sostenibilitat online.
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7.7. Target

7.7.1. Investigació del target (anàlisi qualitatiu i quantitatiu)

“Descripció de la mostra”: Estudi AIMC Marcas 2020; Individus Catalunya

(6.522.000); Mostra: 3.292

Analitzant l'estudi d'AIMC Marcas 2020, podem conèixer quin seria el perfil del

nostre target estudiant diverses variables relacionades amb l'àmbit de la nostra

empresa, és a dir, tant en l'àmbit de la sostenibilitat, proximitat i compra en línia,

sobre les quals la mostra ha afirmat estar totalment o bastant d'acord. Les variables

en qüestió són:

- "Sempre que puc, compro productes elaborats al meu país"

- "Estaria disposat/da a pagar més pels productes que respecten el medi

ambient"

- "Comprar a través d'internet em fa la vida més fàcil"

Podem veure que el nostre target seria més femení que masculí, però amb poca

diferència, rondaria entre 35 i 54 sent aquestes parelles amb fills mitjans o grans i

amb un índex socioeconòmic mitjà / mitjà-alt.
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En segon lloc, podem conèixer que la majoria de persones de la mostra, que estan

totalment d'acord o bastant d'acord amb les variables estudiades, són persones

que treballen actualment o bé que no treballen (no busquen feina, ni estan a l'atur).

D'altra banda, la majoria de persones de la mostra viuen en ciutats de 10.000 a

200.000 habitants o directament a Barcelona Capital.

Pel que fa al consum de mitjans de les persones de la mostra que estan d'acord

amb les diferents variables estudiades, consumeixen Internet, Televisió i Exterior

com a mitjans principals, amb gran diferència, seguits de la ràdio.
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Les xarxes socials que més utilitza el nostre target són en primer lloc Facebook,

seguit de YouTube i d’Instagram i, en menor nivell, utilitzen Twitter.

Enquesta:

Per poder conèixer i analitzar amb major detall el que serà el nostre target, vàrem

distribuir una enquesta amb preguntes de diferents tipus, algunes amb diverses

opcions, altres amb respostes obertes, etc. La mostra ha estat de 256 persones,

80% dones i 20% d'homes d'edats variades però sobretot de 18 a 25 anys (42,6%) i

66



d'entre 51 i 65 anys (29,7%). Més de la meitat dels enquestats afirmaven ser

econòmicament independents (58,6%).
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Tenint en compte que és una enquesta No Probabilística, ja que la vam difondre a

través de les nostres Xarxes Socials i per tant, les han respost principalment els

nostres coneguts, ens hem trobat un gran percentatge de gent jove i un altre,

menor, de més adults, de l'entorn dels nostres pares. És per això que els gràfics

següents mostren molta diferència entre uns rangs d'edats i altres, per això som

conscients que no podem centrar-nos només en aquests gràfics dels quals estem

fent menció. Per una altra banda és positiu saber aquests resultats, ja que nosaltres

som una empresa emergent i que, a l'inici, en la fase d'introducció ens haurem de

centrar molt en les 3F (Family, Friends and Fools) que, al cap i a la fi, són les

persones enquestades, d'aquesta manera coneixerem millor les seves

característiques.

Després de conèixer aspectes més personals dels enquestats, vàrem passar a la

secció de "Compres en línia", així doncs vam preguntar si acostumaven a comprar

per internet; només un 2,3% van contestar "No, mai", mentre que els restants sí que

ho fan. Els percentatges més elevats es movien entre "Entre 6 i 10 cops l'any"

(25,8%) i "Més d'un cop al mes" (21,1%).
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El grup de persones que més ens interessen en un principi són les que ja estan

acostumades a comprar per internet, més endavant també serà interessant

promoure-ho entre aquelles persones que no estan acostumades perquè els

posarem les màximes facilitats possibles, però, per un inici, creiem important

centrar-nos en un públic fàcil de dirigir al web i que confiï ràpidament a comprar en

línia.

Així doncs, dels enquestats, les persones que acostumen a comprar 1 cop al mes

per Internet són dones de 18 a 25 i més d'un cop al mes està més dispers, en

primer lloc dones de 18 a 25 i de 51 a 65. Amb això hem de tenir en compte, el

mencionat anteriorment, la gran majoria d'enquestades formen part d'aquests dos

grups.

Pel que fa al gràfic següent, hem connectat una variable més respecte al gràfic

anterior; de les persones enquestades que més compren per internet, quines

procuren consumir de manera responsable. Dels que compren en línia 1 cop al mes

i procuren consumir de manera responsable destaquen les dones de 18 a 25 anys,

però pel que fa a les persones que compren més d'un cop al mes per internet,
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destaquen diferents grups, tant de dones com d'homes dels rangs d'edat de 36 a

65 anys.

Seguidament, vàrem preguntar què compren les persones de la mostra per internet

donant a escollir les opcions que volguessin. Les categories més votades van ser

Roba i sabates en primer lloc amb un 68,9% dels enquestats, seguit

d'electrodomèstics (34%), cosmètica (32,4%), alimentació (28,5%) i higiene (17,6%).

També vam qüestionar a quin tipus de comerç acostumen a comprar per internet i

vam donar diverses opcions, deixant que se'n pogués escollir més d'una, el

rànquing va sortir així, quedant en primer lloc les compres a grans plataformes

digitals com Amazon seguit de grans marques que coneixes físicament (Zara, etc.).
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Veiem que la majoria dels enquestats intenten consumir de manera sostenible, i en

la següent pregunta veiem que la covid podria ser un dels factors detonants.

Per conèixer el seu comportament i poder-ho comparar amb el marc teòric vàrem

preguntar si havien augmentat les compres per internet respecte al qual compraven

abans de la pandèmia i un 62,1% dels enquestats van afirmar-ho, així doncs podem

corroborar el que hem estudiat anteriorment sobre els canvis del comportament dels

consumidors arran de la Covid-19.
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Els avantatges que troben a comprar per internet són: que no han de sortir de casa,

la facilitat per filtrar i trobar el que volen i l’àmplia oferta. Cal dir que també

consideren com a positiu la rapidesa en el temps d'entrega, fet que durant la revisió

del marc teòric hem pogut comprovar que cada vegada el consumidor exigeix més

rapidesa.

Consideren que els desavantatges són la desconfiança i la incertesa de quan

arribarà l’entrega.
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En qüestionar quin sobrecost estarien disposats a pagar per rebre la comanda a

domicili de manera sostenible, un 36% va afirmar que pagaria entre 0 i 2 €, mentre

que un 42%, entre 2 i 5 €. Amb aquestes respostes ens estan indicant que no donen

suficient importància a aquest aspecte, el qual s'hauria de treballar i explicar-ho bé

dins la plataforma.

(La segona línia és: Compro productes / comerços locals. La 4a: Porto bosses de

casa en fer la compra. 6a: Reciclo (de veritat))

Les accions que més duen a terme són des de portar bosses de casa per a fer la

compra i comprar de manera local, reciclar. La resta es fan però en menys mesura,

comprar de manera planificada, reutilitzar…
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Un terç de les persones enquestades afirmen haver canviat la manera de pensar i

actuar sobre els aspectes treballats arran de la pandèmia, cosa que indica que 1 de

cada 3 persones, en termes generalistes, han modificat algun factor envers la

sostenibilitat. A la pregunta sobre que consumien de manera sostenible van

respondre productes de tota mena: Xocolata, cafè, productes d’higiene,

maquillatge, roba...

En preguntar si els agradaria conèixer una nova plataforma que recollís tots els

valors que volem aportar des d'aquest projecte la gran majoria van respondre que

sí, seria quelcom interessant per les persones enquestades, això no significa que hi

compressin, però com a mínim sembla que tingui un valor afegit com per mirar-s'ho
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i conèixer-ho. També vam demanar si tenien alguna idea per una iniciativa com la

que proposem: algunes de les respostes més interessants van ser: "Transversalitat i

fer una plataforma amb TOTA mena de productes sostenibles", "Una app clara i fàcil

d'utilitzar" i "Que informin clarament el perquè de la diferència de preu".

Les persones enquestades creuen que els valors que millor representen la

sostenibilitat són l’ètica, la proximitat, l’ètica, reutilitzar, la transparència.

Les persones enquestades creuen que portar una vida sostenible és complicat, i les

hi agradaria portar un estil de vida sostenible. També creuen que escollir opcions

sostenibles és més car.

Quant a la varietat de productes sostenibles, coneixen que tenen diverses opcions

que ho siguin de veritat.
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Una altra dada rellevant és que les enquestades no tenen una marca top of mind i

que estan disposades a provar productes nous, coneixen marques sostenibles, com

podem veure a continuació, però probablement els falta informació.

Seguidament vàrem preguntar si en pensar en marques amb valors respectuosos i

sostenibles els venia alguna a la ment va haver-hi diversos grups de respostes, per

una banda els que sí que coneixien marques sostenibles diferents de les anteriors

com poden ser The Body Shop, Lush, Nuud, etc., per altra banda grans marques

que per haver fet càpsules sostenibles i haver-ho comunicat també les van indicar

com són Mango o H&M per exemple i per últim, persones que no en coneixien cap.

També vam demanar si creien necessari un augment de marques que vetllessin per

la sostenibilitat i la responsabilitat, pràcticament el 100% dels enquestats va

respondre que sí.
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*per marques sostenibles

La mostra de l'enquesta en un 60,2% estaria disposada a pagar un sobrecost

d'entre 5 i 10 €. Tot i que en la següent pregunta les enquestades opinen que

depenent de l'import de la comanda variaria la seva opinió, coincideixen en el fet

que pagar un 5% de la compra els hi semblaria adequat.

Conclusions Enquesta:

Arran d’haver realitzat l’enquesta hem pogut conèixer i definir, junt amb l’estudi

d’EGM, com seria el públic objectiu de l’empresa, els usuaris més afins al contingut

de la plataforma, hem pogut estudiar el seu comportament de compra tant pel que

fa al comerç en línea i opinions envers aquest, fins a les seves actituds sobre el
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consum responsable i sostenible, així doncs ens ha donat peu a descobrir què

consideren sobre aquests aspectes relacionats amb el que es vol crear en aquest

projecte.

7.7.2. Anàlisi Consumidor Objectiu

7.7.2.1. Segmentació de consumidors seguint la metodologia

VALS

La segmentació a partir del model VALS ens permet conèixer els consumidors a

partir de les seves motivacions primàries i els recursos. Amb això pretenem definir el

perfil del nostre consumidor de manera profunda per poder adaptar les futures

estratègies al públic.

Realitzadors

El consumidor per excel·lència al que ens hem de dirigir té capital per invertir en

nous productes i la mentalitat per fer-ho. És el primer a provar productes o serveis

nous. Són persones madures i conscients amb el seu consum i coneixen molt bé tot

allò que adquireixen.

Triomfadors

Aquest públic té un estil de vida similar als realitzadors, ja que disposen de recursos

per fer-ho. Tot i que no estan tan conscienciats com els innovadors en l'àmbit

mediambiental o sostenible es preocupen sobretot per la qualitat del producte o

servei que se'ls ofereix. Són persones treballadores. També són consumidors

informats i digitals. S'informen a través dels mitjans i hi confien.

Makers

Aquest consumidor no disposa de tants recursos com els dos anteriors i prima la

comoditat i la durabilitat. Veu comprar productes d'aquestes característiques una

bona inversió. Són persones senzilles a qui agrada aprendre a fer coses més que

comprar-les fetes. Són persones independents i preocupades per la sostenibilitat.
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7.7.2.2. Segmentació de consumidors seguint la segmentació

habitual per a «gran consum» de Wind i Cardozo

Macrosegmentació:

Mercat d'usuaris finals

El nostre mercat està definit per persones compradores, un 78% dones residents a

Barcelona majoritàriament d'entre 30 i 65 anys de classe mitjana o mitjana alta que

estan treballant, amb estudis superiors, preocupades pel medi ambient i el consum

responsable i que fan compres per internet (IAB Spain, 2020). Així ho confirma

l’estudi de Estudi AIMC Marcas 2020; Individus Catalunya, que hem realitzat per a

conèixer el nostre public.

L'aplicació del producte/servei

Els productes que estaran disponibles a la nostra plataforma seran tots sostenibles,

és a dir respectuosos amb el medi ambient i amb la societat en general.

El servei que oferirem està pensat perquè tothom tingui accés a una vida sostenible

de manera fàcil. Les persones podran adquirir els nostres productes i nosaltres els

hi portarem a la direcció que vulguin o bé podran recollir-ho a la botiga on ho hagin

comprat. Nosaltres som l'intermediari que facilita la sostenibilitat.

La dimensió del client

La mida del nostre client està en expansió, ja que cada cop hi ha més persones

preocupades, no només pel medi ambient, sinó també en com reverteix en la salut

de cadascú. A mitjans del 2020 la preocupació per la salut havia passat d'un 19% a

un 50%. També creix la predisposició a comprar productes frescos i de qualitat i la

predisposició a consumir d'una manera conscient i responsables (IAB, 2020).

La freqüència d'ús del producte

De forma general es fa la compra cada dues setmanes, però cada cop més aquesta

freqüència es redueix. Per tant podem dir que els trams són cada tres dies, cada

setmana i cada 15 dies segons l’Estudi anual d’ecommerce 2020 fet per l’IAB.

La localització geogràfica
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El nostre mercat es localitza a la província de Barcelona, ja que el projecte

començarà amb proveïdors només d'aquesta àrea tot i que la previsió és d'ampliar

el projecte al territori català i més tard espanyol.

Microsegmentació:

La posició jeràrquica de la unitat de decisió

La presa de decisió d'una compra per un producte sostenible la fa, en una majoria,

el mateix consumidor o la família d'aquest. En primer lloc s'hauran informat sobre

les diferents opcions que tenen sobre un mateix producte, per tant estaran

informats. Miraran si el producte respecta el medi ambient, i després si el packaging

ho fa. Seguidament es fixaran en la qualitat del producte preferint que sigui alta, i

per últim el preu d’aquest i el de l'enviament, si és que es necessita.

Les característiques personals dels decisors

Les persones decisores de compra de productes són, consumidors informats i

conscienciats. Vetllen per la seva salut i la del seu entorn i prefereixen la qualitat

dels productes, i la comoditat, com hem dit abans "els bons valors" abans que el

preu.

La importància percebuda de la compra

La compra de productes sostenibles han de proporcionar al comprador una vida

cap a la sostenibilitat. Per tant la tranquil·litat que estan fent el millor per la seva

salut però també pel planeta. Ara per ara la societat ja té al cap portar una vida

sostenible, però troben dificultats per fer una immersió completa en el canvi, el que

volen és que sigui un procés senzill. Hem de facilitar “l'omniexperiència” de la marca

als consumidors (Raquena et al., 2021). Hem d'oferir als clients el que necessiten

mitjançant la creació de canals per una vida sostenible.

Els criteris de decisió de compra

Per a comprar productes sostenibles a través d'una plataforma en línia el criteri

principal és el que anomenem "els bons valors": Ha de ser responsable amb el
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medi, tant el producte, com l'embalatge i el transport, i també ha de ser responsable

amb la societat. Tot això porta implícit que els productes siguin de gran qualitat. Ha

de ser transparent i la marca ha d'aportar valors diferencials al producte.

També ha de facilitar la vida en el procés de decisió al comprador i tot i que el preu

no és un dels principals factors de decisió, ha de fer balanç amb la resta de criteris.

L'etapa del procés de compra

Es tracta de compradors informats, per tant abans de fer la compra compararan

amb totes les seves opcions de més sostenible a menys sostenible, de més a

menys qualitat i ho compararan amb el preu.

A la vegada buscaran recomanacions/ opinions d'altres compradors que confirmin

els criteris anteriors.

Finalment si poden faran la compra per internet, un procés que s'ha vist accelerat

arran de la pandèmia.

En aquest punt cal destacar la tendència de consum actual a Espanya on hi ha

hagut un canvi de mentalitat, ara es compra més de manera racional. També hi ha

hagut una acceleració del consum de productes que ens generen confort, de

manera que els compradors busquen que els productes que adquireixin ens

produeixin benestar, seguretat, evasió i confort.

7.7.2.3. Segmentació de consumidors seguint la piràmide de

Maslow

El públic objectiu del projecte, busquen satisfer les seves necessitats sobre

sostenibilitat, tenir cura del medi ambient, cuidar el planeta i contribuir al comerç

responsable i local, així doncs, són valors personals que volen aconseguir i a través

de la plataforma digital tindran la possibilitat d’arribar al seu objectiu. Segons la

piràmide de Maslow, existeix una jerarquia de necessitats humanes on es troben

agrupades en diverses categories, partint de la base que totes les persones

comencen satisfent les necessitats bàsiques i a mesura que s’evoluciona i se satisfà
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cada grup de necessitats, permet evolucionar cap a un nivell superior de la base. La

piràmide consta de cinc nivells:

1. Necessitats bàsiques, fisiològiques: per la supervivència de l’individu, com

poden ser alimentar-se, hidratar-se, respirar, descansar, etc.

2. Necessitats de seguretat i protecció: sorgeixen quan el primer nivell ja està

satisfet i representen diverses seguretats com per exemple físiques, de salut,

de recursos i de protecció de béns, ja sigui tenir una casa, saber que podràs

adquirir aliments en un futur, tenir l’oportunitat de rebre una educació i

sanitat, etc.

3. Necessitats socials: relacionades amb la naturalesa social dels éssers

humans, sentir-se part d’un grup, ser acceptat, tenir companyia, ser estimat,

etc.

4. Necessitats d’autoestima i reconeixement: aquest nivell es basa en dos

aspectes, per una banda la necessitat de respectar-se a un mateix, tenir

confiança pròpia, tenir èxits i, per altra banda, rebre el respecte d’altres

persones, tenint atenció per part d’aquestes, estimació i reconeixement.

5. Necessitats d’autorealització: l’últim nivell de la piràmide consta de la

necessitat psicològica més elevada de l’ésser humà i tracta del

desenvolupament potencial, la necessitat d’adquirir una motivació de

creixement, s’hi pot arribar quan tots els nivells anteriors han estat satisfets.

Un cop exposats els diferents nivells de necessitats segons la piràmide de Maslow,

ens centrem a explicar en quins grups pertanyen les necessitats del públic objectiu

que es pretenen satisfer a través d’aquest projecte, el qual es basa a promoure el

consum responsable, incentivar el comerç local i facilitar als usuaris el seu

comportament de compra conscient i sostenible a través d’Internet. Així doncs, les

necessitats es trobarien en els tres nivells superiors de la piràmide, les de seguretat,

d’autoestima i reconeixement i les d’autorealització.

En primer lloc, les necessitats de seguretat i protecció; arran de la Covid-19 les

compres en línia han crescut de manera extraordinària, i cada vegada els usuaris se
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senten més còmodes realitzant-les d’aquesta manera. No obstant això, existeix una

manca de seguretat a través de la qual molts individus procuren adquirir productes i

serveis a través de pàgines web de confiança, sabent que els seus diners estan en

un lloc segur i que no se’ls estafarà, que poden efectuar pagaments de forma

segura. Així doncs, en crear la plataforma digital es transmetrà aquest factor perquè

els compradors puguin sentir-se tranquils, segurs i protegits de desar les seves

dades personals en fer una compra a la pàgina web.

Per altra banda, les necessitats d’autoestima i reconeixement, ja que són persones

amb ganes de millorar el món, d’aportar el seu granet de sorra per ajudar a canviar

les actuacions dels humans sobre el planeta, per tant, volen sentir-se reconeguts en

aquest aspecte, saber que estan tenint bons actes envers el medi ambient i poder

transmetre els seus valors a la resta, sentir-se còmodes amb les seves accions i

tenir confiança en ells mateixos, sentir-se que estan assolint els seus objectius en

l’àmbit personal i que, doncs, poden sentir-se exitosos.

Per últim, les necessitats d’autorealització, ser un consumidor sostenible està

estretament relacionat amb pensar en el futur d’un mateix i de la societat en

conjunt, per això aquesta motivació a aportar el millor d’un mateix per contribuir en

un treball conjunt el qual està compost per una part altruista, és a dir, una part de la

funció és pensant en un mateix, en el seu futur i en el futur dels que més s’estima

però, també, una part és de manera altruista per poder aconseguir un món millor,

aconseguir que el planeta sobrevisqui a la petjada humana i per tant un

desenvolupament potencial. El fet de ser un consumidor sostenible també estaria

lligat amb la seguretat, ja que en l’estar comprant quelcom busca que reverteixi

positivament en la seva salut i en la dels altres, tanmateix en el medi ambient, de

manera que li proporcionarà seguretat per assolir un futur més enriquidor i òptim.

7.7.3. Definició del target

Un cop havent analitzat l'estudi d'AIMC Marcas 2020 i l'enquesta realitzada als

nostres coneguts, podem definir el nostre target amb més precisió traient unes
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conclusions del que hem estudiat prèviament. Hem decidit dividir el que serà el

nostre públic objectiu en dos; el target principal que és el més afí al projecte que

volem tirar endavant i serà en el qual destinarem la major part de recursos i, per altra

banda, un target secundari que és un grup de la població que volem que canviï els

seus comportaments i hàbits de compra i anar-lo introduint cada cop més a l'estil

de vida que volem promoure des del projecte. Així doncs, ens comunicarem de

maneres diferents per cada target, per tal d'assolir els objectius que tindrem per

cadascun d'ells.

1. Target principal:

Dones de 35 a 54 anys amb fills mitjans o grans, amb un índex socioeconòmic mitjà

o mitjà-alt, que actualment la seva situació laboral és de treballadores i que viuen en

ciutats amb més de 50.000 habitants. Dones que procuren tenir hàbits sostenibles,

tenint en compte d'on provenen els productes que compren, els valors de les

marques que consumeixen, que estan disposades a canviar petites accions per

respectar el medi ambient, els recursos del planeta i els drets humans dels

treballadors. Són dones que tenen poc temps lliure en el seu dia a dia, tenen poc

temps per descansar. Elles ja s'estan acostumant força a comprar online, ja que els

facilita el seu dia a dia, ja que guanyen temps.

2. Target secundari:

Joves, tant homes com dones, de 25 a 34 anys, persones que comencen a

independitzar-se, treballadors/es que els hi agradaria portar un estil de vida més

sostenible, però els costa modificar els seus hàbits de compra, ja que creuen que el

preu és una barrera per endinsar-se en aquest món, en aquest estil de vida, tot i

això tenen la predisposició i les ganes per començar a fer petites accions, estan

conscienciats i per això els hem d'explicar que tenim la solució, que els facilitarem al

màxim generar aquest canvi d'estil de vida i de manera de comprar.
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7.7.4. Marca i Brand Essence

Lais t’ajuda a portar un estil de vida sostenible a través d’internet.

La nostra brand essence sorgeix de la barreja dels significats més rellevants i la visió

de la nostra marca. Amb ella pretenem diferenciar-nos de la competència respecte

dels consumidors.

Els grans conceptes que engloben la nostra marca són, la sostenibilitat, la proximitat

i la usabilitat, en el sentit de facilitar al màxim l'ús de la plataforma digital als usuaris

i apropar-los de la manera més senzilla a un estil de vida sostenible per millorar

entre tots la petjada ecològica que fa que estiguem destrossant el planeta.

Els significats més rellevants van de la mà, ajuntar sostenibilitat i el comerç local

amb el món online. I un tercer significat imprescindible, la usabilitat. És el gran

concepte funcional que ens farà marcar la diferència respecte a la competència, farà

que els consumidors ens escullin, ja que no només recollirem marques sostenibles

de diferents categories, sinó que els hi farem molt fàcil, no hauran de pensar per

trobar el que busquen, serà tot molt intuïtiu, senzill i transparent de manera que

podran conèixer a la perfecció en què consisteix el producte que estan mirant i si

s'adequa al que busquen realment.

A través del marc teòric i de les enquestes realitzades hem pogut conèixer amb

detall la tendència de la població a voler consumir de forma més sostenible cada

cop més, el problema és que els sembla complicat fer-ho. La nostra marca té el

repte de fer una plataforma amb una gran usabilitat de manera que tothom pugui

veure quines opcions té a prop seu, quines són més adequades a les seves

necessitats i quines no. En definitiva, per l'èxit de la nostra marca un dels factors

més importants és l'experiència d'usuari, com més senzilla sigui el públic consumirà

de manera més conscient i per tant, millor.

Davant del context en què ens trobem, on, tant les compres online com la

sostenibilitat estan en auge, el que ens farà diferents de la resta és fer percebre al

nostre públic que un nou estil de vida és possible. Atraurem l'atenció del nostre

85



públic ajuntant el desig de portar una vida sostenible de manera senzilla i una

tendència que s'ha vist accelerada amb la pandèmia, les compres per internet.

7.7.5. Posicionament

Una plataforma digital que vetlla per a un canvi d'estil de vida sostenible a l'àrea

metropolitana de Barcelona.

Com volem que els consumidors percebin la marca? Volem que el nostre públic es

percebi com una plataforma que crea comunitat i que vetlla perquè cadascú pugui

portar una vida el més sostenible possible.

Ens trobem a la categoria de productes sostenibles i en la de compres en línia.

Mapa de posicionament:

Per poder definir com es posiciona la nostra marca respecte a la competència hem

elaborat un mapa amb dos eixos i valoren la capacitat de distribució que té cada

marca amb l'experiència que ofereix la plataforma en cada cas.
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7.7.6. Brand Identity Estratègic

7.7.6.1. Points Of Difference (Pods) and Points Of Parity (Pops)

Points of parity  Points of difference

● Plataforma digital que ven

productes sostenibles

● Venda online

● Entrega a domicili

● Sostenibilitat com a driver primer

● Empreses Espanyoles

● TOT el procés és sostenible

● Sistema de puntuació de criteris

sostenibles

● Productes locals

● Creació de comunitat

● Rellevància del disseny i

usabilitat de la pàgina web i

aplicació

● Creació de contingut rellevant

pel nostre públic

● Estratègia de comunicació

diferent de la resta

● Empresa emergent

● Programa d'afiliació.

7.7.7. Usp (Unique Selling Proposition)

Venem i distribuïm productes de manera sostenible de marques de diferents

categories de manera online i creant una comunitat forta amb els “bons valors”.

7.7.8. Brand Identity Estratègic Visual

7.7.8.1. Naming

LAIS serà el nom de la marca, hem volgut trencar amb els namings convencionals

de marques sostenibles, ja que sempre s'associen amb paraules com "eco", "local",
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"planet", etc. I no volíem seguir aquesta tendència, volem que sigui trencador, que

es conegui com un marketplace de marques sostenibles diferenciat, que sigui

percebut com a transversal, per a tothom, no només per a activistes que ho donen

tot per la sostenibilitat sinó que totes aquelles persones que vulguin canviar el seu

estil de vida amb petites accions se sentin còmodes, sentin que poden trobar-hi de

tot, que és una plataforma moderna que dóna lloc a productes molt útils i

necessaris per al dia a dia.

Així doncs, hem escollit el nom de LAIS d'acord amb les dues persones que formem

l'equip, les dues ens diem Laia, però entre nosaltres ens anomenem "Lais", creiem

que és un nom senzill, modern i fàcil de pronunciar i de recordar.

7.7.8.2. Colors Corporatius

Volem ser una marca minimalista i senzilla però en el bon sentit, que sigui una

plataforma digital molt entenedora i fàcil d'utilitzar però a la vegada moderna i

dinàmica. És per això que volem utilitzar els colors blanc i negre. Són els dos colors

més bàsics de tota la gamma, però alhora els que tenen més potència, generen

confiança i seguretat.

Volem sortir del típic market sostenible amb colors verds i que és vist com a avorrit,

volem donar un tomb al concepte, que sigui una marca "xula", que sigui moderna i

que els usuaris se sentin còmodes amb ella. Que s'associï directament amb el

consum, òbviament amb un estil de vida sostenible, però que s'entengui amb un

nou enfocament, a través del qual els compradors seguiran comprant com feien

abans, però vetllant pels valors que realment els importen i pels quals volen lluitar.

Que la sostenibilitat i la cura del planeta no sigui percebuda com un concepte

únicament per activistes sinó que sigui una marca per tothom, una marca

transversal.

Que la percepció que tingui la consumidora en utilitzar la plataforma no sigui que

està comprant a una plataforma "verda". Per tant, el que volem fer, és redefinir la

imatge que té la sostenibilitat avui en dia i fer-la molt més entenedora, agradable i
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accessible. Prescindint dels típics colors excessivament verds, ataronjats i motius

que facin referència directa als conceptes típics, com ara el planeta, la natura,

arbres...

#ffffff #000000 #49583e

7.7.8.3. Tipografia i logo

Textos: Helvetica

El nostre imagotip ha estat dissenyat amb la tipografia DM Serif Display i una ratlla

corba que significa la globalitat, ja que engloba diverses categories i molts valors

que es volen promoure, transversalitat ja que és per a totes les persones que

vulguin formar part d'aquest canvi, també, entre el nom i la corba formen un cercle

significant el planeta, el que volem cuidar i finalment, un somriure que encomana

l'actitud que volem transmetre amb aquest projecte.

8. Pla de comunicació

8.1. Objectius

Ens trobem en l’inici del cicle de vida de la marca i a l’estar partint de zero, en ser

una nova plataforma digital és a partir d’aquí on hem d’enfocar el seu pla de
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comunicació, donant a conèixer el servei, tenint en compte la baixa inversió que es

podrà destinar a la comunicació, intentarem treure el màxim profit possible per tal

d’arribar al nostre públic objectiu, que comencin a conèixer la marca, què s’ofereix,

quins valors té, què ven, etc. Per tant, l’objectiu principal del pla de comunicació és

donar-nos a conèixer.

Per altra banda, el nostre objectiu secundari d’aquesta planificació serà diferenciar

la nostra marca de la competència; cada cop més s’estan desenvolupant noves

empreses molt lligades a la sostenibilitat i oferint serveis similars al de la nostra

plataforma, és per això que trobem imprescindible remarcar els nostres punts més

diferenciadors, el perquè ens han d’escollir a nosaltres abans que a la resta, explicar

mentre ens donem a conèixer aquests factors pels quals els podem aportar més

que la resta de competidors.

Els nostres objectius a un any vista:

1. Que totes les empreses locals i amb valors similars als nostres de Barcelona

sàpiguen qui som.

1.1. Que un 5-10% formi part del nostre projecte.

2. Ser percebuts com a garantia de sostenibilitat.

3. Que el públic objectiu ens reconegui com una marca que comparteix informació

de referència i amb valors de sostenibilitat.

4. Que el públic objectiu ens consideri com a opció a l'hora de fer compres

sostenibles.

8.2. Estratègia de comunicació

L'estratègia de comunicació que s’implementarà serà a partir dels dos objectius de

comunicació explicats anteriorment, són els dos punts principals en els quals es

basarà la primera campanya de comunicació del marketplace.

Per tal d’aconseguir l’objectiu principal utilitzarem diversos punts de contacte tant

de paid media, owned media i de gained media; a través dels quals trobarem els
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que ens aportin una cobertura més àmplia, però tenint en compte que volem poder

segmentar i optimitzar sense perdre contactes amb usuaris que no formen part del

nostre target a un baix cost, ja que el pressupost inicial del qual disposarem és molt

ajustat.

En primer lloc, pel que fa als mitjans pagats, ens centrarem bàsicament en

publicitat a les xarxes socials, uns mitjans cada vegada més utilitzats que per una

banda ens aporten moltíssima segmentació i control de a qui estem arribant, d’una

manera molt precisa saber si està funcionant la campanya i poder-ho optimitzar al

màxim de manera que a través de l’estratègia de licitacions, intentant invertir la

menor quantitat possible. Però, per altra banda, les xarxes socials s’estan convertint

en els darrers temps en un mitjà massiu on apareixen continguts publicitaris cada

dos per tres i en els quals es para poca atenció, és molt senzill esquivar la publicitat

i no fixar-s’hi, és per això que hem de treballar de valent en les creativitats per tal

d’aconseguir que els usuaris es parin a mirar-ho i s’hi puguin interessar. També

treballarem una petita part a Google Ads, per tal de millorar el posicionament de la

pàgina web.

En segon lloc, els mitjans propis basats principalment en les xarxes socials pròpies

de la marca i la pàgina web on podrem donar a conèixer el producte i

diferenciar-nos de la competència d’una manera molt més precisa, ja que serà on

els usuaris podran trobar realment tota la informació que busquin, podran tenir una

experiència enriquidora entenent la visió i els valors de la plataforma, veuran què hi

poden trobar, etc. Aquí és on es bolcarà tot el que compon la marca, des dels

productes, la filosofia, informació de qualitat sobre la sostenibilitat i el consum

responsable, fins a l’atenció al client molt personificada. Volem que els usuaris

sentin que formen part d’una comunitat, volem treballar molt la seva experiència en

els nostres mitjans propis, tant per assegurar-nos que se senten còmodes

comprant-hi i que repetiran l’acte de compra com perquè en formin part donant la

seva opinió, adquirint més coneixements sobre els àmbits que tractem, i que puguin
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endinsar-se en aquest nou estil de vida més sostenible que volem transmetre d’una

manera senzilla.

Per últim, els mitjans guanyats, els més complicats de gestionar i d’aconseguir

treure’n valor a l’inici del cicle de vida, però pels quals ens esforçarem de valent per

aconseguir-ne els màxims possibles. Ens posarem en contacte amb ràdios, mitjans

impresos i mitjans de premsa digitals en primer lloc, explicant-los el projecte per tal

d’aconseguir notes de premsa i ens agradaria molt poder arribar a fer entrevistes

per donar a conèixer el nostre servei i la nostra filosofia i poder arribar al màxim de

persones possible, òbviament el que seria ideal és aparèixer en suports afins al

nostre target, però com que sabem que és complicat de primeres, intentarem arribar

a un públic ampli per tal de poder explicar el que estem creant i per poder generar

interès. Per altra banda, ens agradaria molt parlar amb líders d’opinió relacionats

amb el sector de la sostenibilitat, que el seu públic formi part del nostre target i que

ambdues parts siguin afins a la marca; ens agradaria poder explicar-los qui som i

què és el que aportem, per tal de poder aparèixer a les seves xarxes socials, que

parlin de nosaltres. Al final, avui dia les xarxes socials són un factor imprescindible

per donar-se a conèixer i si es pot fer amb l’ajuda i mitjançant personatges públics

que aportin valor a la marca, encara millor, et dones a conèixer d’una forma molt

més propera i els usuaris et reben d’una manera diferent, ja que els ho explica una

persona que els interessa. Estaríem parlant de perfils de xarxes socials sigui

d’Instagram, Facebook o blogs, que fossin mínimament coneguts i que tinguin

influència sobre els seus seguidors, provarem de contactar amb perfils molt

coneguts com podria ser la Carlota Bruna (@carlotabruna, 174k) però sabem que

arribar a personatges públics amb tants seguidors és molt complicat, per això ens

centrarem més a contactar perfils amb menys seguidors però que el seu contingut

també estigui relacionat amb els valors i la filosofia de la marca, perfils de receptes

que segueixin un estil de cuina vegetarià / vegà, creadors de contingut que recolzin

molt una filosofia de vida sostenible, de canviar petites accions per tal de millorar el

seu comportament amb el planeta, etc. No ens volem centrar únicament en
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persones activistes i estretament lligades amb aquests valors, ja que precisament, el

que pretenem amb aquest negoci és facilitar el fet de portar un estil de vida

sostenible, que el nostre target ho vegi factible i no li sembli complicadíssim canviar

petites accions diàries, ja que si totes les persones posen el seu granet de sorra

aconseguirem molt més del que ens pensem.

8.3. Insights

Per a l'elecció dels insights hem analitzat l'enquesta realitzada i l'estudi AIMC

Marcas 2020; Individus Catalunya. Un cop conegut el target hem generat els

següents insights en forma d'afirmacions. Aquests insights defineixen els desitjos

més profunds del nostre públic objectiu i ens servirà per a elaborar un pla de

comunicació més efectiu.

“Em sento millor persona quan consumeixo de manera sostenible”

“Vull canviar petites coses del meu comportament, accions del meu dia a dia

que afecten el planeta”

“Si sóc més sostenible conservarem el planeta”

“Intento ser sostenible, però em costa ser-ho.”

“M’agrada comprar per internet, però trobo a faltar més seguretat, tenir-hi

més confiança, atenció al client, etc.”

“Vull sentir-me part d’un canvi significant. Vull ser significant.”

8.4. Concepte de comunicació i Big Idea

El concepte de comunicació és la idea al voltant de la qual giraran les accions del

nostre pla de comunicació. Lais vol que siguis part d'un canvi rellevant, i volem que

el nostre públic objectiu ens reconegui com una marca que et fa sentir part d'un

canvi significant, i per tant que tu ets rellevant. Per fer-ho, ens comunicarem d'una

forma molt propera i d'aquesta manera aconseguirem: "que tinguis ganes de ser

sostenible, no que et sigui un esforç o que ho vegis molt complicat".
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La Big idea del projecte de marca “Lais creu que el mon seria un lloc millor si ser

sostenible fos tan senzill com desitgem.”

La Big idea del pla de comunicació de Lais “As you are.”

Quan compres de manera sostenible sols tenir un sentiment de responsabilitat

sobre l'entorn. És per això que un dels drivers que porta a la gent a consumir

sostenible és aquest sentiment de superioritat moral sobre la resta. Actualment la

sostenibilitat està en auge. Les empreses han de tenir en compte que si no ets

sostenible està perdent clients.

Lais està creada per agrupar tot un seguit de botigues que reuneixen criteris que

envolten la sostenibilitat, com ara la proximitat, la transparència, l'ètica, el treball

just, l'ecologia... En el moment que totes les persones consumeixin d'aquesta

manera es veurà reflectit en el nostre planeta i en la nostra salut. És per això que els

consumidors i consumidores en utilitzar la nostra plataforma se sentiran significants

i part d'un moviment molt rellevant.
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8.5. Punts de contacte

Seguint l’ordre que hem seguit anteriorment explicant l’estratègia de comunicació,

especificarem els punts de contacte que s’utilitzaran per impactar el públic objectiu

de la marca.

En primer lloc, pel que fa a paid media, s’implementaran campanyes de publicitat

tant a Facebook com a Instagram, es patrocinaran posts de les xarxes socials

pròpies i també es faran noves publicacions únicament per publicitar el portal i

aconseguir tràfic a la web.

Farem campanya de publicitat en cercadors, en concret, campanya de Google Ads

per millorar el posicionament de la pàgina web, coordinant-ho amb SEO, sense que

sigui campanya pagada sinó amb posicionament orgànic.
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Per altra banda, utilitzarem els mitjans propis com a font principal per donar-nos a

conèixer, ja que es podrà utilitzar de forma gratuïta, publicant tot el contingut que es

vulgui:

- Web: el portal és el principal punt de contacte de l’empresa, allà és on es

vendran els productes de les diverses marques i categories en primer lloc,

però també, on els usuaris podran conèixer l’empresa, els valors, la missió,

tindran l’apartat d’atenció al client, el blog que farà la funció de divulgació per

donar informació rellevant sobre diferents temes relacionats amb els nostres

valors a través de persones expertes en la matèria.

Per poder veure millor una maqueta de com quedaria la nostra web pots fer

clic aquí.

Figura 9: Mockup laisbcn.com

(Wix, 2021)
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Figura 9: Mockup2 laisbcn.com

(Wix, 2021)

- Aplicació mòbil: seria molt interessant i còmode crear una aplicació per

agilitzar el procés de compra dels nostres usuaris, donat que actualment es

comença a comprar més a través del mòbil que per altres dispositius, tenir

una plataforma com una aplicació ens afavoriria molt. Aquesta acció, però la

contemplem per fer-la en un futur a dos anys vista.

- Facebook i Instagram: aquestes dues xarxes socials són les que tindran més

rellevància dins dels nostres mitjans propis, serà així per dos motius

principals: en primer lloc Facebook, seguit d’Instagram, són les xarxes socials

on hi ha més usuaris que formen part del nostre target i per altra banda, és on

es comunica principalment la nostra competència. Així doncs hi publicarem

de forma diària o com a màxim cada 2-3 dies, tant amb publicacions als

perfils com Stories; seran continguts molt dinàmics a través dels quals

voldrem conèixer l’opinió i les necessitats del nostre públic objectiu, també

pretenem que sentin que formen part de la comunitat i que puguis ser-ne

partíceps.
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Figura 11: @lais_bcn

(Instagram, 2021)

- Youtube: pel que fa al contingut dins aquesta plataforma digital publicarem

de manera ocasional, seran continguts audiovisuals molt diversos, des d’un

vídeo explicatiu sobre com va sorgir l’empresa, els valors, la missió, etc., fins

a entrevistes que puguem fer amb líders d’opinió relacionats amb el sector de

la sostenibilitat. Sobretot s’utilitzarà per publicar vídeos amb una duració

massa extensa per les altres xarxes socials.

- Linkedin: aquesta xarxa social té gran importància per donar a conèixer el

projecte entre gent del sector, contactes, poder publicar novetats que vagin

sorgint i augmentar la cobertura.
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OWNED MEDIA FORMAT SEGMENTACIÓ FREQÜÈNCIA

WEB
Novetats

Ambdós targets
Setmanal

Blog Quinzenal

FACEBOOK

Publicació Feed

(imatge/vídeo)
Target principal 2-3 posts/setmana

Stories Target principal 2-3 stories/setmana

INSTAGRAM

Publicació Feed

(imatge/vídeo/reels)
Target secundari 2-3 posts/setmana

Stories Target secundari Diàriament

YOUTUBE Publicació Audiovisual Ambdós targets Mensual

LINKEDIN
Publicació -

Notícia/Novetat

Target principal i

secundari

Setmanal/

Quinzenal

Per últim, la publicity que no permet precisar quins mitjans es podran utilitzar, ja

que es un factor que no es pot controlar, però el que sí que intentarem al llençar el

projecte serà parlar amb ràdios, revistes, diaris i tots els suports que puguem per tal

que coneguin la marca i saber si podem aconseguir entrevistes, notes de premsa,

que líders d’opinió parlin sobre la plataforma, etc. Contactarem amb suports més

generalistes com La Vanguardia i TV3, líders a Catalunya, fins a altres ràdios, blogs,

premsa amb una cobertura menor com Ràdio 4 o el Tot Sant Cugat. També

contactarem amb líders d’opinió explicant-los en què consisteix la nova plataforma

per tal d’intentar aconseguir que parlin de nosaltres, que ho mostrin als seus

seguidors.

8.6. Pla d'accions

El llançament de la plataforma serà a principis de desembre d’aquest any 2021, el

pla d’accions gira entorn aquest; començant el mes anterior, durant novembre, on
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es publicaran continguts en una fase “teaser” a les xarxes socials pròpies.

Seguidament, al llançar-se la pàgina web, es començarà a fer publicitat a les xarxes

des de desembre fins al mes d’abril, els mesos de febrer i març també es comptarà

amb una campanya de programàtica i al març amb una petita inversió de Google

Ads. Amb tot això, la campanya d’owned media a xarxes socials no es paralitzarà en

cap moment.

Aquesta campanya pretén ajudar al públic a definir els seus propòsits d'any nou, i

nosaltres els ajudem també a complir-los. D'altra banda nosaltres també hem

elaborat els nostres deu propòsits, que defineixen la nostra missió i visió. D'aquesta

manera ens donarem a conèixer i transmetrem els nostres valors d'una forma

senzilla i directa i animarem i conscienciarem a la gent a seguir els nostres passos

comprometent-se amb la nostra visió.

Figura 12: Mockup 3 laisbcn.com

(Wix, 2021)
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Figura 13: Mockup 4 laisbcn.com

(Wix, 2021)

Aquestes petites accions s’han intentat adaptar al màxim amb el petit pressupost

que comptem, ja que al ser una empresa emergent, la inversió inicial vindrà donada

principalment per les emprenedores i per FFF (family, friends and fools) com ja s’ha

explicat anteriorment. Aproximadament, calculem que destinarem una inversió d’uns

5.000€ aproximadament per la campanya de publicitat.

A continuació expliquem amb més detall cada una de les accions que durem a

terme, un pressupost estimat i finalment una previsió de calendari i pressupost

mensual:

1. Paid Social

Pressupost: 4.000€

Calendari: es distribuirà el pressupost durant els primers 5 mesos des que es llanci

la plataforma, és a dir des de desembre de 2021 fins a l’abril de l’any 2022, a partir

d’aquesta base s’aniran concretant els moments de més pes dels continguts

patrocinats sobre la marxa, de moment es pretén fer una campanya continuada tot i

que s’aniran ajustant les inversions segons les subhastes del moment i veient com

evoluciona cada contingut promocionat donant-li més o menys inversió.
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Al ser una empresa nova, comptarem amb una inversió molt reduïda tal com s’ha

explicat anteriorment, així doncs hem d’aprofitar la possibilitat de fer campanyes

digitals que requereixen inversions molt més disminuïdes que no pas les offline. A

més a més, amb el benefici de poder anar modelant la campanya a mesura que

avança veient-ne els resultats a cada instant, fins i tot pot ser en algun moment es

farà un blankering paralitzant la campanya i deixant un temps sense publicitar a les

xarxes, tot depenent de com evolucioni. A través del Business Manager de

Facebook es poden segmentar els anuncis amb molt detall, cosa que ens permetrà

segmentar entre ambdós targets; a la xarxa social de Facebook hi podem trobar un

públic més afí al nostre target principal mentres que a Instagram ens dirigirem més

al target secundari, ja que els podem trobar més a aquesta xarxa social.

Figura 14: Creació d’un anunci publicitari a Facebook

(Facebook Business Manager, 2021)
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Comptant que se seleccionaria un públic concret, en aquest cas: Dones, de 35 a 45

anys que visquin a Barcelona i a 30km als voltants, i amb uns interessos relacionats

amb la sostenibilitat, el comerç, la roba, accessoris, cosmètica, etc., és a dir, el que

correspondria al target principal, i mitjançant el Business Manager de Facebook

podem calcular que invertint uns 5€ diaris podríem aconseguir impactar entre 334 i

967 persones per dia. A partir d’aquí hauríem d’anar optimitzant les campanyes per

tal d’aconseguir el major rendiment possible i trobar el punt just per promocionar els

nostres propis posts i també crear-ne de nous únicament per atraure a nous clients i

aconseguir tràfic a la pàgina web, així doncs també haurem d’anar ajustant quines

publicacions treballaríem amb CPC o amb CPM depenent de l’objectiu que tinguem,

ja sigui tràfic o abast respectivament.

2. Google Ads

Pressupost: 608€

Calendari: gener 2022

A través de Google Ads pretenem millorar el posicionament de la pàgina web,

utilitzant keywords trobades mitjançant Google Trends. Hem pogut comprovar que

des de Google, invertint 20€ diaris ens garanteixen entre 2.030 i 2.950 clics al mes,

és per això que tot i ser una inversió lleu podrà servir per aconseguir tràfic al site.

Figura 15: Empieza a llegar a más clientes potenciales

(Google Ads, 2021)

103



Figura 16: Empieza a llegar a más clientes potenciales

(Google Ads, 2021)

3. Social Always On

Pressupost: 0€

Calendari: campanya Always On, serà la primera part de la campanya en començar,

durant el mes de novembre hi haurà una fase de “teaser” on es començarà a donar

pistes de la nova plataforma, es començaran a explicar alguns aspectes per acabar

publicant la pàgina web la primera setmana de desembre. Dins les xarxes socials

s’anirà informant de tots els passos de la start-up, quan es publica, què poden

trobar, continguts més propers i dinàmics, etc. Així doncs, des del moment de

llançament del marketplace, al desembre, i durant tot l’any 2022, es publicaran

continguts molt sovint tant a Facebook com a Instagram sobretot els primers

mesos, si no és cada dia, es crearan publicacions cada 2 o 3 dies.

A través de les xarxes socials pròpies es podrà explicar cada detall de l’empresa,

ens permeten tenir una comunicació molt més propera amb els usuaris, tant a

escala informativa, com fent-los partícips, millorant l’atenció al client, contestant

comentaris, missatges, etc.
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4. Pàgina web

Pressupost: 12’95€/any

Figura 17: Obtén un dominio para tu sitio web

(WIX, 2021)

Calendari: es publicarà a inicis del mes de desembre 2021

La pàgina web serà el centre de l'empresa, allà s'hi recollirà tot, és el punt on els

usuaris podran trobar tots els productes i marques dels quals disposa la plataforma,

també on podran conèixer el projecte, informar-se sobre diferents temes dins del

blog, un lloc més exclusiu només per afiliats, que serà "el club", i l'atenció al client.

La tarifa anual de la pàgina web des de la plataforma wix.com és de 12,95€ si es

compra el paquet de tres anys agrupats.

5. Club Lais

Pressupost: 0€ (entra dins la pàgina web)

Calendari: des del llançament de la plataforma

Pels clients més fidels incorporarem una opció de membresia , sent així membre de

la nostra plataforma, aquests usuaris gaudiran de contingut exclusiu, com per

exemple de descomptes en els enviaments o de pre-venda en productes

seleccionats. A més a més, seran els primers a rebre les novetats de la nostra
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plataforma mitjançant una newsletter mensual. El preu del programa d’afiliació serà

de 3€ al mes.

6. Enganxines locals Lais

Pressupost: 60€

Tots els comerços que estiguin a la nostra plataforma i tinguin establiment físic

portaran el segell Lais que per una banda garanteix que es tracta d’un local

sostenible i per l’altre que es poden trobar a la plataforma, tindran una enganxina

amb el logo de lais. Cada vegada que comencem a treballar amb un comerç que

tingui botiga física els hi donarem l’enganxina per què puguin posar-la al local.

7. Campanya de mailing

Pressupost: 0€

Aquesta acció va dirigida a donar-nos a conèixer entre les botigues de Barcelona

que es poden adherir a la nostra plataforma. Elaborarem una llista de comerços que

ens interessa que coneguin la nostra iniciativa i després enviarem diferents correus a

aquests parlant sobre qui som i que fem. Aquesta acció s'iniciarà abans de llençar la

plataforma i es mantindrà en el temps.
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8.7. Calendarització de les accions del pla de comunicació i pressupost (2021-2022)
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9. Quadre de mandos

Objectiu Indicador Unitat de
mesura

Objectiu
%

Freqüència
de mesura

Òptim Tolerable Deficient

1. Que totes les empreses locals i amb valors

similars als nostres de Barcelona sàpiguen qui som.

Que les botigues ens
contactin per conèixer
Lais i que ens contestin
els mails

Percentatge 100% anual 100% 80% 50%

1.1. Que un 5-10% formi part del nostre projecte. Conversió (CR) sobre el
mailing i la web

Percentatge 10% anual 10% 5% 3%

2. Ser percebuts com a garantia de sostenibilitat. Visites en mitjans propis i
enquestes de percepció

Visites
mensuals i
percentatge

1000
100%

mensual 1000
100%

800
80%

500
50%

3. Que el públic objectiu ens reconegui com una

marca que comparteix informació de referència i

amb valors de sostenibilitat.

Subscriptors a la
newsletter del blog

Subscriptors 250 trimestral 250 125 50

4. Que el públic objectiu ens consideri com a opció

a l'hora de fer compres sostenibles.

Afiliats al club Afiliats 50 trimestral 50 35 15
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10. Conclusions

Després d’haver estudiat la situació actual que vivim en l’àmbit social, cultural,

econòmic, tecnològic, demogràfic i mediambiental i, havent analitzat en profunditat

el mercat en què ens trobem, tant la competència com els públics d’interès, hem

pogut conèixer al detall la realitat en la qual vivim respecte al comportament de la

població sobre el planeta, tal com ens plantejàvem des d’un inici cada vegada és

més evident la necessitat de crear formes innovadores per millorar-lo i l’augment de

conscienciació que hi ha entre la societat.

Vam estudiar quin seria el nostre públic objectiu, com es comporta i la manera més

eficient d’arribar a impactar-lo tenint en compte que la inversió de la qual

disposaríem en un principi seria molt ajustada en ser una start-up que comença de

zero, vam realitzar una enquesta i l’anàlisi de les fonts extretes de l’Estudi General

de Mitjans, seguit d’un pla de comunicació inicial, que sabem, que depenent de

com evolucioni l’empresa s’haurà d’ajustar al llarg dels mesos.

Arran d’aquest Treball de Fi de Grau, hem pogut ser encara més conscients de la

importància de cuidar les nostres accions del dia a dia, que si totes les persones

procuressin millorar el seu comportament de compra, ajudaríem molt a conservar

els recursos que queden al planeta. Això, afortunadament, ha tingut gran rellevància

des que va començar la pandèmia i molts usuaris han modificat aspectes del seu

consum, tant pel que fa al comerç en línia com per la compra més conscient i

menys instantània.

Creiem que aquest projecte es podria dur a terme i tindria una gran oportunitat dins

el mercat actual per créixer i evolucionar ràpidament. Hem de valorar que la

comunicació és imprescindible per poder-ho tirar endavant, si no es mostra el que

fas de manera transparent, si no comuniques la realitat del que vens, és com si no

existís. Com a empresa emergent hem d'aprofitar al màxim la gran oportunitat

actual de comunicar-nos a través de plataformes digitals com són les xarxes socials

que ofereixen molts avantatges tot i tenir pressupost inicial molt ajustat: donar-nos a
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conèixer de manera molt segmentada, impactar directament al nostre públic

objectiu i aconseguir un feedback, interaccionant amb els usuaris que més ens

interessen.
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ANNEXOS

ENQUESTA: Marketplace - Sostenibilitat
1. Sexe

a. Dona
b. Home
c. Altres

2. Edat
a. 18-25
b. 26-35
c. 36-50
d. 51-65
e. +66

3. Quina de les següents opcions s'adequa més a la seva situació actual?
a. Visc sol
b. Amb parella
c. Amb amics/amigues
d. A casa els pares/ en família
e. Tinc persones dependents al meu càrreu

4. L’afirmació “Actualment sóc independent econòmicament” és:
a. Certa
b. Falsa

Compres Online
5. Compres per Internet?

a. No, mai
b. Sí, vegades comptades
c. Entre 2-5 cops / any
d. Entre 6-10 cops / any
e. 1 cop al mes
f. Més d’un cop al mes

6. Què compres per Internet?
a. Roba / sabates
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b. Cosmètica
c. Alimentació
d. Electrodomèstics
e. Higiène
f. Altres

7. A quin tipus de comerç acostumes a comprar per Internet?
a. Supermercats online (Carrefour, Lidl, etc.)
b. Grans marques que coneixes físicament (Zara…)
c. Marques més petites que tenen botiga física / online
d. Petit comerç únicament online
e. Grans plataformes digitals (Amazon, Glovo, etc.)

8. Si hi ha alguna cosa que trobes a faltar al comprar per Internet, què és?

9. Has augmentat les compres per Internet respecte abans de la pandèmia?
a. Sí
b. No
c. Ns/Nc

10.Quins avantatges té per tu comprar per Internet?
a. Rapidesa temps d’entrega
b. No he de sortir de casa
c. No he de fer cues
d. Facilitat per filtrar i trobar el que busques
e. Àmplia oferta
f. No te avantatges
g. Altres

11.Quins desavantatges té per tu comprar per Internet?
a. Poca seguretat
b. Desconfiança
c. No saber quan m’arribarà
d. És més complicat
e. No té desavantatges
f. Altres
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12.Quant estaries disposat/da a pagar perquè t’arribés de manera sostenible
una comanda a casa?

a. 0 - 2€
b. 2 - 5€
c. 5 - 10€
d. +10€
e. Altres

Consum responsable / Sostenibilitat
13.Procures consumir de manera responsable?

a. Sí
b. No
c. Ns/Nc

14.Quina d’aquestes alternatives dus a terme per tenir un consum més
responsable?

a. Compro productes sostenibles
b. Compro productes locals/ compro a comerços locals
c. Compro de manera planificada i sense ser impulsiva
d. Porto bosses de casa al fer la compra
e. Faig ús de productes respectuosos amb el medi ambient (sabó sòlid,

respall de dents de bambú, etc.)
f. Reciclo (de veritat)
g. Reutilitzo
h. Cap
i. Altres

15.Ha canviat la teva manera de pensar i d’actuar entorn la sostenibilitat, comerç
local, consum responsable arran de la pandèmia?

16.T’agradaria conèixer una plataforma digital que reuneixi marques sostenibles
de diverses categories (cosmètica, roba, higiène, etc.), que respecten el medi
ambient, que siguin transparents, que cuidi als treballadors i que reparteixi les
comandes de manera responsable?

a. Sí
b. No
c. M’és igual
d. Ns/Nc
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17.Estaries disposat/da a comprar-hi tot i que tingués un preu més elevat que
comprar a ecommerce com Amazon?

a. Sí
b. No
c. Pot ser
d. Ns/Nc

18.Si és que sí, de quina manera? En quin sentit?

19.Sota el teu punt de vista, quins d’aquests punts representen millor la
Sostenibilitat?

a. Transparència
b. Ètica
c. Reoneixement pels treballadors
d. Massa car
e. Difícil
f. Accessible
g. Inaccessible
h. Minimalista
i. Reutilitzar
j. Proximitat, local
k. Elegant
l. Deixat
m. Internacional
n. Altres

20.Digues com d’acord estàs amb les següents afirmacions sent 1, gens d’acord
i 5, totalment d’acord

a. Portar una vida sostenible em sembla molt complicat
b. M’agradaria portar una vida més sostenible
c. Tinc la sensació que ser sostenible és car
d. Hi ha pocs productes que siguin realment sostenibles
e. Si penso en una marca sostenible em costa que me’n vingui una al cap
f. Prefereixo comprar productes que ja conec que productes nous

21.Coneixes alguna d’aquestes marques?
a. Ecoalf
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b. Royobrand
c. Freshly cosmetics
d. Cocunat
e. wedo
f. Organic Basics

22.Si no coneixes cap d’aquestes marques, et ve al cap alguna marca que tingui
uns valors respectuosos i lligats amb la sostenibilitat i el consum
responsable?

23.Què valores de les marques amb aquests valors?

24.Estaries disposat/da a pagar un sobrecost per elles? Si és que sí, quin?
a. 5-10€
b. 10-15€
c. 15-20€
d. 20-30€
e. 30-40€
f. No estaria disposat/da a pagar un sobrecost

25.Consumeixes productes sostenibles? Si és que sí, quin tipus? (Cafè,
xocolata, maquillatge, etc.)

26.Trobes necessari que augmentin aquest tipus de comerços sostenibles i
responsables?

a. Sí
b. No
c. Ns/Nc

27.Tens alguna idea que trobis important/necessària per un comerç d'aquest
estil? Qualsevol idea serà benvinguda!
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