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1. INTRODUCCIO

Fa divuit anys que ens coneixem, tota la vida hem anat juntes des de P2, a la
guarderia, fins que vam acabar I'ESO i per casualitat ens va tocar a la mateixa
classe al batxillerat (de les 8 classes que hi havia). Seguint amb la nostra linia vam
escollir la mateixa carrera i vam aconseguir la nota de tall necessaria totes dues. |
com no podia ser d'una altra manera, tot i no tenir-ho planejat, tanquem aquest
periode fent el Treball de Fi de Grau plegades. Qui sap, potser en un futur aquest

treball s'acaba fent realitat i acabem treballant juntes...
Definicié del producte

Aquest Treball de Fi de Grau es basara en la creacié 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 experiencia trobant
marques que s’adequin a les seves necessitats, promovent un comerg local i un
consum sostenible i responsable, recolzant i donant a coneixer marques que vetllin
per aquests factors tan crucials actualment.

Per qué?

Ens trobem en una situacié de canvi en molts aspectes, i dos canvis d’habits molt
importants, sorgits arran de la pandémia viscuda a partir de mar¢ del 2020, han
sigut I'increment de la compra per internet i, 'augment de la preocupacio per la
sostenibilitat en general perd també en les marques. A partir d’aqui, creiem que és
un moment idoni per tenir en compte aquestes necessitats dels consumidors i posar
en marxa aquest TFG, la creacié d’un marketplace perque els usuaris puguin trobar
marques locals i sostenibles, de diverses categories en un mateix lloc, amb el qual
confiin i trobin tot alld que busquen, tant de marques conegudes com d’altres que
no tenien en compte, perd 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 perque l'efecte dels seus habits no es veu reflectits en el
moment o perque resulta complicat pels usuaris canviar comportaments en les
seves compres. Sigui com sigui el canvi no esta en lindividu sindé en els

consumidors com a societat.

Sabem que hi ha un llarg cami per recorrer, perd 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 comunicacio per a la seva insercié al
mercat. Pero el proposit que tenim amb la creacid d'aquesta marca, és millorar el
mon i contribuir a la societat. Es per aixd que lliguem el nostre TFG als Objectius de
Desenvolupament Sostenible a través de les accions i valors que tindra la nostra
empresa. Treballarem entorn I'ODS 12: garantir modalitats de consum i produccié
sostenible, pero també amb algunes de les fites que planteja I'ODS 8: promoure el
creixement economic sostingut, inclusiu i sostenible, I'ocupacié 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
teoric per tal de coneixer 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 I'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 que
ens trobem i per tant de les debilitats, oportunitats, amenaces i fortaleses aixi com
la manera en quée les podem enfrontar. Per coneixer els consumidors hem realitzat
una enquesta a 256 persones i hem realitzat un estudi amb dades extretes de
I’Estudi General de Mitjans (EGM).
Finalment s'ha elaborat una proposta de pla de comunicacié completa per donar a

coneixer la plataforma.

4. MARC TEORIC

41. Evolucidé del fenomen de la sostenibilitat

A inicis del segle XX es comenga a percebre un augment de l'interés de les
empreses per la sostenibilitat, ja que s’adonen que orientar el seu mercat cap a
aquest cami és una manera d'obtenir avantatges competitius respecte a la
competencia (Gandarillas, 2017). Les organitzacions posen molt d'emfasi en el
producte, més en concret en els materials usats i la senyalitzacié de certificats, pero
també en la comunicacio, ja que son claus per arribar a tots els stakeholders. Tot i
aix0, les grans organitzacions de consum segueixen sent insostenibles, la
importacié d'aliments I'any 2000 per exemple, va augmentar fins a 17 tones i
I'energia necessaria per fer funcionar una nau equival a 60 verduleries, dades que
ens deixa clar que des del punt de vista energétic el consum que fa un hipermercat

és insostenible (Montagut i Vivas, 2007).

El consum responsable transcendeix més enlla de la imatge d'una marca, perque el
consumidor o organitzacié ha de dur-lo a terme en I'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 aix0 el veritable consum responsable és un moviment
transformador. D'altra banda ens permet ser critics 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 Espana” el 2017. El Green Marketing es defineix com un intent
de reduir I'impacte negatiu tant social com ambiental de productes i sistemes de
produccidé existents, i promou productes i serveis menys perjudicials. S’ocupa més
del disseny, el desenvolupament i I’entrega de productes. Mentre que el marqueting
social representa I’obligacié 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 marqueting social també s’anomena “Responsabilitat social del

marqueting” (AMA Dictionary et al., 2015, com se cita a Gandarillas, 2017).

El gran Diccionari de la Llengua Catalana defineix el terme “sostenibilitat” com el
conjunt de politiques destinades a fer compatible el creixement economic i la
preservacié de la biodiversitat i evitar, en darrer terme, la degradacié de la biosfera
provocada per I'accid humana. Pero si profunditzem en els seus principis, en
distingim tres (Peattie et al., 2001, com se cita a Gandarillas, 2017): vetllar pel futur,
distribuir de forma equitativa els costos i beneficis entre nacions, sexes i edats i fer

major émfasi en la necessitat que en el desig.

D’aquesta branca sorgeix també el comer¢ just i el consum responsable, els dos
tenen diverses aportacions, la coheréncia, I'avaluacié de comportaments enfront

d'estructures i finalment I'aportacié demostrativa. (Montagut i Vivas, 2007).

A la de Carta de la terra, impulsada per les Nacions Unides, es posa de manifest
que el model economic vigent, basat en el creixement, no és sostenible. Necessitem
una economia que es pugui mantenir en el temps, per fer-ho s'haura de passar per
un decreixement economic i una adequacio a les possibilitats reals del planeta.

(Albiol, 2015). El model productiu i la distribucié en el model agricola actual a
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Espanya no és sostenible, comencant per la desforestacid, emissions de gasos
d'efecte hivernacle o la dependéncia del petroli del mateix model. (Aragay, 2013) A
meés a més, el transport de les mercaderies comporta milers de quilometres que
serien innecessaris si es fes un consum local. Tots aquests defectes del model
desemboca en el malbaratament energetic que repercuteix en el clima i en el
planeta. Pel que fa a I'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'automobil pels desplagaments, la contaminacio
acustica, accidents i embussos, ja que la majoria de grans supermercats estan
situats a la periféeria i per tant la gent hi sol accedir amb cotxe. (Montagut i Vivas,

2007)

Necessitem canviar els habits alimentaris associats a I'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 industria. No és cap secret que el model que impera en la
nostra societat és un model consumista que assumeix que els recursos son infinits i
que existeixen per cobrir les nostres necessitats (Lopez, 2015). Aixdo dona 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 preferencies enfront de diferents opcions (Montagut i
Vivas, 2007). Per a prendre bones decisions hi ha dos factors que necessitem tenir
presents, la informacié que tenim sobre els productes "informacié perfecta" i
possibilitats d'eleccié "absencia de monopolis" (Montagut i Vivas, 2007). Si
consumim d'acord amb els nostres bons valors, acabarem generant |'economia

social i ecologicament responsable que anhelem.

Les noves iniciatives han de (Montagut i Vivas, 2007):



1. Estendre els criteris de consum responsable a tots els productes
2. Facilitar la participacio del moviment als consumidors (que prendre decisions

de compra sigui senzill).

Decisions aparentment poc substancials com escollir on comprem i qué consumim
pot representar una gran diferencia qualitativa en el consum d'energia i en I'emissio
de gasos del planeta. Per aconseguir un canvi €s necessari una modificacié en la
mentalitat del consumidor, hem de comencar a pensar en la repercussid que tenen

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

Cal destacar el concepte de comerg just, designat, per I’Ajuntament de Barcelona
(2007), com “un moviment social que impulsa unes relacions comercials i
economiques meés justes i equitatives en un mon globalitzat. Els productes que
s’importen i es comercialitzen sota aquesta denominacié ens ofereixen unes
garanties de salaris i condicions de treball dignes, absencia d’explotacié infantil,
beneficis per a les comunitats locals i respecte pel medi ambient i la produccio

ecologica”.

El comerg just és una alternativa de comerc que vetlla per establir unes relacions
comercials més igualitaries entre els paisos desenvolupats i els subdesenvolupats.
Els seus valors es centren en I'ética i el medi ambient, just el contrari dels valors del
comerg tradicional, els quals es centren en I’economia. Segons Jovecat (2019)

alguns valors caracteristics del comerg just serien:

- Respecte dels drets humans i laborals
- Erradicacio de I'explotacio infantil

- Respecte al medi ambient

Aixi doncs, el consum dels productes basats en aquest tipus de comerg¢ contribueix

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

A més a més, I'’Ajuntament de Barcelona (s.d.), exposa que el comerg just ha de ser

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

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

remarcables com soén:

- Promoure alternatives de consum més respectuoses, basades en la
participacié de persones i comunitats

- Garantir un salari just per als treballadors i treballadores

- Aplicar la transparencia en tot el procés de comercialitzacio

- Garantir la igualtat de génere

- Salvaguardar les minories etniques

En definitiva, I’objectiu principal del comerg just és corregir les desigualtats existents
en les relacions comercials internacionals i promoure alternatives de consum més
respectuoses, basades en la participaci®é de persones i comunitats, en
’empoderament, la transparéncia, les questions de génere i la sostenibilitat
ecologica, oferint millors condicions comercials i assegurant els drets de les
persones productores i treballadores desfavorides (Comerg Just i Finances Etiques,

s.d.).

Molt lligat amb el concepte de comerg just, existeix una altra tendéncia anomenada
“km 0” o també coneguda com a productes de proximitat, la seva caracteristica
principal és que sén productes que tenen en compte la distancia entre el punt de

recol-leccié o produccio i el seu lloc de consum final (Cerdanya EcoResort, s.d.).

Els productes de proximitat sén una tendéncia que s’origina amb el moviment slow
food, una associacido gastrondmica que reivindica una nova manera d’entendre
I’alimentacio, centrada en I’ecologisme, el desenvolupament sostenible, la defensa
de la biodiversitat, el comer¢c just i el compromis de caracter etic amb els
productors, aixi doncs, els productes de km 0 soén, basicament, del sector de

I’alimentacio (Cerdanya EcoResort, s.d.).
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Per tant, segons la Cerdanya EcoResort (s.d), es considerara un aliment de km O si

compleix un seguit de caracteristiques:

- 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

- Son productes de temporada

- A més, son productes ecologics, s’ha de garantir que es tracta d’aliments
naturals, als quals no se’ls ha afegit productes quimics ni toxics

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

maxima cura i proteccid del medi ambient

4.2. Els nous models de marketplace

Villar (2020), explica una manera d’augmentar les teves vendes, i és gracies 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. Es una estratégia per incrementar les vendes, promovent productes o

serveis complementaris per augmentar el nostre tiquet mitja.

Les grans superficies de venda, aixi 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 facil prendre la decisid. Aplica aix0 a la seva botiga:
Posa-li-ho facil! Posa-li-ho a prop! Posa-li-ho a la seva mal!” (Villar, 2020) Els grans
marketplaces utilitzen aquesta técnica per a cadascuna de les compres de 'usuari

per tal de maximitzar els seus beneficis mitjangant la compra impulsiva (Villar, 2020).

10
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Es tracta de facilitar al maxim les decisions de compra per als consumidors, perque

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

probablement decideix que I'esfor¢ 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 esta prenent la decisid correcta, aquest sistema ens dona

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

Darrerament, entre I'any 2019 i el 2020, han entrat en vigor dues normatives en
I’ambit Europeu en relacié amb el comerg electronic, dues regulacions que vetllen

per la transparencia i seguretat envers els consumidors.

Segons KPMG Tendencias, el dia 12 de juliol de 2020 es va comencar 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 intermediacion en linea. Aquest reglament vetlla per
consolidar els mercats en linia (tant els professionals com les empreses que hi
participen) amb els principis de justicia i transparéncia. Amb aquesta regularitzacié
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 tramitacié de reclamacions respecte al seu funcionament i
efectivitat, a més, el buscador o marketplace haura d’informar de forma recurrent o
la de designar com a minim dos mediadors. Aquest reglament suposara un
increment de les obligacions de transparéncia dels marketplaces enfront dels
consumidors i la transposicid dels quals, en principi no més tard del 28 de
novembre de 2021, en particular pel que fa al marc sancionador d'aplicacié a les
infraccions en materia de consum, pot suposar un abans i un després en el marc de

les relacions comercials en internet (Martin, 2020).

11
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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 electronicament, reduir el frau i, al

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

linia.

La PSD2 es tracta d’una regulacié europea aprovada per la comissié el 2015 i que
substitueix a I'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, pero també afecta els proveidors de pagament electronics, als

marketplaces i als comergos electronics (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 autenticacié als usuaris
per accedir a la banca en linia. A la practica aix0 vol dir que l'usuari haura de
comptar amb un telefon intel-ligent /o descarregar-se I'aplicacié del banc per a
accedir al seu compte. Per tant, la contrasenya ja no sera I'Unic element de

verificacié (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 industria i I'equip de treball, aixi doncs cap d’aquests pilars
pot fluixejar, perquée el negoci pugui funcionar.

Una manera de segmentar els mercats és mitjangant I'actitud que adopten els
consumidors cap a nous productes i el seu comportament de compra. Va ser I'any
1991 quan Geoffrey Moore va descriure el cicle de vida de I’adopcié 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

12
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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. Es per aixd 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 difusid d’innovacions d’Everett Rogers (1962), existeixen 5
segments d’usuaris en funcié del moment d’adopcid: Innovadors / Innovators
(2,5%), Visionaris / Early Adopters (13,5%), Pragmatics / Early Majority (34%),
Conservadors / Late Majority (34%) i per ultim, els Escéptics / Laggards (16%).
Aquesta divisié en 5 segments té una repercussio 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 requerira estrategies diferents, per aix0 és important identificar en quins
moments és més probable que es produeixi una transicio entre els segments. La
transicié que es considera més complicada d'aconseguir és passar dels Visionaris
als Pragmatics, es considera que per poder tenir éxit en aquesta transicio és ser
molt meticulés amb la segmentacié de mercat (Harris, 2006).

Un altre factor rellevant desglossat per Interactiva Digital (2020), és la situacié en
que es troba el mercat en el moment, es troba en una situacié en qué apostar per
I’emprenedoria per assolit I’exit tant a escala professional com personal esta en
auge. Una de les principals conclusions de l'informe “Mapa del Emprendimiento
20207 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 for¢ca consolidats els quals han registrat un
creixement mitja de la facturacié o de treballadors del 20% anual en un periode de 3
anys. Aixi doncs, es percep la maduresa que esta adquirint aquest sector

d’emprenedoria a Espanya, també es pot comprovar a través de la capacitat de
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generacio d’oportunitats laborals, un 76% de start-ups compta amb entre 2 i 10
treballadors, aix0 significa un 30% més que 'any 2019 i es preveu que segueixi
augmentant. També caldria destacar la gran diferencia entre homes i dones que
prenen la decisid de liderar un projecte emprenedor, tan sols un 18% son dones
fundadores de les start-ups (Interactiva Digital, 2020).
Les industries que encapcalen el top 3 de start-ups d’aquest 2020 sén Fintech,
Health i Educacid, segurament es pot relacionar amb les demandes més
necessaries durant la pandémia de la Covid-19 (Interactiva Digital, 2020).
El terme “emprenedoria” ja fa més de 200 anys que existeix, el concepte té diversos
significats: creacié de riquesa, creacié d’empresa, creacié d’innovacio, creacid de
canvi, creacio de treball, creacido de valor i creacié de creixement (Morris et al.,
1994). Des de la perspectiva de I'administracié d’empresa, I'emprenedoria esta
relacionada amb la creacié de noves organitzacions de negocis (Hoppe, 2016).
Amason et al. (2006) assenyalen, a més, que el nucli de ’'emprenedoria és explorar i
explicar I’exit i el fracas de les noves empreses; aixo es deu al fet que el fracas
comporta costos per a ’empresari, els creditors, altres parts interessades i fins i tot
per a la societat (Elklund et al., 2018, com se cita a Tong, Y., Saladrigues, R., 2019).
En concret, I'estudi dissenyat per Konings et al. (1996), com es cita a Tong, Y.,
Saladrigues, R., 2019, mostra una creixent tendéncia a la taxa de fracas o exit
durant els primers tres anys i després, una tendéncia estable.
El creixement sovint és discutit a la literatura del rendiment de les start-ups junt amb
la supervivencia i el benefici. Tot i que el creixement hauria de ser vist com I'objectiu
mitja per assolir la supervivéncia i els beneficis com a objectius finals, el creixement
normalment s’estudia de manera independent i com a element important en el
rendiment de 'empresa (Mata, 1994, com se cita a Tong, Y., Saladrigues, R., 2019).
Segons Tramén (2018), el terme “start-up” s’utilitza en el mén empresarial per
referir-se a aquells projectes que sén de recent creacio, 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
organitzacié centrada en el desenvolupament de productes o serveis, de gran
innovacidé, 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 tecnologic relacionat amb I'ambit de les tecnologies de
la Informacid, I'entorn digital i Internet, no obstant aixo, el concepte és més extens,
ja que es refereix a qualsevol projecte empresarial que presenta un grau d'innovacio
important, i es troba en una fase molt inicial, independentment del nivell d'aplicacié

tecnologica que presenti el mateix (Tramén, 2018).

Tramon (2018), exposa un conjunt de caracteristiques 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 motivacié pel projecte.

- El seu entorn habitual és la incertesa, ja que constantment es debaten entre
la desaparicié o I'evolucio.

- La rapidesa de creixement i desenvolupament és un factor principal per
buscar la seva supervivencia i sostenibilitat. La seva alternativa per tant és
evolucionar o desapareixer.

- S6n liderades i gestionades mitjancant una combinacié d'analisi 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 innovacié és la seva raé de ser. Es tracten d'empreses amb un gran
component d'innovacié radical o incremental sobre la qual se sustenta el seu
creixement i evolucio.

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

de replicar el seu model de negoci en diferents mercats a un cost baix
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buscant aixi aquesta evolucié necessaria des de l'increment d'ingressos i la
disminucio 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 rapida, assumint per aixd majors riscos i buscant noves férmules
disruptives per a encarar i resoldre els problemes.

- Enfoquen el desenvolupament de productes i serveis d'una forma
incremental des d'una metodologia agil que permeti assajar i testar els
mateixos mitjancant prova i error. Aixd requereix un contacte directe amb el
client i una visi6 col-laborativa amb aquest.

- La direccid financera se centra en el control del Flux de Caixa com a principal
indicador de la salut de I'empresa: incrementar els ingressos de manera
rapida i mantenir les despeses molt reduides.

- Busquen i utilitzen fonts de financament alternatives als tradicionals
instruments bancaris, optant per captar capital aportat per inversors a canvi
d'un percentatge de I'empresa, Business Angels i entitats de capital de risc.

- Adquireixen i desenvolupen l'aprenentatge a través de l'error i la constant
evolucio del producte o servei mitjangant el feedback dels clients.

- Internament construeixen i promocionen un clima d'excel-léencia en els
resultats, bona comunicacio i alt nivell d'energia entre I'equip.

- Utilitzen metodologies de gestié de projectes agils per a desenvolupar els

seus productes i serveis.

Les start-ups amb una mida inicial més gran no necessiten créixer gaire per arribar
al minim d’eficiencia, mentre que les que tenen una mida inferior necessiten un
creixement substancial (Audretsch, 1994, com se cita 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
exit o fracas. (Berger and Udell, 2002; Chandler and Hanks, 1998, com se cita a
Tong, Y., Saladrigues, R., 2019). Tal com assenyalen Fraser et al. (2015), com se cita
a Tong, Y., Saladrigues, R., (2019), els diversos tipus d’empreses tenen preferéncies
diferents sobre les fonts de financament: les empreses orientades al creixement
estan interessades en el financament extern, mentre que les empreses menys
dinamiques prefereixen I'intern. No obstant aixd, en comparacié 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 fracas i les
limitacions financeres (Huyghebaert, 2006, com se cita a Tong, Y., Saladrigues, R.,

2019).

Tramén també fa referéncia al financament necessari per a les start-ups: a
consequeéncia de |'etapa en la qual es troben aquest tipus d'empreses, en la majoria
dels casos el seu financament inicial passa per I'aportacié del capital realitzat pels
mateixos fundadors en primer lloc, i per la ja coneguda triple F “friends, family and
fools” referida al cercle més proxim i accessible dels fundadors a I'hora de buscar
financament extern: amics, familia i coneguts que creguin en la idea, i que comporta
un cost financer associat a la inversié obtinguda. No obstant aixd, aquestes vies de
financament a petita escala no seran sostenibles a llarg termini sense altres vies

complementaries de financament addicional (Tramon, 2018).

Per altra banda, Segarra (2019), explica aspectes a tenir en compte per
’emprenedor en la cerca d’inversors pel seu projecte i comenca questionant-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 I'inversor, caldra
oferir-li les millors expectatives de rendibilitat amb un minim risc. Per a I'inversor,
tots els projectes innovadors comporten algun nivell de risc, per tant, exigira 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, aixi que aquesta és una condicié forcosa per aconseguir financament en
forma de participacid en el projecte. Si les perspectives de rendibilitat que un
projecte ofereix no son sensiblement més altes que les que li poden oferir altres
tipus d’inversiod o altres projectes, I'inversor no tindra gens d’interés a fer-ho. Es
constata doncs com, la rendibilitat més valorada, no sera la rendibilitat unitaria del
negoci sind la que es pot generar a través del creixement progressiu d’aquest, i que
es correspon amb la possible escalabilitat del projecte. Aquesta condicio prévia ja
limita una gran part dels projectes que cerquen finangcament d’inversors externs,
perd també resultara determinant en aquest sentit la bona sintonia que es percebi
amb I'emprenedor o equip de promotors. Sense una bona empatia sera dificil
generar la confiangca necessaria. Aquestes sén premisses basiques per arribar a

invertir-hi (Segarra, 2019).

- Avaluacio de la idoneitat del projecte per part de I'inversor
1. Disposar d’una auténtica oportunitat de negoci
Quin és el grau de maduresa en que es troba el projecte
Disposar d’un avantatge competitiu
El nivell de concurréncia que hi ha al mercat
El grau d’innovacio del projecte
L’equip promotor
L’escalabilitat o invertibilitat del projecte

Disposar d’experiencia préevia

© © N o g k~ D

La previsible facilitat de sortida de I'inversor

10.El valor absolut de I'import de la inversié a financar

11.La finalitat de la inversio

12.El percentatge del total de la inversié que pretén financar a través del
Nnou soci

13.La coherencia en la valoracié premoney

14.Adequacio de I'import a finangar per I'entitat inversora
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15.Encaix del tipus de negoci amb I’entitat inversora

16. Efectes complementaris i sinergies que la participacié en el projecte
poden suposar per a I'inversor

17.Coherencia en la cessiéo de la participacido en funcié de I'aportacié

necessaria.

Per ultim, en relaci6 amb el finangcament d’aquest tipus d’empresa, Samaipata

(2020), explica les diverses fonts de finangcament per les start-ups:
1. Bootstrapping

Significa financar la teva start-up amb els teus diners propis. Té la part positiva que
mostra compromis als ulls de futurs inversos, perd també pot limitar, ja que, a
vegades els fons propis de I’emprenedor no sén suficients per escalar el negoci. Es

tipic 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 fisiques que inverteixen els seus propis diners en start-ups a canvi d’'una
participacié en I'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 financament de start-ups més buscades, els inversors
institucionals especialitzats en tecnologia, com Samaipata, inverteixen en start-ups

a canvi d’una participacido en l'accionariat. Cada vegada sén més els VCs que
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(coneguts com a “smart someny”) no es limiten només a invertir diners siné6 que

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

ha diferents tipus de VCs en funcié de I'etapa i/o focus (generalistes o tematics).
5. Crowdfunding

El crowdfunding posa en comu petites aportacions de capital d’un extens nombre
d'individus, expandint el nombre de potencials inversos de 'empresa. Hi ha diversos
tipus de crowdfunding en funcié de qué reben els inversors a canvi de la seva

inversio: producte, accions, etc.
6. Préstecs i ajudes a emprenedors

Els fons poden ser en forma de préstecs bancaris o ajudes publiques de suport a
emprenedors. L'accés a préstecs bancaris depén de I'etapa en la qual es trobi la
start-up, el model de negoci i les xifres financeres. Venture debt és una altra forma
de financament de start-ups, que prové d’institucions amb més apetit al risc que les
tradicionals institucions bancaries. Les ajudes a I’emprenedor que atorguen els
organismes publics 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 mén empresarial, tal
com desenvolupa Valls (2019), en els ultims 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 gestio de la innovacié i,
especialment, en el context de I'impuls que s’ha donat a la cultura d’innovacié
oberta (Wagner et al. 2017, com se cita a Valls, J., 2019). Un estudi de la innovacié
en els anys 80 es va centrar, sobretot, en I’'R+D i la seva gestié. Aquest fet fou
impulsat per I'aparicié de les denominades “noves tecnologies” que emergien en

aquells anys: electronica, nous materials, biotecnologia, etc. Posteriorment, I’émfasi
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es va desplacar a la gestid de la innovacio tecnologica, i ja en el segle XXI, va fer

eclosid de manera definitiva una visié holistica de la innovacid. (Valls, 2019, p. 34)
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I’empresa va | d’idees generacio  d’idees | codisseny.
associat a amb eines

interdisciplinaries

(Valls, 2019, p.35)

Figura 1: La visio lineal del procés de la innovacié tecnologica
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Recerca Disseny de producte | ¥| al mercat

(Valls, 2019, p.36)

5. ANALISI DEL MERCAT

Fer una analisi del context actual és especialment rellevant I'any 2020, ja que arran
de la pandemia mundial les dinamiques i relacions entre persones i organitzacions hi
han canviat, per tant ens trobem en un paradigma nou, que mereix una revisio
profunda per poder entendre que esta passant en I'ambit local, perd també global i
que podem esperar amb relacié a les tematiques relacionades amb el projecte que

desenvolupem.

5.1. ENTORN GENERAL - ANALISI DE CONTEXTOS

5.1.1. Context sociocultural

Aquest any, I'augment del comerg en linia ha crescut de manera exponencial i els
comercos s'han hagut d'adaptar i augmentar la seva preséncia a internet i xarxes
socials. Els productes que més han incrementat després de I'inici de la covid-19 han
estat, el menjar de lliurament a domicili, la decoracid i mobiliari els accessoris i la
joieria segons I'analisi 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 postpandéemic on la piramide de Maslow ha canviat, les empreses hauran
de fer balan¢ entre la sostenibilitat, la higiene i el valor. EI compromis amb la
sostenibilitat dels consumidors continua sent el mateix, pero ara s'enfrontara a la
higiene i als ingressos de les families (Ipsos, 2020).
Pels consumidors els valors corporatius de la marca superen la importancia que té
el preu o la conveniencia dels productes. Segons un estudi realitzat per la IBM en
col-laboracié amb la National Retail Federation (NRF) en un context on hi ha una
proliferacié de marques i productes arreu, 7 de cada 10 persones compra en
"micromoments" és a dir simultaniament a altres activitats i de manera impulsiva.
(Institute for Business Value (IBM), 2020)
Estem a l'inici d'un procés global de transformacid. Els consumidors cada cop
exigeixen més a les marques a diferents nivells, com la transparéencia, la coheréncia,
el compromis 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
mitjancant 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 larticle Compras mas 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 aix0, es diu que tan sols un 6% ho esta
portant a terme.

En el podcast de Reason Why anomenat Marcas con Propdsito, s’explica que hi ha
molts estudis tant en I'ambit europeu com espanyol, on es percep la transformacio
social que hi ha hagut i segueix havent-hi durant els ultims anys en la qual la
poblacié és cada vegada més conscient dels problemes globals, socials i
mediambientals i a conseqliéncia, exigeixen a les empreses que adoptin un

compromis amb aquestes causes (Rodrigo de Salas, 2019). Aquest mateix autor
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afegeix dos comentaris respecte a la seva opinid qué son 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
€s marqueting per atraure els clients sense que la marca sigui transparent ni digui la
veritat. Per altra banda Rodrigo de Salas també exposa: “La clave esta en hacer las
cosas, no solo en contarlas”, aixi doncs, reafirma el que s’ha explicat abans, per tal
que els consumidors confiin 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 poblacié de paisos desenvolupats tenen la
necessitat de comencgar a canviar petits habits, com seria consumir productes amb
valors que s'adequin als que busquen i per tant, comprar marques que els ajudin a
realitzar aquests passos per millorar la seva petjada ecologica, per exemple.
Segons “Tendencias del Consumidor 2020 de Nielsen”, sis de cada deu
consumidors espanyols asseguren invertir més en alimentacio saludable; a finals de
2019 la salut era la principal preocupacié per tan sols el 19% de la poblacié
espanyola mentre que, a mitjans del 2020 ja havia crescut fins a un 50%. Una altra
informacio rellevant és que un 56% dels espanyols busquen informacié dels
productes en linia, I'’etiquetatge és clau per un 51%, ja que demanen transparéencia i
autenticitat. Alhora, la cura de I’entorn mitjancant la sostenibilitat, també els
preocupa molt, tenint en compte que el 53% diu estar disposat a canviar i consumir
de manera més conscient, el qué esta causant un augment a la compra en linia i
que, fins i tot, s'esta comencant a vencer 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 dificil saber que creure, si
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realment el producte en questid és sostenible, si estan contribuint de debd al
consum responsable, molts troben que no és facil saber si estan comprant quelcom
que té les propietats i els valors que esperen, per aixd, amb aquest projecte, es
pretén satisfer necessitats com aquesta mostrant a 'usuari les propietats de cada
producte ja sigui on esta produit, si és vega, etc.
Més d'un 60% dels enquestats, I’estudi Just how much do sustainability and brand
purpose matter?, realitzat per Ipsos, asseguren que prefereixen comprar productes
sostenibles, tot i que a la practica, un percentatge inferior en consumeix. Aquestes
dates a la llarga millorara. Pero llavors perque a les empreses els interessa agafar
aquest cami? 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 mitjancant les relacions amb les comunitats locals (Marloes
Klop, 2017).
La Covid-19 ha fet que la poblacio es replantegi el seu estil de vida, s’adapti i canvii
el seu comportament, un dels efectes que ha ressorgit ha sigut el Slow life, un
moviment iniciat als anys ‘80, ja que mitjancant 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 sind que tot s’havia de fer de pressa i
corrent sense poder estar present i ser conscient d’allo que es feia, aquest canvi
s’ha pogut percebre, per exemple, en la tendéncia a I'alga de cerques a escapades
rurals, augment de compres en finques rustiques, etc.
Per altra banda, ha canviat la manera en la qual les persones prefereixen comprar, si
el comerg en linia ja tenia una tendéncia a I'alca, ha sigut encara més notoria a
causa de la Covid-19, com menys contacte fisic, millor, per tant si els consumidors
poden comprar des de casa sense haver-se de desplacar, ni compartir espai amb
altres persones, ni fer cues, entre molts altres factors, ho agraeixen molt i se senten
meés comodes i segurs, aixi doncs, el consum en linia ha seguit augmentant i encara

meés que la tendéncia que hi havia en els darrers anys.
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Segons IPSOS (2020), la compra en linia que va provocar el confinament segueix
vigent, han estudiat que pel 72% dels espanyols la compra en linia 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 linia 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 fisiques, a més, s’estressen menys. També cal
destacar la reduccié de compra dins el sector de I'alimentacié en productes com
shacks, 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
organiques, detectant una tendéncia a optar per la qualitat i el saludable en aquest
tipus de consum (IPSQOS, 2020).

Tal com s’ha parlat anteriorment sobre el comer¢ just, cal explicar també diferents
aspectes exposats per La Coordi - Comerc Just i Finances Etiques (2020). En primer
lloc, aquest grafic el qual representa I'augment que hi ha hagut a Catalunya en les
vendes de comer¢ just entre I'any 2016 i el 2019, aix0 explica que hi ha una
tendéncia a I'alga d’aquest moviment, el que reafirma el que s’ha estat explicant fins
aqui sobre I'increment de la responsabilitat del consum de la poblacio.

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

Total de vendes de comerg just a Catalunya del 2016 al 2019
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(La Coordi - Comerg Just i Finances Etiques, 2020)
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El grafic segiient mostra la distribucié de vendes de comerg just a Catalunya durant
I’any 2019; mostra que el sector que t€ més pes son els supermercats i les botigues
especialitzades es troben en tercer lloc amb un 18,5% de les vendes.

Figura 3: Distribucié de vendes a Catalunya 2019

Distribucid de vendes a Catalunya 2019
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(La Coordi - Comerg Just i Finances Etiques, 2020)

En tercer lloc, el seglent grafic ensenya els sectors més consumits dins el Comer¢
Just, el qual ofereix un ampli ventall de productes, en primer lloc i amb una gran
diferencia, es troba el sector de I’'alimentaciéo amb un 80,2%, seguit del sector textil i
en tercer lloc, I'artesania. Es pot identificar la manca de consum en el sector textil
de comerg just, avui dia, se segueix comprant molt fast-fashion i és un aspecte en el
qual s’hauria de fer especial emfasi per conscienciar a la poblacid, esta de moda
comprar roba nova molt sovint, cada temporada i fins i tot diverses vegades dins
d’una temporada. Les marques téextils de comerg just també tenen molta oferta de
productes, que tot i ser menys economics, son 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 Comerg Just
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(La Coordi - Comerg Just i Finances Etiques, 2020)

Evolucid de les persones compradores entre 2019 i 2020

El conjunt d’entitats afirma que el perfil sociodemografic de les persones
compradores és el de dona de mitjana edat. Segons Oxfam Intermén “el 78% sén
dones; majoritariament 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 ecologics i temes de salut
d’alimentacié”; afirmacié corroborada per Alternativa3: “la nostra compradora és

basicament 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
son la generacio Z (59%) perd ho fan amb més freqiiencia. | els que més compren
sén de 35 a 44. Actualment un 52% compra tant en botiga fisica 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 tendencia és que la gent
compri amb una major freqiéncia. Per ordre d'importancia, la conveniéncia i I'oferta
son més important que el preu. Altres drivers importants sobretot en joves sén les
recomanacions que estan augmentant, aixi com la publicitat online. Per les persones

compradores la influencia que té més pes son els amics, coneguts o familiars i les
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recomanacions de clients. Per tant la credibilitat d’'un site depén molt d’aquest

factor.

Els productes que més es compren son productes fisics, entreteniment, tecnologia i

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

5.1.2. Context econOmic

Centrant la informacié en la situacié economica actual espanyola i catalana, es
troba en un moment dificil arran de la pandémia de la Covid-19, hi ha moltes
empreses que han sigut i segueixen sent afectades per aquesta crisi, han tancat
molts negocis, ha augmentat I'atur, aixi doncs part de la poblacié s’ha vist molt

condicionada per aquesta.

Segons les dades oficials de I'Institut Nacional d’Estadistica recollides a I'estudi:
Uso de TIC y comercio electronico en las empresas. (Ao 2019-Primer trimestre de
2020), Espanya destaca per estar entre els paisos amb major taxa d’atur del mon. El
PIB per capita I’any 2019 va ser de 26.430 €, trobant-se a la trenta-quatrena posicio
dels 196 paisos que formen el ranquing de PIB per capita. Pel que fa a I'index de
Desenvolupament Huma elaborat per les Nacions Unides, indica que la poblacié
espanyola tenen una bona qualitat de vida.

Es 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
mar¢ del 2020 fins al mes de desembre, aquest sector tan important pel pais ha
tingut un descens molt notori. Tot i que durant els mesos de temporada alta de I'any
2020 la poblacié espanyola ha potenciat turisme local i fins i tot, el nacional, les
ciutats més conegudes les quals son punt clau del turisme pels estrangers, han patit
un gran buit, segons RTVE (2020), el sector turistic espanyol ha perdut més de

100.000 milions d’euros i 700.000 llocs de treball estan a I'aire.
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Per altra banda, el sector alimentari, t¢ dues variables forgca contraries, pero
proporcionals, és a dir, per una banda I’hostaleria, que també s’ha trobat molt
afectada, sobretot durant els mesos de confinament domiciliari, perd també, la resta
de mesos de P'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 proveidors, han tingut grans pérdues, igual que el sector turistic.
Per altra banda, per contra, les botigues d’alimentacido com son els supermercats i
totes les marques que engloben junt amb els establiments locals, petit comerg
d’aliments, etc., han augmentat les seves vendes, ja que com que la poblacié ha
hagut de passar molta més part de la seva vida a casa i fer molts més apats al
domicili, a causa del confinament, del teletreball, del tancament de I'hostaleria, entre
d’altres, han hagut de comprar molts més aliments de I’habitual. Tot i aixo, la
industria de I'alimentacid i les begudes ha sofert una disminucié estimada de 3.680
milions d’euros des del mes de marc fins a finals de I'any 2020. Les vendes del
canal HORECA (Hosteleria, Restaurants i Cafeteries) ha caigut entre un 50% i un

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

Un factor molt destacable de I'economia actual espanyola és I’economia circular,
que tal com defineix el Parlament Europeu (2020), és un model de produccio 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 practica, implica
reduir els residus al minim. Contrasta amb el model economic lineal tradicional,
basat principalment en el concepte “usar i tirar”, que requereix grans quantitats de
materials i energia economics i de facil accés. L'obsolescencia programada, contra
la qual el Parlament Europeu demana mesures, també forma part d’aquest model

tradicional.

La imatge seglent, mostra de manera clara les diferencies entre ambdds models

d’economia, exposant el procés curt i rapid de I'’economia lineal, oposat del de
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I’economia circular, el qual es basa a poder aprofitar el maxim un mateix producte,

per fer un Us més responsable i no malgastar els materials tan rapidament.

Figura 5: La economia circular en Espafia
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(Ecoembes, 2020)

Segons l'informe anual State Of European Tech (citat a La Vanguardia, 2020), el
financament recollit per les start-ups europees ha tingut, durant I'any 2020, un
augment d’aproximadament un 1,2% respecte a I’any anterior. Centrant I'atencio a
Espanya, pero la inversié ha disminuit un 56%, col-locant aixi el pais en desena
posicié dels paisos europeus amb major financament, I’any passat ocupava la
vuitena posicid. 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 pais en el sisé desti preferit de les

empreses europees per instal-lar el seu segon hub.

5.1.3. Context tecnologic

Procés de compra

La compra online esta en augment, el procés de compra comenca online i s’acaba
la compra també en linia, fet causat per la Covid-19, mentre que el 2019 es buscava
online i s'acaba el procés offline. Els marketplaces guanyen importancia als canals
on es busca informacié a I’hora de comprar per comparar preus (70%). | formalitzen
la compra al mateix lloc un 88% (IAB Spain, 2020).

Els drivers de la compra online son les ofertes, els econdmics i els plagos d’entrega,
perd també la postvenda. Pel que fa als métodes de pagament els més usats sén

les targetes de credit, després PayPal i transferencia (IAB Spain, 2020).

El futur de I'alimentaci6 i restauracié

Les noves tecnologies, com |'assistencia per veu robots, impressores 3D i el canvi
d'habits accelerats a causa de la pandémia 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 proteina vegetal, aliments de laboratori i els
FoodLabs (The Valley, 2020)

Pel que fa als models de negoci, els que estan en ple auge son (McKinsey &
Company, 2020):

Els aliments on-demand: les Dark Kitchen i els restaurants de qué 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 dolars. Les tendéncies
actuals per demanar menjar sén fer-ho a través de comandaments de veu o recollir

comandes sense fer cues en punts especifics.
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A més l'experiéncia de compra, cada cop més important, ofereix noves formes de
robotica, com els supermercats robotitzats per reposar productes o netejar. | el
"instagramejable" com diu l'informe "Rethink: Food&Restaurants" (Gil, 2019), és a
dir combinar el pagament online, la compra a la botiga fisica, i el "delivery" a casa.

Els nous formats de negoci estan inspirats en I'economia circular, busquen el
zero-waste, el maxim reciclatge, fins a I'up-cycling que permet aprofitar materials

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

5.1.4. Context demografic

El projecte es portara a terme en l|'ambit espanyol i en un principi, més
concretament a Catalunya, centrant-ho sobretot a I'Area Metropolitana de
Barcelona, ja que, en ser un negoci catala creiem que el més adequat és comencgar
per la zona més poblada i urbana de la comunitat autbnoma i a mesura que el

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

Segons les dades oficials de I'lnstitut Nacional d’Estadistica, 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 poblacio era de 7.652.069 habitants i centrant-nos en la provincia 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:
- Limpacte mediambiental actual: quin és I'impacte del teu model de negoci al

medi ambient?
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- Actituds i comportament: que és realment important pel teu target/
stakeholders/ consumidors i sobre que és probable que actuin?

- Capacitat d’executar: a I'hora de decidir les accions que es poden dur a
terme més factiblement quan s’implementa una nova estrategia, I'emfasi
hauria d’estar en iniciatives en que el negoci és capa¢c de comprometre’s a
llarg termini.

- Etica i valors del negoci: quin valor aporta el negoci al mén? No s’ha de
pretendre ser-ho tot per tothom.

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

el negoci en questio.

Figura 6: Finding your Sustainability Focus

Sustainability
Focus

(IPSOS, 2020, p.13)
El Parlament Europeu va declarar, el novembre de 2019, I’emergéncia climatica,
demanant a la Comissié Europea que alineés les seves propostes per limitar
I'escalfament global i garantir que les emissions dels gasos d’efecte hivernacle es
reduissin significativament. La nova Comissio Europea va presentar llavors el “Pacto

Verde Europeo”, un pla perque Europa es converteixi en un continent neutral pel
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clima I'any 2050, en el qual es busca financar la “transicié verda”, crear una llei
climatica de la UE, potenciar la indUstria europea i les pimes, potenciar I’economia
circular, crear un sistema alimentari sostenible i preservar la biodiversitat (Parlament
Europeu, 2020).
Llavors, el mes de mar¢c de 2020, el Parlament Europeu va demanar un pla de
recuperacio amb el “Pacto Verde Europeo” com a eix central. La Comissid Europea
va respondre amb un pla de recuperaci6 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 resiliencia

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

Mencionar, per altra banda, que el 7 de desembre de 2020, ’ATM i el Departament
de Territori i Sostenibilitat van impulsar una campanya per conscienciar sobre els
costos ambientals del comerg electronic, amb la intencié de promoure un consum
responsable, també a internet sota I'eslogan “La compra és en linia. La

contaminacid, no” (ATM, 2020).

Segons ’ATM (2020), abans de la pandemia, a Catalunya el ritme de creixement del
comerg electronic 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 desplagaments, dels quals 9
milions eren innecessaris, €s a dir, retorns o abséncia del receptor. A Catalunya,
cada segon es fan 3 lliuraments. Aquesta campanya s’ha llencat amb la intenci6 de
sensibilitzar la societat sobre les conseqiiéncies mediambientals associades al
comer¢ electronic i fomentar, aixi, un model de comerg¢ sostenible. Serem al lloc
d’entrega, per evitar aixi un desplagcament innecessari? Segur que necessitem que
la comanda arribi avui mateix? Tenim una alternativa de proximitat? Sén algunes de
les reflexions que poden ajudar a minimitzar 'impacte mediambiental del comerg en
linia. Es pretén promoure un consum conscient, en que la persona consumidora
valori les diferents possibilitats abans de fer la compra i tingui present els costos

mediambientals a I’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 comer¢ de proximitat per

aquella compra.

Comprar en linia 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 ’ATM anteriorment, abans de realitzar una comanda cadascu hauria de
respondre un seguit de preguntes per tenir consciéncia que podria millorar perque el
seu encarrec sigui el maxim sostenible possible, comencant per si el producte i
marca que s’esta comprant és sostenible i responsable amb el medi ambient, els

treballadors, etc. (ATM, 2020).

Tal com explica Reason Why (2020) a I'article EI 75% de los espafioles apuestan por
productos vegetales como principal fuente de alimentacion, els espanyols estan
cada vegada més conscienciats de I'impacte que tenen els habits alimentaris en el
planeta. A més, la pandemia ha reforcat la sensibilitat dels espanyols respecte al
medi ambient. El 65% exposen que, després de I'impacte de la Covid-19 a la

societat, sdbn més conscients que abans de la importancia 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 envas poc respectudés amb el medi
ambient, aixd0 augmenta entre els millenials (42%). Fins i tot, el 72% dels espanyols
estarien disposats a canviar d’establiment a un altre que fos més respectudés amb el

medi ambient (Reason Why, 2020).

Actualment s'estan utilitzant 1’5 planetes, per tant, la poblacié esta aprofitant
recursos que serien pels seus fills i néts. L'any 2090 s'arribara a 10.000 milions
d'habitants segons estudis demografics, pero també es preveu que l'any 2140
només en quedin 6.000 milions, segons el MIT (Rodrigo de Salas, 2019). Aixi doncs,
el planeta no dona per tant, es fan servir recursos innecessaris i que no pertoquen a

la societat actual, ja s'esta fent tard per millorar la situacié en que es troba el
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planeta, perd val més fer alguna cosa al respecte i intentar capgirar les

circumstancies al més aviat possible.

A Europa es generen més de 2,5 milions de tones de residus I'any i, en I'ambit
espanyol, cada ciutada genera una mitjana de 460 kg de residus urbans (Ecoembes,
2020). Aquestes xifres sén immenses i per aixo, la importancia del que s'ha explicat
anteriorment sobre I'economia circular i la col-laborativa (Raquel Rios, 2019),
aquesta promou la responsabilitat mediambiental, intentant reduir al maxim el fet de
malgastar materies i la inconsciéncia envers aquests factors. De cara al
desenvolupament de les empreses és fonamental que prenguin com a eixos, la
transparencia, la veracitat, /'storytelling i la multicanalitat (Reason Why, 2019) per a

poder donar resposta als nous estils de vida del target.

5.2. COMPETENCIA

Tal com s'ha explicat anteriorment, el comportament dels consumidors esta
canviant, esta evolucionant cap a un consum més digitalitzat, és una tendencia que
ja es trobava a l'alca, sobretot entre els joves, i que les marques s'anaven
actualitzant per poder satisfer les necessitats dels seus clients potencials, perd aixo
ha incrementat de manera exponencial arran de la pandémia i els confinaments, ja
que, primer de tot, durant uns mesos tan sols es podia sortir de casa per anar a
comprar productes basics, aixi doncs si algu volia comprar béns no imprescindibles,
havia de fer-ho per internet. A partir d'aqui, els compradors s'han anat acostumant
de mica en mica a realitzar compres de manera molt més en linia que el que
acostumaven a fer amb anterioritat a la pandéemia.

Com es pot observar en els dos grafics posteriors obtinguts de I'Institut Nacional
d'Estadistica, les empreses que realitzen vendes a través de comerg electronic, amb
un nombre de treballadors tant inferior com superior a 10, han augmentat de manera

molt notoria durant aquest darrer any 2020, els grafics mostren I'evolucié fins al
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primer trimestre de I'any 2020, per tant, amb aquesta tendencia a I'al¢ca haura seguit
incrementant durant tot I'any.
Figura 7: Realizan ventas por comercio electronico.
Empresas con menos de 10 empleados Empresas con mas de 10

empleados

Realizan ventas por comercio {5 Realizan ventas por comercio [
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de 10 empleados 10 empleados
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(INE, 2020)

Aixi doncs, es pot parlar de molts tipus de comergcos que comercialitzen en linia,
perd els més interessants de cara a aquest projecte es poden agrupar en diversos
ambits. Comencant per la competéncia més directa, les plataformes en linia que
venen productes de marques diferents ja siguin d'alimentacié, cosmetica, roba... i
ligats amb la sostenibilitat i el consum responsable. Aquest grup d'empreses seran
les més rellevants d'estudiar i analitzar per poder conéixer la marca en si,
analitzarem la seva comunicacio, la seva filosofia i el que transmeten, perdo també
els productes que ofereixen i com |'ofereixen, Per altra banda, també sera
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 I'entorn de la competencia. Per ultim tenir en compte les botigues i
supermercats que tenen establiment fisic i també venen els seus productes en linia,
com s'ha vist anteriorment cada vegada sén més les marques que comercialitzen
d'ambdues maneres. També cal mencionar els supermercats que venen unicament

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

Competeéncia directa
Alimentacié, cosmeética i altres:
- Naturitas
- Ecolocal
- Vegaffinity
Sector téxtil:

- Ethical time

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

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

N )

Els criteris de seleccié que hem tingut en compte per escollir la competencia 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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COMPETENCIA DIRECTA

LOGO | Claim Filosofia Brand Essence USP Valors/atributs Productes
ALIMENTACIO, COSMETICA i ALTRES
(No en Promoure la salutiel | “Tutienda Més de 25.000 Saludable, proper, Alimentacié
té) benestar, i mantenir natural de productes al millor | sostenible. Suplements
@ una bona confianza” preu online Marques reputades, equip Cosmetica i
comunicacio amb el de naturopates higiene
public des d’un punt Enviament rapid (24-48h) Productes per la
de vist sostenible llar, mascotes i
hort
“Recone | “Consumir local Minimitzar la Centenars de local Productes
ctando | evitando al maximo petjada de productes de ecologic d’alimentacio
§‘ con el generar huella de carboni diversos fresc ecologics
: origen carbono y generada pel productors sostenible
de los desperdicios” consum diari responsable
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alimento d'aliments i organics locals. emprenedora
s” begudes. en femeni
- “Tu “Por tu salud, los “La gamma més | “El cataleg més vega Productes

/;é» superm | animales y el planeta” | gran de gran de productes | compromes amb el medi frescos i
ercado productes vegans d'Internet | ambient congelats,
saludabl vegans a l'abast | al preu més difusio alimentacio,
e de tot el mén” competitiu dietetics,
vegetari possible.” cosmetica i
anoy higiene, netejai a
vegano” granel.

MODA
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ETHICAL

Moda
Sosteni

ble Real

Fer possibles

compres mes

respectuoses amb les

persones, el medi

ambient i els animals.

L'alternativa a
['univers actual
de la industria

textil.

Les millors
marques etiques i
sostenibles, i les
apropem a les
persones que
busquen un canvi,
un lloc per trobar
productes
coherents amb els

nostres valors.

treball decent
transparencia
produccio i consum
responsables

digital

IndUstria textil
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5.2.1.

Auditoria Online

<)

Marca Facebook Twitter Instagram | YouTube
& 77.641 1.672 31.500 3.400
ece 557 - 129 6
ETHICAL 2.905 1.615 20.500 -
Veegafinity 84.596 5.172 14.100 6.065
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® eco ETHICAL Vegatiy
Informacid corporativa + + -
Contacte + + +
Localitzacié + - -
Productes +(@ I'app) + +
Altres activitats - + /
Noticies / - -
Creativitats grafiques i - + +
audiovisuals
Col-laboracions - - /
Blog / + -
Galeria multimedia / + +
App + - -

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

corporativa.

(/) Proveeixen la informacié en questidé pero desactualitzada amb aspectes a millorar.

(-) No proveeixen informacioé al seu web.
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Overall Accessibilitat | Experiéncia | Marqueting | Tecnologia
] 8,7 9,6 9,6 8,6 9,2
f’&e 6,2 7,6 6,8 3,4 7,7
ETHICAL 7,8 8,2 8,3 7,8 7,8
Vegaffinity 9,2 9,2 9,2 9,1 8,8

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

pagines i les puntua en diferents ambits en una escala del 0 al 10.

Tenint en compte I’'analisis de la competéencia podem coneixer com diferenciar-nos

d’ella per qué el public objectiu ens prefereixi envers la resta d’empreses del sector.

5.3.

PUBLICS D’INTERES

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

hem llistat possibles publics amb quée en un futur podriem interactuar. D'aquests no

tots son igual de rellevants, és per aixd que n'‘hem seleccionat els que podriem tenir

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

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

En el seglient apartat s'analitzara al nostre al consumidor potencial i target de

comunicacio en profunditat, ja que com més ben definit estigui, millor I'entendrem i

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

—

. Alianza por el Clima

Alternativa Verda

Banc dels Aliments de Barcelona (BdA)
Barrinar cap a la sostenibilitat

Caritas Espanola

Carta de la Tierra

Ecodes

Ecolabel

© 0 N o 0o A~ 0D

Ecolec Fundacién

10.Ecologistes en accio
11.Economia del bien comun
12.Ecoserveis

13.Espigoladors

14.Fundabem

15. Fundacié Banc de Recursos (BdR)
16. Fundacidé Terra

17.Fundacién knowcosters

18. Fundacién vida sostenible

19.mpulso slow
20.Programa Life

21.Mensos

22.Plant for the planet

23.Porsiete

24.Reby

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

26. Seforis

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

competencia)

N )
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https://cartadelatierra.org
http://www.vidasostenible.com/la-fundacion/organismo-que-apoya-nuestra-labor/
https://impulsoslow.com/marketing-sostenible/
https://www.slowfashionnext.com

Relacionats amb la inversio 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 Hernandez

41.BID
42.COLCAPITAL
43.Crowd cube
44.E-crowd
45.Eleven lab
46.Enisa
47.EVPA

48.Go fund me
49.I1CF

50.Loan Book Capital
51.My N Best
52.Novicap
53.Samaipata
54.South Summit
55.Uab empréen

S

)
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Organitzacions relacionades amb bones practiques
56. Associacio Eco-Concern
57.Barcelona+sostenible
58.Eco-Union
59. Economia Verde — Anavam
60. European Partners for the Environment EPE
61.Fundacion Cepaim
62.Generalitat de Catalunya
63. Gobierno de Espana
64.green-Budget.eu
65.Paris 2015
66.UE

EXPLICACIO DELS PUBLICS MES IMPORTANTS:

1. Ecolabel
EU Ecolabel és I'etiqueta ecologica de la UE, una etiqueta d'excel-leéncia ambiental
que s'atorga a productes i serveis que compleixen amb alts estandards ambientals,
aquesta promou |'economia circular i és reconeguda a Europa i arreu del mon
(European Commission, 2020). Creiem que és molt interessant poder aportar
productes amb aquesta etiqueta als clients potencials, ja que té un reconeixement
completament valid i fiable el qual genera més credibilitat i transparencia, sabent del
cert que s'esta venent un producte que compleix amb aquests alts estandards
ambientals.

2. Fundacién knowcosters
Es una entitat sense anim de lucre que pretén promoure un consum transformador
mitjangant el consum informat, és a dir, genera eines per donar informacio rellevant
als consumidors i que aquests puguin decidir que volen comprar tenint més
informacio. Les eines que s'han creat han sigut, "Huella Fiscal (HF)" que exposa el

pais on paguen els impostos les empreses en questié i "El Triple Marcaje", una
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http://anavam.com/economia-verde/
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proposta perque les marques informin del PVP dels productes perd també del cost

per |'estat del benestar i del planeta (Fundacién knowcosters, s.d.).

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

o Coste
F g VA Espafia Fanela
LS. Espana 67 Eﬂ

(Fundacién knowcosters, s.d.)

Es una altra manera de generar més confianca entre els compradors i els productes,
coneixent amb detall que generen i donant-los la llibertat de poder escollir estant
més informats sobre qué comporta allo 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 propia pagina web podent seleccionar un moment
especific perque els clients rebin la comanda. Es poden enviar productes a través
dels seus vehicles ecoldgics i a més a més, ajuda a expandir el negoci captant
clients responsables amb el medi ambient (Mensos, s.d.). Seria de gran interes 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
importancia de les bones condicions pels treballadors.

4. ASCRI - Venture Capital
Es I'aportacié de capital a una empresa que es troba en la fase inicial. La inversié
acostuma a dirigir-se a empreses tecnologiques o amb un component innovador
potent. Aixi doncs, seria una font d’inversi6 molt important per comencgar a
desenvolupar la start-up per donar una empenta al projecte i ajudar a fer-ho realitat.

5. Barcelona Activa
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Es I'agéncia de desenvolupament econdmic local de Barcelona la qual pertany a
’Ajuntament de Barcelona. Pretén fer de la ciutat una de referencia 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 economica
de la ciutat i el reequilibri dels territoris, a través del foment de I'ocupacié de
qualitat, I'impuls a I'emprenedoria i el suport a un teixit empresarial plural, divers i
sostenible, des d'una perspectiva economica, social i ambiental (Barcelona Activa,
2021). Aquesta agencia pot ajudar molt al projecte, ja que ofereixen assessorament,
formacidé, acompanyament i networking per a autbnoms, emprenedors i empreses,
fet que va completament lligat amb la plataforma que es pretén crear.
6. UAB Empren
Aquest programa aglutina el conjunt d’iniciatives i activitats que es duen a terme al
Campus de la UAB amb l'objectiu de promoure |'esperit emprenedor entre els
estudiants i titulats de la Universitat. EI Programa posa a la disposicio dels usuaris
informacié i formacié en emprenedoria, fent un especial incis en I’emprenedoria
social i el cooperativisme, que facilitin i fomentin la generacié d’idees. Amb aquesta
finalitat, UAB Empren disposa d’un espai de treball on els usuaris amb noves idees
reben suport i assessorament especialitzat per facilitar el seu desenvolupament
(UAB Empren, s.d.). Les autores d’aquest treball estem finalitzant els estudis a la
UAB i és per aix0 que concorda molt aquest programa amb el nostre Treball de Fi de
Grau, podria ajudar a portar a terme el projecte.
7. Barcelona + sostenible

Es la xarxa d’organitzacions compromeses amb la sostenibilitat ambiental, social i
econdmica que construeixen col-lectivament una ciutat responsable amb les
persones i I'entorn, creada per I’Ajuntament de Barcelona. Cada organitzacio
s’adhereix a la xarxa amb la signatura del Compromis Ciutada per la Sostenibilitat
2012-2022 i contribueix a la transformacié de la ciutat amb les seves accions. Els
membres de B+S impulsen mesures de sostenibilitat dins les seves organitzacions,

comparteixen bones practiques 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 dona
peu a promoure més els valors que volem aconseguir per la poblacié i també,
reafirmar els valors de la plataforma.

8. Generalitat de Catalunya
Es el sistema institucional en qué s’organitza politicament I'autogovern de
Catalunya, dirigeix la politica i I'Administraciéo de la Generalitat de Catalunya i és
titular de la funcié executiva i de la potestat reglamentaria. Aquest organisme és
imprescindible per conéixer en quin punt es troba Catalunya a cada moment, les
normes i reglaments en questid, molt necessaris per dur a terme de manera
adequada la start-up.

9. Gobierno de Espana
Seguint amb el public antecessor, el govern espanyol tindria la mateixa importancia i
funcions de cara al projecte que I'explicat anteriorment. La seva naturalesa juridica
esta determinada per la Constitucié Espanyola de 1978, la maxima llei escrita de
I’ordenament juridic i de I’Estat espanyol, en la qual es regulen els deures i drets

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

5.3.1. STAKEHOLDERS

Entorn intern

En aquest primer entorn trobarem les nostres empleades, estara format per les
persones encarregades de gestionar I'empresa, de repartir les comandes en linia,
les responsables de fer funcionar la web i aplicacié, aquest conjunt de personal
anira augmentant a mesura que evolucioni el cicle de vida de I’empresa, a I'anar
creixent com a marca. Cal destacar que donarem molta importancia a la
comunicacio tant amb els nostres treballadors com amb el nostre public, per tant la
figura de community manager sera de vital importancia pel desenvolupament de

I'empresa.
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Entorn de treball

L'entorn de treball esta format pels publics més rellevants, ja que sén amb els que
ens haurem de relacionar dia a dia. Un dels grups més importants seran els
consumidors, dels quals es fara gran emfasi en el proxim punt explicant el public
objectiu del projecte.

Per altra banda, es formara una llista de proveidors, 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 sera, mitjangcant una comunicacié
continua, aconseguir uns preus competitius de manera que tant el proveidor com el
consumidor final en surtin beneficiats.

Per qué els productes dels nostres proveidors arribin a les cases dels consumidors
sera vital elaborar una bona xarxa de distribucié, que sigui rapida i sostenible. Per
aixo si no és possible tenir treballadors que s'encarreguin de distribuir els productes
subcontractarem una empresa que ho faci, perd que segueixi sent sostenible, ja que
és la rad de ser d'aquesta iniciativa.

Sense oblidar la competéncia, sobre la qual ja s’ha parlat anteriorment i que
s’haura de seguir de ben a prop per congixer que fan, les seves actualitzacions i per
poder destacar sobre ella i diferenciar-nos.

Per ultim, en tractar-se d'una start-up, sera especialment important aconseguir
financament per part d'inversors que creguin en el nostre projecte. Una de les
principals tasques sera buscar finangament, ja que sense, el projecte no podra tirar
endavant. Amb aquest public haurem de mantenir una comunicacié constant en la

primera fase d'incubacio.

Entorn general

Aquest entorn ens sera molt util sobretot per donar-nos a coneixer, ja que el public
que tenen és al que nosaltres volem arribar. Per aixo tractarem d'apareixer al maxim

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 reputacio
entre aquest grup d'interés. Ho farem creant informacié de qualitat mitjancant la
comunicacio als mitjans propis i amb la intencié que aquests s'expandeixin a altres
mitjans arribant també a liders d’opinid, aixi 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 public ens reconegui i recomani a altres abans que a la nostra

competencia.

Mapa de publics d'interés i mes rellevants

Entorn General

56 57 1
58 2
Entorn de Treball & 3
26 60
ag 37 28 61 4
29
22 30
23 Entorn Intern 39 31 5
24 62
32
8 33 6
21 34 63
55 35 7
12 36
64
13 9
4041 42 43 44 45 46 47 48
49 50 51 52 53 54 65 10
o 11
14
27 15
16
B 20 49 18 17

“En negreta els stakeholders seleccionats
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6. CREACIO D’UNA PROPOSTA DE VALOR
6.1. DAFO
DEBILITATS AMENACES
1. Plataforma nova - desconeguda 1. Crisis economica Covid-19
2. Preu 2. Competencia (e-commerce) NO
3. Recursos escassos d’inversid sostenible molt forta
4. Pocs professionals (equip petit, 3. Cada vegada més lleis i
formacio) regulacions i més estrictes en
5. Falta d’experiencia I’ambit d’e-commerce i lleis
6. No és un producte de primera reguladores de transport
necessitat d’aliments restrictives
4. Barreres d’entrada debils (facil
entrada de futurs nous
competidors)
FORTALESES OPORTUNITATS
1. Repartiment a domicili 1. Moviment de sostenibilitat en
2. Facilitar el trobar marques i auge
productes sostenibles 2. Competencia sostenible fluixa
3. Diverses categories (cosmetica, 3. Compra per internet en
higiene, roba, etc.). creixement
4. Facil accés per les empreses 4. Gran possibilitat de fer publicitat i
locals al nostre e-commerce donar-nos a congixer amb un preu
5. Comunicacié transparent dels inferior a través de XXSS (Internet en
“Bons valors” general, SEO)
6. Proximitat amb el client 5. Teletreball (menys despeses)
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6. Facilment escalable territorialment
7. Gran suport extern cap a les

Start-ups

6.2. CAME

Corregir Debilitats

Afrontar Amenaces

1. Donar a coneixer la plataforma a
través dels canals digitals propis
I mitjancant els comercos
proveidors

2. Intentar negociar amb els
proveidors el marge de benefici
per poder proporcionar un preu
el maxim competitiu possible

3. Ajuda de Business Angels, FFF,
incubadores, etc.

4. Suport a través de
I’externalitzacio de serveis
(informatics, comptabilitat, etc.)

5. Dedicacio al projecte com a
procés d’aprenentatge

6. Canvi tendéncies de consum,
ens permetra fer-nos més

primordials en les seves compres

1. Realitzacio pla de crisis
aprofitant els avantatges que
aporta com l'auge de la compra
sostenible i en linia

2. Explotar al maxim el nostre
avantatge competitiu i duent a
terme una estratégia de
marqueting molt potent

3. Mantenir-nos informades
diariament dels canvis i novetats
que es produeixen en aquest
ambit per poder adaptar-nos

4. Tenir en compte tots els
moviments de '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

. Trobar el servei de transport més
adequat acord amb els “bons
valors”

. Fer un llistat extens i detallat dels
comercos que hi ha a lazona en
que operem

. Augmentar les categories a
mesura que ho fa ’'empresa

. Mantenir una estreta relacié amb
els comercgos locals i sostenibles
donant-los la possibilitat de
poder vendre en linia i crear
sinergies entre elles.

. Proporcionar el maxim
d'informacio de cada producte i
el seu repartiment i elaboracié
d’un decaleg de I'empresa

. Atencié al client molt potent i
propera pre, durant i post

compra

. Aprofitar el moviment i satisfer

. Posicionar-nos i diferenciar-nos

. Aprofitar la demanda creixent de

. Dur a terme un pla de

. Aprofitar I'oportunitat de reduir

. A mesura que creixi ’'empresa,

. Beneficiar-se de les possibilitats

les necessitats del consumidor

sobre productes sostenibles

dins de la categoria

compres en linia

comunicacié amb una inversio

baixa perd molt concentrada en

el segment desitjat. Aprofitar les

eines de posicionament gratuites

de les quals disposem

les despeses d’oficina

aplicar-lo a noves zones

territorials

d’injeccié de capital d’aquestes

entitats/persones

7. PROPOSTA DE VALOR: ESTRATEGIA de la MARCA

En aquest punt entrem de ple en qué és la marca i com és. Es a dir, qué ha de
pensar el consumidor durant el procés de compra, que és el que ens diferencia de la

resta de competidors, que tenim en comu i la nostra esséncia 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. Seccié de venda de productes

2. Seccio divulgativa

3. Entrevistes a liders d'opinid
(sostenibilitat, consum
responsable, amos de petits
comergos...)

4. Possibilitat si es fes
membre/entrar en la comunitat

5. Sistema de puntuacié

1. Sentir-se bé amb si mateix

2. Sentir-se responsable

3. Cuidar el planeta amb petites
accions

4. Dobna les eines per portar una

vida sostenible de manera facil.
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6. Sistema per a saber que tipus de
sostenibilitat és (local,
respectuds amb el mitja, vega,
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

Estetica

1. Vida sostenible
2. Formar part d’'una comunitat
3. Demostrar que vetlles pel medi

ambient

1. Embalatge responsable amb el
medi ambient

2. Pagina web minimalista i amb
informacio rellevant i necessaria

3. Llenguatge inclusiu

4. Dividit en dues seccions
(compres i divulgacio)

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 creacié d’una marca que sera un comerg electronic, una
plataforma digital que s’encarregara 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’adequin als valors que volen trobar de manera transparent. Podran
comprar productes diversos de marques diferents i rebre’ls a domicili mitjangcant un

servei externalitzat d’enviaments reduint la contaminacid i cuidant als treballadors.

Aquest servei es basa a apropar i facilitar als consumidors el consum responsable
amb transparencia, que puguin saber d’on prové cada producte, de quins materials
esta fet, quins valors té cada marca, promovent el slow-fashion, la compra a
consciéncia i un llarg etcetera que fara adonar-se al public 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 innecessaria en que es basa la societat actual, comprar
per comprar i no coneixer que és el que hi ha darrere del producte. Aquesta marca
vol cuidar als treballadors, fer d’altaveu de petits comercos que requereixen un nivell
d’inversid més elevat, perd explicar el perque d’aquest factor i els motius pels quals
€s necessari canviar i modificar el model de compra actual amb un blog ple
d’entrevistes a professionals del sector i articles perqué els usuaris puguin
informar-se i tenir coneixement sobre aquest aspecte tan important del comerg.

Després d’haver estudiat i analitzant la situacié actual en la qual cada vegada més,
la societat esta 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 facil 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
coneixer marques que vetllen per aquests.
Considerem que és molt important crear una comunitat a través de la marca, per
aixo els usuaris podran gaudir d’'un espai en forma de blog, on trobaran informacio
de qualitat respecte al mén de la sostenibilitat i tot el que I’envolta, entrevistes a
persones immerses dins aquest mon, 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. Aix0 es materialitza en una
plataforma, en format web i aplicacid, a mesura que creixi, sera 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: alimentacio, cosmética, 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 |'oportunitat de veure
en cada producte o marca els valors pels quals es regeix, mostrar amb
transparencia si el producte que es ven és sostenible, cruelty-free, on s'ha fabricat,
qui I'ha fabricat, etc. Un seguit de punts que crein confianga en el comprador i que
aquest pugui saber del cert que esta comprant, tenint consciencia de qué compra.

Creiem que la manera més senzilla perquée puguin entendre els valors del producte
en questid, és creant una llegenda amb diverses icones que representin cadascun
dels valors ja sigui: proximitat, vega, amb materials reciclats, etc. | que siguin els
mateixos usuaris que puguin escollir el qué comprin, perd coneixent a la perfeccio
en que es basa el producte en qliestid. Un aspecte clau seran els filtres que es
podran aplicar perqué 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
produides a Espanya de manera sostenible, com seria la marca ROYO, passant per
marques de cosmetica natural i ecologica com podrien ser Cocunat, Wedo_act, Und
Gretel, etc., fins a botigues d'aliments naturals ja tinguin comer¢ en linia o no.
Aquestes ultimes, botigues sense comerg¢ 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 pandéemia les compres per internet han augmentat desmesuradament, ja
que poder ajudar a tots aquests comercos a tenir el seu espai digital per donar-se a

coneixer.

7.3. Tipus de societat mercantil

Aquesta empresa sera una empresa emergent, en ser una empresa nova creada per
dues persones sense experiencia, la start-up és una manera de poder aprendre
d'una manera més guiada i senzilla. En un primer moment les Uniques socies i
treballadores que constarem a I'empresa serem nosaltres dues i executarem totes
les tasques, tant de creacié de contingut com les de les comandes i relaciéo amb els
grups d'interes, més endavant, quan I’empresa comenci a créixer, necessitarem
contractar a persones encarregades de gestionar la pagina web, de les gestions
administratives de I’empresa i s’anira ampliant I’equip a mesura que evolucioni la
plataforma. L'Unic que subcontractarem des d’un inici sera I'empresa de transport
sostenible per realitzar els enviaments a domicili.

Pel que fa al finangcament de I'empresa, sera vital la figura de la start-up, d'on
sortiran totes les personalitats inversores que faran possible el llangament que és on
fara falta una inversié més potent.

Donades les caracteristiques de I'empresa el més convenient sera crear una societat

limitada.
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7.4. Sistemes de financament

CANVAS
Associacions clau Activitals clau Proposta de valor Relacions chents Segment mercat
" Botiouss Software de la Una forma facil de - Recomanacions Pa b
e app | péigine web ser part d'un canvi Parscnalitzacio dels ga:faf‘;': e
Empreses que - Logistica de rellevant, Troba els perfils T
nio tenen recollida | entrega productes - Atencic al client soatanible
batiga onling de paquats sostenibles que LT petites ampreses
o entregues a - Divulgacid sobre Mol locals | sostenibles
darmicili temes relacionats entreguem de ~
- Botiguss i rellavarts manera sostenible, Leanges
sostanibiles - De comunicacio;
Empresa de Canals progpis
'é'*’-'f'_'b”m (Newslstter, web,
- usiness .
. MArkEs socials),
Angels Recursos clau x-‘cmnmam
- Inversores - E!‘nprEEla_dE _ Distribucié: ransport
d':g'!:"”m subcontractat
e sostenible
- batigues afiliades
Estruciura de costos Fonts :'|'|r|§'|"<’!.‘1.-'~-."l.":
~ Desonvalupament | mantaiment de 12 piataforma - % de comissio de les vendes totals
Bursca de noUS prE:n-.-ai'durs - Publicitat dins la plataforma (appiwek)
. - Quota del programa dafiliacid
- Empresa de disribucld sostenible % de la distribucic

7.5. Visio, Missio i Valors

Visio: 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, sera

impossible.

Per aix0, aquesta plataforma digital vol canviar el comportament de la poblacié, i
facilitar aquest procés a tothom, donar a conéixer, 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 habits de compra i consum.

Missio: 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’adequin als

valors que busquen, de manera transparent i propera.
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Valors: Sostenibilitat, ética, transparéncia, proximitat, consum responsable,

modernitat, actualitat, dinamisme, activisme, diversitat

7.6. Cicle de vida

Introduccic Creixement Maduresa Decadéncia

vendes

temps

En aquest grafic 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 esta
en el moment d'introduccio, ja que acabaria de sortir al mercat, i la categoria de la
sostenibilitat esta edat de creixement, perd tot just acaba d'entrar en aquesta
segona etapa, i per tant encara tenim molt de recorregut, amb la nostra marca
Obviament, perd0 també en la categoria en la qual es basa, fet que crea una gran
oportunitat per a nosaltres.

En el nostre pla de comunicacié ens haurem de focalitzar en donar-nos a coneixer

com a marca, perd també en la categoria de sostenibilitat online.

63



7.7. Target

7.7.1. Investigacio del target (analisi qualitatiu i quantitatiu)

“Descripcio de la mostra”: Estudi AIMC Marcas 2020; Individus Catalunya
(6.522.000); Mostra: 3.292
Analitzant I'estudi d'AIMC Marcas 2020, podem coneixer quin seria el perfil del
nostre target estudiant diverses variables relacionades amb |'ambit de la nostra
empresa, és a dir, tant en I'ambit de la sostenibilitat, proximitat i compra en linia,
sobre les quals la mostra ha afirmat estar totalment o bastant d'acord. Les variables
en questio son:
- "Sempre que puc, compro productes elaborats al meu pais"
- "Estaria disposat/da a pagar més pels productes que respecten el medi
ambient"
"Comprar a través d'internet em fa la vida més facil"
Podem veure que el nostre target seria més femeni que masculi, perd6 amb poca
diferencia, rondaria entre 35 i 54 sent aquestes parelles amb fills mitjans o grans i

amb un index socioecondomic mitja / mitja-alt.

PERFILTARGET
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SEXE EDAT INDEX SOCIOECONOMIC CICLE DE VIDA
Procuro comprar productes elaborats al meu pais' Estaria disposat a pagar + per prods. que respecten el mediambient

Comprar online em fa la vida més facil
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En segon lloc, podem coneixer que la majoria de persones de la mostra, que estan
totalment d'acord o bastant d'acord amb les variables estudiades, son persones
que treballen actualment o bé que no treballen (no busquen feina, ni estan a I'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.

PERFILTARGET

Total Actius
Treballa

A l'atur

Mo treballa
Estudia

Ha treballat abans
Mo ha treballat abans
Fins 2.000

De 2. a5.000

De 5 a10000
De 10, a 40.000
De A0. a 200.000
De 200. a 500.000
Bacelona capital

Situacid Laboral HABITAT 2
Procuro comprar productes elaborats al meu pais
Estaria disposat a pagar + per prods. que respecten el mediambient

Comprar onling em fa la vida més facil

Pel que fa al consum de mitjans de les persones de la mostra que estan d'acord
amb les diferents variables estudiades, consumeixen Internet, Televisio i Exterior

com a mitjans principals, amb gran diferencia, seguits de la radio.
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Consum Mitjans

Diaris Suplements  Revistes Internet Radio Cinema TV Exterior
Audigncia General de Mitjans
Procuro comprar productes elaborats al meu pais
Estaria disposat a pagar + per prods. que respecten el mediambient

Comprar online em fa la vida més facil

Les xarxes socials que més utilitza el nostre target sén en primer lloc Facebook,

seguit de YouTube i d’Instagram i, en menor nivell, utilitzen Twitter.

Us XXSS

Procuro comprar productes elaborats al meu pais
Estaria disposat a pagar + per prods. que respecten el mediambient

Comprar online em fa la vida més facil

Enquesta:

Per poder coneixer i analitzar amb major detall el que sera el nostre target, varem
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 perd sobretot de 18 a 25 anys (42,6%) i
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d'entre 51 i 65 anys (29,7%). Més de la meitat dels enquestats afirmaven ser

economicament independents (58,6%).

Sexe
256 respuestas

@® Dona
@ Home
© Altres

Edat

256 respuestas

@ 18-25
@ 26-35
© 36-50
® 51-65
@ +66

La afirmacio “Actualment séc independent econdmicament” és:
256 respuestas

@ Certa
@ Falsa
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Tenint en compte que és una enquesta No Probabilistica, 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 I'entorn dels nostres pares. Es per aixd que els grafics
seglents mostren molta diferéncia entre uns rangs d'edats i altres, per aixd som
conscients que no podem centrar-nos nomeés en aquests grafics dels quals estem
fent mencid. 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'introduccié ens haurem de
centrar molt en les 3F (Family, Friends and Fools) que, al cap i a la fi, sén les
persones enquestades, d'aquesta manera coneixerem millor les seves

caracteristiques.

Després de coneixer aspectes més personals dels enquestats, varem passar a la
seccio de "Compres en linia", aixi doncs vam preguntar si acostumaven a comprar
per internet; només un 2,3% van contestar "No, mai", mentre que els restants si que
ho fan. Els percentatges més elevats es movien entre "Entre 6 i 10 cops I'any"

(25,8%) i "Més d'un cop al mes" (21,1%).

Compres per Internet?

256 respostes

@ No, mai

® Si, vegades comptades
Entre 2-5 cops / any

@ Entre 6-10 cops / any

@ 1 cop al mes

® Més d'un cop al mes
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El grup de persones que més ens interessen en un principi son les que ja estan
acostumades a comprar per internet, més endavant també sera interessant
promoure-ho entre aquelles persones que no estan acostumades perque els
posarem les maximes facilitats possibles, perod, per un inici, creiem important
centrar-nos en un public facil de dirigir al web i que confii rapidament a comprar en
linia.

Aixi doncs, dels enquestats, les persones que acostumen a comprar 1 cop al mes
per Internet sén dones de 18 a 25 i més d'un cop al mes esta més dispers, en
primer lloc dones de 18 a 25 i de 51 a 65. Amb aixd hem de tenir en compte, el

mencionat anteriorment, la gran majoria d'enquestades formen part d'aquests dos

grups.

Cuenta de Compres per Internet?

n

2

=]
L=

"y
n

10 Compres per Internet? « T
1 copal mes
5 I I m Més d'un cop al mes
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Pel que fa al grafic seglent, hem connectat una variable més respecte al grafic
anterior; de les persones enquestades que més compren per internet, quines
procuren consumir de manera responsable. Dels que compren en linia 1 cop al mes
I procuren consumir de manera responsable destaquen les dones de 18 a 25 anys,

perd 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.

Cuenta de Procures consumir de manera responsable?

14

—y
[X]

Compres per Internet? B 4
Procures consumir de manera responsable? =
=1 cop al mes - No

= 1 cop al mes - Nsinc

2]

1 cop al mes - Si
= Més d'un cop al mes- Ne
4 ) = Més d'un cop al mes- Ns/nc
®Més d'un cop al mes- Si
‘ I

+66 18.25 28.35 368-50 51865 +66 18.25 26.35 38.50 51.85
Dena Home

Sexe .Y Edat = =

%]

0

Seguidament, varem preguntar que 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'electrodomestics (34%), cosmetica (32,4%), alimentacio (28,5%) i higiene (17,6%).
També vam questionar a quin tipus de comerg¢ acostumen a comprar per internet i
vam donar diverses opcions, deixant que se'n pogués escollir més d'una, el
ranquing va sortir aixi, quedant en primer lloc les compres a grans plataformes

digitals com Amazon seguit de grans marques que coneixes fisicament (Zara, etc.).
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A quins tipus de comerc acostumes a comprar per Internet?
256 respuestas

Supermercats online (Carrefour,
Lidl, etc.)

Grans marques que coneixes
fisicament (Zara...)

Marques més petites que tenen
botiga fisica / online

Petit comerg Gnicament online

Grans plataformes digitals
(Amazon, Glovo)

0 50 100 150 200

Veiem que la majoria dels enquestats intenten consumir de manera sostenible, i en
la segulient pregunta veiem que la covid podria ser un dels factors detonants.

Per coneixer el seu comportament i poder-ho comparar amb el marc teoric varem
preguntar si havien augmentat les compres per internet respecte al qual compraven
abans de la pandémia i un 62,1% dels enquestats van afirmar-ho, aixi doncs podem
corroborar el que hem estudiat anteriorment sobre els canvis del comportament dels

consumidors arran de la Covid-19.

Procures consumir de manera responsable?
255 respostes

® Si

® No

@ Ns/nc

@ Si, perd no sempre
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Has augmentat les compres per Internet respecte abans de la pandémia?

256 respuestas

® si
® No
@ Ns/Nc

Quins avantatges té per tu comprar per Internet?

256 respostes

Rapidesa temps d'entrega
No he de sortir de casa

No he de fer cues

Facilitat per filtrar i trobar el...
Amplia oferta

No té avantatges

129 (50,4%)
150 (58,69
136 (53,1%)
3(1,2%)

Els avantatges que troben a comprar per internet son: que no han de sortir de casa,
la facilitat per filtrar i trobar el que volen i I'amplia oferta. Cal dir que també
consideren com a positiu la rapidesa en el temps d'entrega, fet que durant la revisio
del marc tedric hem pogut comprovar que cada vegada el consumidor exigeix més

rapidesa.

Quins desavantatges té per tu comprar per Internet? @

256 respostes

)

Poca seguretat

94 (36,7%)
5 (37 1%)

Desconfianga
Recompte: 94

No saber quan m’arrib...

23 (9%)

No té desavantatges 27 (10,5%)

Consideren que els desavantatges son la desconfianga i la incertesa de quan

arribara I'’entrega.
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Quan estaries disposat/da a pagar perque t'arribés de manera sostenible una comanda a casa?
256 respuestas

@®0-2¢

®2-5¢

© 5-10€

® +10€

@ Depén de la qualitat del producte i la...
@ En funcio del preu del producte

® Res.

@ depeén del producte o servei

113V

En qulestionar 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 importancia a aquest aspecte, el qual s'hauria de treballar i explicar-ho bé
dins la plataforma.

Quina d’aquestes alternatives dus a terme per tenir un consum més responsable?

256 respostes

Compro productes sostenib...
Compro productes locals/ c...
Compro de manera planific...

79 (30,9%)

153 (59,8%)
113 (44,1%)

Porto bosses de casa al fer... 216 (84,4%)
Faig Us de productes respe... 56 (21,9%)
Reciclo (de veritat) 189 (73,8%)

Reutilitzo
Cap

109 (42,6%)
3(1,2%)

(La segona linia és: Compro productes / comercos locals. La 4a: Porto bosses de

casa en fer la compra. 6a: Reciclo (de veritat))
Les accions que més duen a terme son des de portar bosses de casa per a fer la

compra i comprar de manera local, reciclar. La resta es fan perd en menys mesura,

comprar de manera planificada, reutilitzar...
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Ha canviat la teva manera de pensar i d'actuar entorn la sostenibilitat, comer¢ local, consum
responsable arran de la pandémia?

256 respuestas

® si
® No

Un terc de les persones enquestades afirmen haver canviat la manera de pensar i
actuar sobre els aspectes treballats arran de la pandémia, 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, cafe, productes d’higiene,

magquillatge, roba...

T’agradaria coneixer una plataforma digital que reuneixi marques sostenibles de diverses

categories (cosmetica, roba, higiéne, etc.), que r...ue reparteixi les comandes de manera responsable?
256 respuestas

® si
® No

> M'és igual

/ @ Ns/Nc

En preguntar si els agradaria coneixer una nova plataforma que recollis tots els
valors que volem aportar des d'aquest projecte la gran majoria van respondre que
si, seria quelcom interessant per les persones enquestades, aix0 no significa que hi

compressin, perd com a minim sembla que tingui un valor afegit com per mirar-s'ho
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i coneixer-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 facil

d'utilitzar" i "Que informin clarament el perqué de la diferéncia de preu".

Sota el teu punt de vista, quins d’aquests punts representen millor la SOSTENIBILITAT?

256 respostes

Transparéncia 129 (50,4%)
Etica 202 (78,9%)
Reconeixement pels treball... 116 (45,3%)
Massa car 38 (14,8%)
Dificil 26 (10,2%)
Accesible 31 (12,1%)
Inaccessible 16 (6,3%)
Minimalista 26 (10,2%)
Reutilitzar 183 (71,5%)
Proximitat, local 211 (82,4%)
Elegant 8 (3,1%)
Deixat[—3 (1,2%)
Internacional 7(2,7%)

Les persones enquestades creuen que els valors que millor representen la

sostenibilitat sén I’etica, la proximitat, I’ética, reutilitzar, la transparéncia.

Digues com d’acord estas amb les seguents afirmacions sent 1, gens d’adord i 5 totalment d’acord.

100 Bl 1-Gensdacord M2 [0 3 |4 [ S5- Totament d'acord

Portar una vida sostenible M'agradaria portar una vida  Tinc la sensacié que ser Hi ha pocs productes que Si penso en una marca Prefereixo comprar
em sembla molt complicat més sostenible respecte la sostenible és car siguin realment sostenibles  sostenible em costa que productes que ja conec
que porto ara me’n vingui una al cap que productes nous

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 continuacio, pero probablement els falta informacio.

Coneixes alguna d'aquestes marques?

198 respuestas

Ecoalf

Royobrand

Freshly cosmetics
Cocunat

weDo

Organic Basics

No

Mi aroma

Frosch

Cap

Li

Skin Love

La casa del bambu
veritas

ZD zero defects, paletos,
Veritas

Cocoro, la casa del bambu

0 50 100 150

Seguidament varem 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 si 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 capsules sostenibles i haver-ho comunicat també les van indicar
com soén Mango o H&M per exemple i per ultim, persones que no en coneixien cap.

També vam demanar si creien necessari un augment de marques que vetllessin per
la sostenibilitat i la responsabilitat, practicament el 100% dels enquestats va

respondre que si.
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Estaries disposat/da a pagar un sobrecost per elles? Si és que si, quin?
251 respuestas

® 5-10€

@® 10-15€
0 15-20€
@ 20-30€
@ 30-40€

@ No estaria disposat/da a pagar un
sobrecost

*per marques sostenibles

Trobes necessari que augmentin aquest tipus de comercos sostenibles i responsables?
256 respostes

@® Si
® No
Ns/Nc

e

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 seglent pregunta les enquestades opinen que
depenent de I'import de la comanda variaria la seva opinid, coincideixen en el fet

que pagar un 5% de la compra els hi semblaria adequat.

Conclusions Enguesta:

Arran d’haver realitzat I’enquesta hem pogut conéixer i definir, junt amb I’estudi
d’EGM, com seria el public objectiu de ’'empresa, els usuaris més afins al contingut
de la plataforma, hem pogut estudiar el seu comportament de compra tant pel que

fa al comerg en linea i opinions envers aquest, fins a les seves actituds sobre el
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consum responsable i sostenible, aixi doncs ens ha donat peu a descobrir quée
consideren sobre aquests aspectes relacionats amb el que es vol crear en aquest

projecte.

7.7.2. Analisi Consumidor Objectiu
7.7.21. Segmentacid de consumidors seguint la metodologia

VALS

La segmentacié a partir del model VALS ens permet coneixer els consumidors a
partir de les seves motivacions primaries i els recursos. Amb aixo pretenem definir el
perfil del nostre consumidor de manera profunda per poder adaptar les futures

estratégies al public.

Realitzadors

El consumidor per excel-lencia al que ens hem de dirigir té capital per invertir en
nous productes i la mentalitat per fer-ho. Es el primer a provar productes o serveis
nous. Sén persones madures i conscients amb el seu consum i coneixen molt bé tot
allo que adquireixen.

Triomfadors

Aquest public 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 |'ambit
mediambiental o sostenible es preocupen sobretot per la qualitat del producte o
servei que se'ls ofereix. SOn persones treballadores. També soén 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 caracteristiques una
bona inversid. Son persones senzilles a qui agrada aprendre a fer coses més que

comprar-les fetes. S6n persones independents i preocupades per la sostenibilitat.
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7.7.2.2. Segmentacid6 de consumidors seguint la segmentacio

habitual per a «gran consum» de Wind i Cardozo

Macrosegmentacio:

Mercat d'usuaris finals

El nostre mercat esta definit per persones compradores, un 78% dones residents a
Barcelona majoritariament 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). Aixi ho confirma
I’estudi de Estudi AIMC Marcas 2020; Individus Catalunya, que hem realitzat per a
coneixer el nostre public.

L'aplicacio 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 esta pensat perque tothom tingui accés a una vida sostenible
de manera facil. Les persones podran adquirir els nostres productes i nosaltres els
hi portarem a la direccié que vulguin o bé podran recollir-ho a la botiga on ho hagin
comprat. Nosaltres som l'intermediari que facilita la sostenibilitat.

La dimensié del client

La mida del nostre client esta en expansio, ja que cada cop hi ha més persones
preocupades, no nomeés pel medi ambient, sind també en com reverteix en la salut
de cadascu. A mitjans del 2020 la preocupacié per la salut havia passat d'un 19% a
un 50%. També creix la predisposicié a comprar productes frescos i de qualitat i la
predisposicid a consumir d'una manera conscient i responsables (IAB, 2020).

La freqiiéncia d'us del producte

De forma general es fa la compra cada dues setmanes, perd cada cop més aquesta
freqliencia es redueix. Per tant podem dir que els trams son cada tres dies, cada
setmana i cada 15 dies segons I'Estudi anual d’ecommerce 2020 fet per I'lAB.

La localitzacié geografica
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El nostre mercat es localitza a la provincia de Barcelona, ja que el projecte

comencgara amb proveidors només d'aquesta area tot i que la previsid és d'ampliar

el projecte al territori catala i més tard espanyol.

Microsegmentacio:

La posicio jerarquica de la unitat de decisié

La presa de decisio d'una compra per un producte sostenible la fa, en una majoria,
el mateix consumidor o la familia 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 ultim el preu d’aquest i el de I'enviament, si és que es necessita.

Les caracteristiques personals dels decisors

Les persones decisores de compra de productes son, 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 importancia 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 perO0 també pel planeta. Ara per ara la societat ja té al cap portar una vida
sostenible, pero troben dificultats per fer una immersié completa en el canvi, el que
volen és que sigui un procés senzill. Hem de facilitar “I'omniexperiéncia” de la marca
als consumidors (Raquena et al., 2021). Hem d'oferir als clients el que necessiten
mitjangant la creacio de canals per una vida sostenible.

Els criteris de decisio de compra

Per a comprar productes sostenibles a través d'una plataforma en linia 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 |I'embalatge i el transport, i també ha de ser responsable
amb la societat. Tot aix0 porta implicit 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 decisioé al comprador i tot i que el preu
no és un dels principals factors de decisid, ha de fer balang 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 pandemia.

En aquest punt cal destacar la tendencia 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 acceleracido del consum de productes que ens generen confort, de
manera que els compradors busquen que els productes que adquireixin ens

produeixin benestar, seguretat, evasio i confort.

7.7.2.3. Segmentacid6 de consumidors seguint la piramide de

Maslow

El public objectiu del projecte, busquen satisfer les seves necessitats sobre
sostenibilitat, tenir cura del medi ambient, cuidar el planeta i contribuir al comerg
responsable i local, aixi doncs, sén valors personals que volen aconseguir i a través
de la plataforma digital tindran la possibilitat d’arribar al seu objectiu. Segons la
piramide 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 basiques i a mesura que s’evoluciona i se satisfa
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cada grup de necessitats, permet evolucionar cap a un nivell superior de la base. La

piramide consta de cinc nivells:

1.

Necessitats basiques, fisioldgiques: per la supervivencia de I'individu, com
poden ser alimentar-se, hidratar-se, respirar, descansar, etc.

Necessitats de seguretat i proteccio: sorgeixen quan el primer nivell ja esta
satisfet i representen diverses seguretats com per exemple fisiques, de salut,
de recursos i de proteccié de béns, ja sigui tenir una casa, saber que podras
adquirir aliments en un futur, tenir 'oportunitat de rebre una educacié i
sanitat, etc.

Necessitats socials: relacionades amb la naturalesa social dels éssers
humans, sentir-se part d’un grup, ser acceptat, tenir companyia, ser estimat,
etc.

Necessitats d’autoestima i reconeixement: aquest nivell es basa en dos
aspectes, per una banda la necessitat de respectar-se a un mateix, tenir
confianca propia, tenir éxits i, per altra banda, rebre el respecte d’altres
persones, tenint atencid per part d’aquestes, estimacio i reconeixement.
Necessitats d’autorealitzacié: I'dltim nivell de la piramide consta de la
necessitat psicoldogica més elevada de [I'ésser huma i tracta del
desenvolupament potencial, la necessitat d’adquirir una motivacid de

creixement, s’hi pot arribar quan tots els nivells anteriors han estat satisfets.

Un cop exposats els diferents nivells de necessitats segons la piramide de Maslow,

ens centrem a explicar en quins grups pertanyen les necessitats del public objectiu

que es pretenen satisfer a través d’aquest projecte, el qual es basa a promoure el

consum responsable, incentivar el comerg local i facilitar als usuaris el seu

comportament de compra conscient i sostenible a través d’Internet. Aixi doncs, les

necessitats es trobarien en els tres nivells superiors de la piramide, les de seguretat,

d’autoestima i reconeixement i les d’autorealitzacio.

En primer lloc, les necessitats de seguretat i proteccid; arran de la Covid-19 les

compres en linia han crescut de manera extraordinaria, i cada vegada els usuaris se
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senten més comodes realitzant-les d’aquesta manera. No obstant aix0, existeix una
manca de seguretat a través de la qual molts individus procuren adquirir productes i
serveis a través de pagines web de confianga, sabent que els seus diners estan en
un lloc segur i que no se’ls estafara, que poden efectuar pagaments de forma
segura. Aixi doncs, en crear la plataforma digital es transmetra aquest factor perque
els compradors puguin sentir-se tranquils, segurs i protegits de desar les seves
dades personals en fer una compra a la pagina web.
Per altra banda, les necessitats d’autoestima i reconeixement, ja que son persones
amb ganes de millorar el moén, 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 comodes amb les seves accions i
tenir confianca en ells mateixos, sentir-se que estan assolint els seus objectius en
I’ambit personal i que, doncs, poden sentir-se exitosos.
Per ultim, les necessitats d’autorealitzacié, ser un consumidor sostenible esta
estretament relacionat amb pensar en el futur d’un mateix i de la societat en
conjunt, per aixo aquesta motivacié a aportar el millor d’un mateix per contribuir en
un treball conjunt el qual esta compost per una part altruista, és a dir, una part de la
funcié és pensant en un mateix, en el seu futur i en el futur dels que més s’estima
pero, també, una part és de manera altruista per poder aconseguir un moén 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
ligat amb la seguretat, ja que en I'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 proporcionara seguretat per assolir un futur més enriquidor i optim.

7.7.3. Definici6 del target

Un cop havent analitzat I'estudi d'AIMC Marcas 2020 i I'enquesta realitzada als

nostres coneguts, podem definir el nostre target amb més precisid traient unes
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conclusions del que hem estudiat previament. Hem decidit dividir el que sera el
nostre public objectiu en dos; el target principal que és el més afi al projecte que
volem tirar endavant i sera en el qual destinarem la major part de recursos i, per altra
banda, un target secundari que és un grup de la poblacié que volem que canvii els
seus comportaments i habits de compra i anar-lo introduint cada cop més a I'estil
de vida que volem promoure des del projecte. Aixi 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 index socioeconomic mitja
o mitja-alt, que actualment la seva situacié laboral és de treballadores i que viuen en
ciutats amb més de 50.000 habitants. Dones que procuren tenir habits 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. Sén dones que tenen poc temps lliure en el seu dia a dia, tenen poc
temps per descansar. Elles ja s'estan acostumant forca 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, pero els costa modificar els seus habits de compra, ja que creuen que el
preu €s una barrera per endinsar-se en aquest mon, en aquest estil de vida, tot i
aix0 tenen la predisposicio i les ganes per comencar a fer petites accions, estan
conscienciats i per aixo els hem d'explicar que tenim la solucio, que els facilitarem al

maxim 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 visio
de la nostra marca. Amb ella pretenem diferenciar-nos de la competéncia respecte
dels consumidors.

Els grans conceptes que engloben la nostra marca sén, la sostenibilitat, la proximitat
i la usabilitat, en el sentit de facilitar al maxim I'Us 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 ecologica que fa que estiguem destrossant el planeta.

Els significats més rellevants van de la ma, ajuntar sostenibilitat i el comer¢ local
amb el mén online. | un tercer significat imprescindible, la usabilitat. Es el gran
concepte funcional que ens fara marcar la diferencia respecte a la competéncia, fara
que els consumidors ens escullin, ja que no només recollirem marques sostenibles
de diferents categories, sind que els hi farem molt facil, no hauran de pensar per
trobar el que busquen, sera tot molt intuitiu, senzill i transparent de manera que
podran coneixer a la perfeccié en que consisteix el producte que estan mirant i si
s'adequa al que busquen realment.

A través del marc tedric i de les enquestes realitzades hem pogut coneixer amb
detall la tendéncia de la poblacié a voler consumir de forma més sostenible cada
cop meés, 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 s6n més adequades a les seves
necessitats i quines no. En definitiva, per I'éxit de la nostra marca un dels factors
meés importants és I'experiencia d'usuari, com més senzilla sigui el public consumira
de manera més conscient i per tant, millor.

Davant del context en qué ens trobem, on, tant les compres online com la
sostenibilitat estan en auge, el que ens fara diferents de la resta és fer percebre al

nostre public que un nou estil de vida és possible. Atraurem ['atencié del nostre
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public ajuntant el desig de portar una vida sostenible de manera senzilla i una

tendencia que s'ha vist accelerada amb la pandemia, les compres per internet.

7.7.5. Posicionament

Una plataforma digital que vetlla per a un canvi d'estil de vida sostenible a I'area
metropolitana de Barcelona.

Com volem que els consumidors percebin la marca? Volem que el nostre public es
percebi com una plataforma que crea comunitat i que vetlla perque cadascu pugui
portar una vida el més sostenible possible.

Ens trobem a la categoria de productes sostenibles i en la de compres en linia.
Mapa de posicionament:

Per poder definir com es posiciona la nostra marca respecte a la competéncia hem
elaborat un mapa amb dos eixos i valoren la capacitat de distribucié que té cada

marca amb |'experiéncia que ofereix la plataforma en cada cas.

distribucio
experiéncia
d'usuari
@
ETHICAL
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7.7.6. Brand Identity Estrategic
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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 puntuacioé de criteris
sostenibles

Productes locals

Creacio de comunitat
Rellevancia del disseny i
usabilitat de la pagina web i
aplicacié

Creacio de contingut rellevant
pel nostre public

Estratégia de comunicacio
diferent de la resta

Empresa emergent

Programa d'afiliacio.

7.7.7. Usp (Unique Selling Proposition)

Venem i distribuim 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 Estrategic Visual

7.7.8.1.  Naming

LAIS sera 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. | no voliem seguir aquesta tendéncia, 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 sind que totes aquelles persones que vulguin canviar el seu
estil de vida amb petites accions se sentin comodes, sentin que poden trobar-hi de
tot, que és una plataforma moderna que doéna lloc a productes molt utils i
necessaris per al dia a dia.
Aixi doncs, hem escollit el nom de LAIS d'acord amb les dues persones que formem
I'equip, les dues ens diem Laia, pero entre nosaltres ens anomenem "Lais", creiem

que és un nom senzill, modern i facil de pronunciar i de recordar.

7.7.8.2. Colors Corporatius

Volem ser una marca minimalista i senzilla perd en el bon sentit, que sigui una
plataforma digital molt entenedora i facil d'utilitzar perdo a la vegada moderna i
dinamica. Es per aixd que volem utilitzar els colors blanc i negre. Sén els dos colors
mes basics de tota la gamma, perd alhora els que tenen més potéencia, generen
confianga i seguretat.

Volem sortir del tipic 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 comodes amb ella. Que s'associi directament amb el
consum, Obviament amb un estil de vida sostenible, perd que s'entengui amb un
nou enfocament, a través del qual els compradors seguiran comprant com feien
abans, pero 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
Unicament per activistes sind que sigui una marca per tothom, una marca
transversal.

Que la percepcidé que tingui la consumidora en utilitzar la plataforma no sigui que
esta 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 tipics colors excessivament verds, ataronjats i motius

que facin referencia directa als conceptes tipics, com ara el planeta, la natura,

#IFFFST #000000 #49583e

7.7.8.3. Tipografia i logo

arbres...

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

I'actitud que volem transmetre amb aquest projecte.

\S
N

8. Pla de comunicacié

8.1. Obijectius

Ens trobem en I'inici del cicle de vida de la marca i a I'estar partint de zero, en ser

una nova plataforma digital és a partir d’aqui on hem d’enfocar el seu pla de
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comunicacio, donant a coneixer el servei, tenint en compte la baixa inversioé que es
podra destinar a la comunicacio, intentarem treure el maxim profit possible per tal
d’arribar al nostre public objectiu, que comencin a coneixer la marca, que s’ofereix,
quins valors té, que ven, etc. Per tant, I’objectiu principal del pla de comunicacié és
donar-nos a coneéixer.
Per altra banda, el nostre objectiu secundari d’aquesta planificacio sera diferenciar
la nostra marca de la competéncia; cada cop més s’estan desenvolupant noves
empreses molt lligades a la sostenibilitat i oferint serveis similars al de la nostra
plataforma, és per aix0 que trobem imprescindible remarcar els nostres punts més
diferenciadors, el perque ens han d’escollir a nosaltres abans que a la resta, explicar
mentre ens donem a coneixer 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
sapiguen qui som.

1.1. Que un 5-10% formi part del nostre projecte.

2. Ser percebuts com a garantia de sostenibilitat.

3. Que el public objectiu ens reconegui com una marca que comparteix informacio
de referencia i amb valors de sostenibilitat.

4. Que el public objectiu ens consideri com a opcié a I'hora de fer compres

sostenibles.

8.2. Estrategia de comunicacio

L'estrategia de comunicacié que s’implementara sera a partir dels dos objectius de
comunicacidé explicats anteriorment, sén els dos punts principals en els quals es
basara la primera campanya de comunicacio del marketplace.

Per tal d’aconseguir I’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 amplia, perd 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 basicament en
publicitat a les xarxes socials, uns mitjans cada vegada més utilitzats que per una
banda ens aporten moltissima segmentacioé i control de a qui estem arribant, d’una
manera molt precisa saber si esta funcionant la campanya i poder-ho optimitzar al
maxim de manera que a través de l'estratégia de licitacions, intentant invertir la
menor quantitat possible. Pero, per altra banda, les xarxes socials s’estan convertint
en els darrers temps en un mitja massiu on apareixen continguts publicitaris cada
dos per tres i en els quals es para poca atencid, és molt senzill esquivar la publicitat
i no fixar-s’hi, és per aix0 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
pagina web.
En segon lloc, els mitjans propis basats principalment en les xarxes socials propies
de la marca i la pagina web on podrem donar a conéixer el producte i
diferenciar-nos de la competencia d’una manera molt més precisa, ja que sera on
els usuaris podran trobar realment tota la informacié que busquin, podran tenir una
experiéncia enriquidora entenent la visié i els valors de la plataforma, veuran qué hi
poden trobar, etc. Aqui és on es bolcara tot el que compon la marca, des dels
productes, la filosofia, informacié de qualitat sobre la sostenibilitat i el consum
responsable, fins a I'atencid al client molt personificada. Volem que els usuaris
sentin que formen part d’una comunitat, volem treballar molt la seva experiéncia en
els nostres mitjans propis, tant per assegurar-nos que se senten comodes
comprant-hi i que repetiran I'acte de compra com perque en formin part donant la

seva opinid, adquirint més coneixements sobre els ambits 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 ultim, els mitjans guanyats, els més complicats de gestionar i d’aconseguir
treure’n valor a I'inici del cicle de vida, pero pels quals ens esforcarem de valent per
aconseguir-ne els maxims possibles. Ens posarem en contacte amb radios, 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 coneixer el nostre servei i la nostra filosofia i poder arribar al maxim de
persones possible, Obviament el que seria ideal és apareixer en suports afins al
nostre target, perd com que sabem que és complicat de primeres, intentarem arribar
a un public ampli per tal de poder explicar el que estem creant i per poder generar
interés. Per altra banda, ens agradaria molt parlar amb liders d’opini6 relacionats
amb el sector de la sostenibilitat, que el seu public formi part del nostre target i que
ambdues parts siguin afins a la marca; ens agradaria poder explicar-los qui som i
que és el que aportem, per tal de poder apareixer a les seves xarxes socials, que
parlin de nosaltres. Al final, avui dia les xarxes socials sén un factor imprescindible
per donar-se a coneixer i si es pot fer amb I’ajuda i mitjangant personatges publics
que aportin valor a la marca, encara millor, et dones a conéixer d’'una forma molt
mes propera i els usuaris et reben d’'una manera diferent, ja que els ho explica una
persona que els interessa. Estariem parlant de perfils de xarxes socials sigui
d’Instagram, Facebook o blogs, que fossin minimament coneguts i que tinguin
influencia sobre els seus seguidors, provarem de contactar amb perfils molt
coneguts com podria ser la Carlota Bruna (@carlotabruna, 174k) perd sabem que
arribar a personatges publics amb tants seguidors és molt complicat, per aixd ens
centrarem més a contactar perfils amb menys seguidors perd 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 vegetaria / vega, 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 unicament 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 complicadissim canviar
petites accions diaries, 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'eleccié dels insights hem analitzat I'enquesta realitzada i I'estudi AIMC
Marcas 2020; Individus Catalunya. Un cop conegut el target hem generat els
seguents insights en forma d'afirmacions. Aquests insights defineixen els desitjos
més profunds del nostre public objectiu i ens servira per a elaborar un pla de
comunicacié meés 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 s6c més sostenible conservarem el planeta”

“Intento ser sostenible, perd em costa ser-ho.”

“M’agrada comprar per internet, perd trobo a faltar més seguretat, tenir-hi

meés confianga, atencié al client, etc.”

“Vull sentir-me part d’un canvi significant. Vull ser significant.”

8.4. Concepte de comunicacio i Big Idea

El concepte de comunicacio és la idea al voltant de la qual giraran les accions del
nostre pla de comunicacié. Lais vol que siguis part d'un canvi rellevant, i volem que
el nostre public 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 esfor¢c 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 comunicacié de Lais “As you are.”

Quan compres de manera sostenible sols tenir un sentiment de responsabilitat
sobre I'entorn. Es per aixd que un dels drivers que porta a la gent a consumir
sostenible és aquest sentiment de superioritat moral sobre la resta. Actualment la
sostenibilitat esta en auge. Les empreses han de tenir en compte que si no ets
sostenible esta perdent clients.

Lais esta creada per agrupar tot un seguit de botigues que reuneixen criteris que
envolten la sostenibilitat, com ara la proximitat, la transparéncia, I'etica, el treball
just, l'ecologia... En el moment que totes les persones consumeixin d'aquesta
manera es veura reflectit en el nostre planeta i en la nostra salut. Es per aixod que els
consumidors i consumidores en utilitzar la nostra plataforma se sentiran significants

i part d'un moviment molt rellevant.
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Oferir una plataforma digital gue
ajudi a les persones a escollir
opcions sostenibles durant el seu
dia a dia. Promoure el consum
responsable i sostenible
facilitant-los la cerca de marques
que s'adeqilin als valors que
busguen, de manera transparent i
propera.

Canviar el comportament de la
poblacié, i facilitar agquest procés a
tothom, donar a conéixer, 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
habits de compra | consum.

<)

ESQUELET BIG IDEA

Lais creu que el mén seria un llec millor si ser

sostenible fos tan senzill com desitgem.

“AS YOU ARE."

"Lais t'ajuda a complir els teus propdsits.”
"Partar un estil de vida sostenible, amb Lais, és
possible.”

"Tot el que realment necessites al teu abast.”
"Som el nou concepte de consum.”

BRAND ESSENCE

"Lais t'ajuda a portar un estil
de vida sostenible a través
diinternet.”

8.5. Punts de contacte

Seguint I'ordre que hem seguit anteriorment explicant 'estrateégia de comunicacid,
especificarem els punts de contacte que s’utilitzaran per impactar el public 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
propies i també es faran noves publicacions uUnicament per publicitar el portal i
aconseguir trafic a la web.

Farem campanya de publicitat en cercadors, en concret, campanya de Google Ads
per millorar el posicionament de la pagina web, coordinant-ho amb SEO, sense que

sigui campanya pagada siné amb posicionament organic.
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Per altra banda, utilitzarem els mitjans propis com a font principal per donar-nos a

coneixer, ja que es podra utilitzar de forma gratuita, publicant tot el contingut que es

vulgui:

Web: el portal és el principal punt de contacte de I’empresa, alla és on es
vendran els productes de les diverses marques i categories en primer lloc,
perd també, on els usuaris podran coneéixer I'empresa, els valors, la missio,
tindran I’'apartat d’atencio al client, el blog que fara la funcié de divulgacio per
donar informacio rellevant sobre diferents temes relacionats amb els nostres
valors a través de persones expertes en la matéria.

Per poder veure millor una maqueta de com quedaria la nostra web pots fer

clic aqui.

Figura 9: Mockup laisbcn.com

Life style

Be part of our
community and
start your
sustainable life.

The new way of shopping. i 2 f
f 4 \\ %
ome amer q !

(Wix, 2021)
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Figura 9: Mockup?2 laisbcn.com

3S
&> ) Search... n 9 ol Q) Favorites WO

ShopAll  Feshion  Cosmetics  Alimentation  Find your purpose

Today's Special

We are inspired by:

@ carlotabruna

An author, Activist, and registere:
Dietitian specialized in
sustainability

Her passion is the Nature Conservation

(Wix, 2021)

Aplicacid mobil: seria molt interessant i comode crear una aplicacidé per
agilitzar el procés de compra dels nostres usuaris, donat que actualment es
comencga a comprar més a través del mobil que per altres dispositius, tenir
una plataforma com una aplicacioé ens afavoriria molt. Aquesta accid, pero la
contemplem per fer-la en un futur a dos anys vista.

Facebook i Instagram: aquestes dues xarxes socials son les que tindran més
rellevancia dins dels nostres mitjans propis, sera aixi per dos motius
principals: en primer lloc Facebook, seguit d’Instagram, son 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 competéncia. Aixi doncs hi publicarem
de forma diaria 0 com a maxim cada 2-3 dies, tant amb publicacions als
perfils com Stories; seran continguts molt dinamics a través dels quals
voldrem coneixer I'opinid i les necessitats del nostre public objectiu, també
pretenem que sentin que formen part de la comunitat i que puguis ser-ne

particeps.
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Figura 11: @lais_bcn

lais_bcn v o =
View Professional Dashboard
O 6 5 2
</ Posts Followers  Following
LAIS
Plataforma digital sostenible
Made in Barcelona
Edit Profile Promotions Insights v

®

(Instagram, 2021)

Youtube: pel que fa al contingut dins aquesta plataforma digital publicarem
de manera ocasional, seran continguts audiovisuals molt diversos, des d’un
video explicatiu sobre com va sorgir ’empresa, els valors, la missio, etc., fins
a entrevistes que puguem fer amb liders d’opini6 relacionats amb el sector de
la sostenibilitat. Sobretot s’utilitzara per publicar videos amb una duracio
massa extensa per les altres xarxes socials.

Linkedin: aquesta xarxa social té gran importancia per donar a coneixer el
projecte entre gent del sector, contactes, poder publicar novetats que vagin

sorgint i augmentar la cobertura.
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OWNED MEDIA FORMAT SEGMENTACIO FREQUENCIA
Novetats Setmanal
WEB Ambdods targets
Blog Quinzenal

Publicaci6 Feed
Target principal | 2-3 posts/setmana
FACEBOOK (imatge/video)

Stories Target principal |2-3 stories/setmana

Publicacio Feed
Target secundari | 2-3 posts/setmana
INSTAGRAM (imatge/video/reels)

Stories Target secundari Diariament
YOUTUBE Publicacié Audiovisual [ Ambdds targets Mensual
Publicacio - Target principal i Setmanal/
LINKEDIN
Noticia/Novetat secundari Quinzenal

Per ultim, la publicity que no permet precisar quins mitjans es podran utilitzar, ja
que es un factor que no es pot controlar, pero el que si que intentarem al llencar el
projecte sera parlar amb radios, revistes, diaris i tots els suports que puguem per tal
que coneguin la marca i saber si podem aconseguir entrevistes, notes de premsa,
que liders d’opinid parlin sobre la plataforma, etc. Contactarem amb suports més
generalistes com La Vanguardia i TV3, liders a Catalunya, fins a altres radios, blogs,
premsa amb una cobertura menor com Radio 4 o el Tot Sant Cugat. També
contactarem amb liders d’opinié explicant-los en qué 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 llancament de la plataforma sera a principis de desembre d’aquest any 2021, el

pla d’accions gira entorn aquest; comencant el mes anterior, durant novembre, on
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es publicaran continguts en una fase “teaser” a les xarxes socials propies.
Seguidament, al llancgar-se la pagina web, es comencara a fer publicitat a les xarxes
des de desembre fins al mes d’abril, els mesos de febrer i mar¢ també es comptara
amb una campanya de programatica i al mar¢ amb una petita inversié de Google
Ads. Amb tot aix0, la campanya d’owned media a xarxes socials no es paralitzara en
cap moment.
Aquesta campanya pretén ajudar al public a definir els seus proposits d'any nou, i
nosaltres els ajudem també a complir-los. D'altra banda nosaltres també hem
elaborat els nostres deu proposits, que defineixen la nostra missio i visié. D'aquesta
manera ens donarem a coneixer 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 visié.
Figura 12: Mockup 3 laisbcn.com

Learn Meet us Help Center

35S |
[ ) Search... n g Loghn  Favorites =y )
S

Shop All Fashion Cosmetics  Alimentation

This year you matter

Write here your resolutions for the new year, we will help you to achieve them.

Itis not the same  write your Itis not the same  write your

resolution here that write your resolution here that write your

resolution here. resolution here.

- Name, age - Name, age

Itis not the same  write your Itis not the same  write your

resolution here that write your resolution here that write your

resolution here. resolution here.

- Name, age - Name, age

Itis not the same  write your Itis not the same  write your

resolution here that write your resolution here that write your

resolution here. resolution here.

- Name, age - Name, age
(Wix, 2021)
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Figura 13: Mockup 4 laisbcn.com

Learn Meet us Help Center

AS
) Search.. n O o Qoo WO

S

Shop All Fashion Cosmetics  Alimentation

Our 10 resolutions

1.We are local.

2.To strive for all our employees.

3.To be feminist.

4. Adjust prices so that everyone can enjoy our products.
5.To strive to respond to everyone.

6.To collaborate with businesses with the same philosophy.
7.To make as little waste as possible.

8.Help you to achieve your goals.

9.To commit ourselves to the environment.

10.Be part of a great change. a

(Wix, 2021)

Aquestes petites accions s’han intentat adaptar al maxim amb el petit pressupost
que comptem, ja que al ser una empresa emergent, la inversié inicial vindra donada
principalment per les emprenedores i per FFF (family, friends and fools) com ja s’ha
explicat anteriorment. Aproximadament, calculem que destinarem una inversio d’uns
5.000€ aproximadament per la campanya de publicitat.
A continuacié expliguem amb més detall cada una de les accions que durem a
terme, un pressupost estimat i finalment una previsid de calendari i pressupost
mensual:

1. Paid Social
Pressupost: 4.000€
Calendari: es distribuira el pressupost durant els primers 5 mesos des que es llanci
la plataforma, és a dir des de desembre de 2021 fins a I’abril de '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 inversio.
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Al ser una empresa nova, comptarem amb una inversid molt reduida tal com s’ha
explicat anteriorment, aixi doncs hem d’aprofitar la possibilitat de fer campanyes
digitals que requereixen inversions molt més disminuides que no pas les offline. A
més a més, amb el benefici de poder anar modelant la campanya a mesura que
avanca veient-ne els resultats a cada instant, fins i tot pot ser en algun moment es
fara 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 permetra
segmentar entre ambdds targets; a la xarxa social de Facebook hi podem trobar un
public més afi 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: Creacio d’un anunci publicitari a Facebook

Publico

jQuién quieres que vea tu anuncio?

Personas que eliges por medio de la segmentacion ®
Caracteristicas del publico p

Wiviendo en Espafa: Barcelona (+30 km) Catalufia
5-54

Personas que coinciden con Intereses: Joyas, Lentes de sol, Vestidas, Cosméticos, Productos capilares,
Centros comerciales, Compras enline, Repa de hombre, Ropa de mujer, Ropa para nifios, Zapatos, Moda
sostenible, Consumao sostenible, Consume local, Consume responsable, Medio ambiente, Online
marketplace, Comercio electrénico o Comercio justo

Crear nuevo

Duracion

Publicar este anuncio continuamente @

Elegir cuando finalizara este anuncio L

Presupuesto diario

El importe real gastado por dia puede variar.

Fals, avisa

US EUR Cambiar

Alcance estimado: 334 - 967 personas por dia

€5,007

(Facebook Business Manager, 2021)
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Comptant que se seleccionaria un public 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 comerg, la roba, accessoris, cosmética, etc., és a dir, el que
correspondria al target principal, i mitjancant el Business Manager de Facebook
podem calcular que invertint uns 5€ diaris podriem aconseguir impactar entre 334 i
967 persones per dia. A partir d’aqui hauriem 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 unicament per atraure a nous clients i
aconseguir trafic a la pagina web, aixi doncs també haurem d’anar ajustant quines
publicacions treballariem amb CPC o amb CPM depenent de I'objectiu que tinguem,
ja sigui trafic o abast respectivament.

2. Google Ads
Pressupost: 608€
Calendari: gener 2022
A través de Google Ads pretenem millorar el posicionament de la pagina web,
utilitzant keywords trobades mitjangcant Google Trends. Hem pogut comprovar que
des de Google, invertint 20€ diaris ens garanteixen entre 2.030 i 2.950 clics al mes,

€s per aix0 que tot i ser una inversio lleu podra servir per aconseguir trafic al site.

Figura 15: Empieza a llegar a mas clientes potenciales

.\ Google Ads | Empieza a llegar a mas clientes potenciales

O ionar una opcién de pr

(® Introducir mi presupuesto Moneda: euro (€) ~

20€

al dia de media - 608 € al mes como méaximo

Segin lo estimado, conseguirds entre 2.030 y 2.950 clics en tus anuncios cada mes

Presupuestos habituales de la competencia

Solo pagas por los clics que recibe tu anuncio. Es posible que algunos dias gastes una
cantidad inferior a la media diaria, y que otros dias gastes una cantidad superior. No obstante,
no pagaras més del méximo mensual por todo el mes. Més informacion

ATRAS W
(Google Ads, 2021)
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Figura 16: Empieza a llegar a mas clientes potenciales

Nombre de la campafia

Comerg Sostenible

Meta de la campafia Anuncio - htps://laiacarrionf.wixsite.com/

Comerg Sostenible | Slow-fashion | Lais
Aqui trobaras marques de roba, alimentacio

cosmeética responsables amb el medi ambient.
Tu sitio web Fomenta el consum responsable.

Trafico al sitio web

https://laiacarrionf.wixsite.com/my-site-2

Nombre de la empresa

tabloon

Texto del anuncio

Comerg Sostenible | Slow-fashion | Lais | Aqui

trobaras marques de roba, alimentacié i cosmética Vs
responsables amb el medi ambient. | Fomenta el

consum responsable

Ubicaciones

Badalona, Barcelona, Sabadell, Sant Cugat del Vallés vV
y Tarrasa

Temas de palabras clave

ropa online, sostenibilidad, cosmetica natural, .
cosmetica ecologica, medio ambiente, alimentos 4
ecologicos, slow-fashion

Presupuesto

20,00 € al dia de media - 608,00 € al mes como Vs
maximo

(Google Ads, 2021)

3. Social Always On

Pressupost: 0€

Calendari: campanya Always On, sera la primera part de la campanya en comencar,
durant el mes de novembre hi haura una fase de “teaser” on es comencara a donar
pistes de la nova plataforma, es comencaran a explicar alguns aspectes per acabar
publicant la pagina web la primera setmana de desembre. Dins les xarxes socials
s’anira informant de tots els passos de la start-up, quan es publica, qué poden
trobar, continguts més propers i dinamics, etc. Aixi doncs, des del moment de
llancament del marketplace, al desembre, i durant tot I'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 propies es podra explicar cada detall de I'empresa,
ens permeten tenir una comunicacidé molt més propera amb els usuaris, tant a
escala informativa, com fent-los particips, millorant I'atencié al client, contestant

comentaris, missatges, etc.
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4. Pagina web
Pressupost: 12’95€/any

Figura 17: Obtén un dominio para tu sitio web

wx Compra de dominio | Wix.com - Google Chrome = X

@& manage.wix.com/get-domain?flowType=purchase&domainName=laisbcn.com8referralAdditionalinfo=MP2-SEARCH-MAIN&msid=f6be2d26-5bc6-45d2-8201-da2f13126c5¢

WiX
1. PERIODO

laisbcn.com pronto sera tuyo

Elige un periodo de registro mas largo para ahorrar dinero a largo plazo

PERIODO DE REGISTRO RESUMEN

1Afo €14.95/af0

3 afos (€12.95/yr) €38.85
2afios  €13.95/aii0 Total €38.85
® 3afios  €12.95/afi0 v) Pago Seguro

(WIX, 2021)

Calendari: es publicara a inicis del mes de desembre 2021
La pagina web sera el centre de I'empresa, alla s'hi recollira tot, és el punt on els
usuaris podran trobar tots els productes i marques dels quals disposa la plataforma,
també on podran coneixer el projecte, informar-se sobre diferents temes dins del
blog, un lloc més exclusiu només per afiliats, que sera "el club", i I'atencid al client.
La tarifa anual de la pagina 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 pagina web)
Calendari: des del llangament de la plataforma
Pels clients més fidels incorporarem una opcié de membresia , sent aixi 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 mitjangant una newsletter mensual. El preu del programa d’afiliacio sera
de 3€ al mes.
6. Enganxines locals Lais

Pressupost: 60€
Tots els comergcos que estiguin a la nostra plataforma i tinguin establiment fisic
portaran el segell Lais que per una banda garanteix que es tracta d’un local
sostenible i per I'altre que es poden trobar a la plataforma, tindran una enganxina
amb el logo de lais. Cada vegada que comencem a treballar amb un comerg que

tingui botiga fisica els hi donarem I’enganxina per qué puguin posar-la al local.

7. Campanya de mailing
Pressupost: 0€
Aquesta accio va dirigida a donar-nos a conéixer entre les botigues de Barcelona
que es poden adherir a la nostra plataforma. Elaborarem una llista de comergcos que
ens interessa que coneguin la nostra iniciativa i després enviarem diferents correus a
aquests parlant sobre qui som i que fem. Aquesta accio s'iniciara abans de llencgar la

plataforma i es mantindra en el temps.
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8.7. Calendaritzacio de les accions del pla de comunicacio i pressupost (2021-2022)

ACCIONS NOVEMBRE | DESEMBRE | GENER | FEBRER | MARG ABRIL MAIG JUNY | JULOL | AGOST | SETEMBRE | OCTUBRE | NOVEMBRE
41)142143(44145|46|47 (48|12 [3|4|5]|6|7[8|9]10{11|12|13|14]|15[|16|17|18]|19[20]|21]|22(23|24]|25|26(27]|28]|29|30(31)|32|33|34|35|36|37|38|39]|40(41]|42|43|44 Pressuposi
0,0 €
- 60,0 €
Google Ads 08,0 ¢
Paid Social ppey
= 00€
Instagram °-°¢|
. Facebook o0d
YouTube 00¢€
Linkedin 00¢
Creaci6 blog 0,0¢€
Blog Entrades al blog 00€
Subscripcions al blog 00€
PRESSUPOST 4.680,95 € 0,00 €| 806,08 € 1.414,08 € 806,08 € 806,08 € 806,08 € 6,08 € 6,08 € 6,08 € 6,08 € 6,08 € 6,08 € 6,08 € 4.650,95_€|

Total pressupost 2021-2022

@ Manteniment
web

Enganxines
locals Lais

@ Google Ads
© Paid Social
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9. Quadre de mandos

Objectiu Indicador Unitat de Objectiu  Frequéncia Tolerable  Deficient
mesura % de mesura
1. Que totes les empreses locals i amb valors | Que les botigues ens Percentatge | 100% anual 100% | 80% 50%
similars als nostres de Barcelona sapiguen qui som. coptgctln per conélxer
Lais i que ens contestin
els mails
1.1. Que un 5-10% formi part del nostre projecte. Conversio (CR) sobre el Percentatge | 10% anual 10% 5% 3%
mailing i la web
2. Ser percebuts com a garantia de sostenibilitat. Visites en mitjans propisi | Visites 1000 mensual 1000 800 500
enquestes de percepcio mensuals i 100% 100% | 80% 50%
percentatge
3. Que el public objectiu ens reconegui com una | Subscriptors a la Subscriptors | 250 trimestral 250 125 50
marca que comparteix informacié de referéncia i newsletter del blog
amb valors de sostenibilitat.
4. Que el public objectiu ens consideri com a opcid | Afiliats al club Afiliats 50 trimestral 50 35 15
a |I'hora de fer compres sostenibles.
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10. Conclusions

Després d’haver estudiat la situacié actual que vivim en I'ambit social, cultural,
economic, tecnologic, demografic i mediambiental i, havent analitzat en profunditat
el mercat en que ens trobem, tant la competéncia com els publics d’interes, hem
pogut coneéixer al detall la realitat en la qual vivim respecte al comportament de la
poblacié sobre el planeta, tal com ens plantejavem des d’un inici cada vegada és
meés evident la necessitat de crear formes innovadores per millorar-lo i 'augment de
conscienciacio que hi ha entre la societat.

Vam estudiar quin seria el nostre public objectiu, com es comporta i la manera més
eficient d’arribar a impactar-lo tenint en compte que la inversidé de la qual
disposariem en un principi seria molt ajustada en ser una start-up que comenca de
zero, vam realitzar una enquesta i I’analisi de les fonts extretes de I'Estudi General
de Mitjans, seguit d’un pla de comunicacié inicial, que sabem, que depenent de
com evolucioni ’empresa s’haura d’ajustar al llarg dels mesos.

Arran d’aquest Treball de Fi de Grau, hem pogut ser encara més conscients de la
importancia de cuidar les nostres accions del dia a dia, que si totes les persones
procuressin millorar el seu comportament de compra, ajudariem molt a conservar
els recursos que queden al planeta. Aix0, afortunadament, ha tingut gran rellevancia
des que va comencar la pandémia i molts usuaris han modificat aspectes del seu
consum, tant pel que fa al comerg en linia com per la compra més conscient i
menys instantania.

Creiem que aquest projecte es podria dur a terme i tindria una gran oportunitat dins
el mercat actual per créixer i evolucionar rapidament. Hem de valorar que la
comunicacio 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
existis. Com a empresa emergent hem d'aprofitar al maxim la gran oportunitat
actual de comunicar-nos a traveés de plataformes digitals com sén les xarxes socials

que ofereixen molts avantatges tot i tenir pressupost inicial molt ajustat: donar-nos a
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coneixer de manera molt segmentada, impactar directament al nostre public
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
26-35
36-50
51-65
+66

®ao00o

3. Quina de les seglents opcions s'adequa més a la seva situacio actual?
a. Visc sol
b. Amb parella
c. Amb amics/amigues
d. A casa els pares/ en familia
e. Tinc persones dependents al meu carreu

4. L’afirmacié “Actualment séc independent econdmicament” és:
a. Certa
b. Falsa

Compres Online
5. Compres per Internet?
a. No, mai
b. Si, vegades comptades
Entre 2-5 cops / any
Entre 6-10 cops / any
1 cop al mes
Més d’un cop al mes

"o Qo0

6. Que compres per Internet?
a. Roba/ sabates
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Cosmetica
Alimentacid
Electrodomestics
Higiene

Altres

=0 0o00T

7. A quin tipus de comer¢ acostumes a comprar per Internet?

a. Supermercats online (Carrefour, Lidl, etc.)

b. Grans marques que coneixes fisicament (Zara...)
Marques més petites que tenen botiga fisica / online
Petit comerg unicament online
Grans plataformes digitals (Amazon, Glovo, etc.)

® o o

8. Si hi ha alguna cosa que trobes a faltar al comprar per Internet, que és?

9. Has augmentat les compres per Internet respecte abans de la pandemia?
a. Si
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. Amplia oferta
f. No te avantatges
g. Altres

11.Quins desavantatges té per tu comprar per Internet?
a. Poca seguretat
b. Desconfianca

c. No saber quan m’arribara

d. Es més complicat

e. No té desavantatges

f. Altres
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12.Quant estaries disposat/da a pagar perqué t’arribés de manera sostenible
una comanda a casa?

© 00T

0-2€
2 -5€
5-10€
+10€
Altres

Consum responsable / Sostenibilitat
13. Procures consumir de manera responsable?

a.
b.
C.

Si
No
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 comercos locals

® o o

s @ =

Compro de manera planificada i sense ser impulsiva

Porto bosses de casa al fer la compra

Faig Us de productes respectuosos amb el medi ambient (sabd solid,
respall de dents de bambu, etc.)

Reciclo (de veritat)

Reutilitzo

Cap

Altres

15.Ha canviat la teva manera de pensar i d’actuar entorn la sostenibilitat, comercg
local, consum responsable arran de la pandémia?

16.T’agradaria coneixer una plataforma digital que reuneixi marques sostenibles
de diverses categories (cosmetica, roba, higiene, etc.), que respecten el medi
ambient, que siguin transparents, que cuidi als treballadors i que reparteixi les
comandes de manera responsable?

a.

Si

b. No
C.
d. Ns/Nc

M’és igual
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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. Si
b. No
c. Pot ser
d. Ns/Nc

18.Si és que si, de quina manera? En quin sentit?

19.Sota el teu punt de vista, quins d’aquests punts representen millor la
Sostenibilitat?
a. Transparéencia
b. Etica
Reoneixement pels treballadors
Massa car
Dificil
Accessible
Inaccessible
Minimalista
Reutilitzar
Proximitat, local
Elegant
Deixat
. Internacional
Altres

S@ ™0 oo

— w—

2 3 7 F

20.Digues com d’acord estas amb les seglents 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
Tinc la sensacid que ser sostenible és car
Hi ha pocs productes que siguin realment sostenibles
Si penso en una marca sostenible em costa que me’n vingui una al cap
Prefereixo comprar productes que ja conec que productes nous

"o Qo0

21.Coneixes alguna d’aquestes marques?
a. Ecoalf
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Freshly cosmetics
Cocunat

wedo

Organic Basics
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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.Que valores de les marques amb aquests valors?

24.Estaries disposat/da a pagar un sobrecost per elles? Si és que si, quin?
a. 5-10€
b. 10-15€

15-20€

20-30€

30-40€

No estaria disposat/da a pagar un sobrecost

- o Qo0

25.Consumeixes productes sostenibles? Si és que si, quin tipus? (Cafe,
xocolata, maquillatge, etc.)

26.Trobes necessari que augmentin aquest tipus de comercos sostenibles i
responsables?
a. Si
b. No
c. Ns/Nc

27.Tens alguna idea que trobis important/necessaria per un comer¢ d'aquest
estil? Qualsevol idea sera benvingudal
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