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MARC TEORIC

EL PROCES ESTARTEGIC | EL PLA DE COMUNICACIO
CONSTRUCIO DE MARCA | BRANDING




BL ESTARTEQGIC | DE OCOMUNICACIO

Una bona creativitat es essencial per a crear una bona comunicacio, pero sense una solida estrategia la creativitat es queda en
poc. Lestrategia de comunicacio €s necessaria per a construir la marca i per donar resposta a les necessitats comunicacionals
que es generen en un moment determinat de la vida desta marca. Kotler (2012) explica que la comunicacio no pot funcionar de
manera aillada, sind que ha destar integrada dins de lestrategia general. En la mateixa linia, Aaker (1991) defensa que una bona
estrategia ha de tindre clar el posicionament de la marca i mantindre una coherencia en tots els seus missatges. AixO es
complementa amb el que afirma Keller (2001), que argumenta que una estrategia ben definida ajuda a establir una relacio
duradora amb els consumidors. Per a portar esta estrategia a la practica, entra en escena el Pla de Comunicacio, que es molt
mes que establir el Pla d’Accions, si no que primer requereix una analisi de I'entorn, un diagnostic, la definicio dobjectius i una
estrategia clara abans de decidir quines accions es posaran en marxa (Campmany, 2022).

Tot i que lestrategia eés fonamental, es la creativitat el que fa que un missatge publicitari destaque i connecte amb el public.
Young (2003) explica que generar idees creatives no és un procés magic, sind la combinacio delements coneguts de formes
noves. La teoria de Young, es complementa amb la teoria de la Disruption de Dru (1996), que aposta per trencar els esquemes
establerts per captar latencio de l'audiencia, generant soroll i sorpresa.

Daltra banda, per construir una estrategia publicitaria realment efectiva, i des d’una perspectiva practica, Ogilvy (1983)
subratlla la importancia de crear publicitat clara, directa i emocional, orientada sempre a coneixer bé el consumidor.

Tota aquesta feina destrategia esta realitzada per un rol especific anomenat Planner. La figura del Planner té el seu sorgiment
durant els anys seixanta a EUA i sorgeix amb dos vessants. D’'una banda, Stephen King al, de JWT, va ser el primer a proposar un
enfocament meés cientific per resoldre problemes publicitaris, millorant la comunicacic amb els clients i optimitzant lestrategia
publicitaria. Poc despres, Stanley Pollit de BMP va adoptar el terme "Planificador de Comptes' per descriure el paper clau en la
resolucio de problemes similars (Garcia, sf).



Segons Steel (1998), el Planner actua com el pont entre lagencia, el client i el consumidor, assegurant-se que les campanyes
siguen rellevants i efectives. A mes, Sharp (2010) explica que la notorietat de marca i la repeticio del missatge son elements clau
per a influir en la decisio de compra, i el Planner és qui sencarrega de garantir que aixo es complisca.

Actualment, la figura del planner du a terme les seguents funcions clau (Campmany, 2022):

1.Garantir leficacia de la comunicacio assegurant que lagencia complisca els objectius de lempresa i adaptant-se
constantment a l'entorn.

2. Descobrir conceptes que transmeten el missatge, diferencien la marca i generen impacte emocional.

3. Identificar insights rellevants per connectar de manera efectiva amb el public i reforcar lestrategia de comunicacio.



CONSTRUCCIO DE MARCA | BRANDING

En primer lloc, cal definir el concepte de marca. Segons Kotler i Keller (2012), una marca és un nom, simbol o disseny que
identifica un producte o servei i el diferencia de la competencia. No obstant aixo, la marca no eés nomeés un element visual o
un nom comercial; €s un conjunt de percepcions i associacions que viuen a la ment dels consumidors. Tal com afirma
Campmany (2022), les marques son entitats dinamiques, en constant evolucio, i poden perdurar més de cent anys si
aconsegueixen adaptar-se a les necessitats canviants del mercat.

En aquest context, David Aaker (1991) és considerat un dels pares del branding per haver definit el concepte de Brand
Equity, que fa referencia al valor que una marca aporta als consumidors mes enlla del producte en si. Aquest valor es
construeix a partir de la notorietat de la marca, la percepcio de qualitat, les associacions emocionals i la fidelitzacio dels
clients.

Daltra banda, Kevin Lane Keller (1993) proposa el model de construccid de marca anomenat Branding Ladder, que
estableix els diferents nivells que una marca ha dassolir per consolidar-se.

Un dels conceptes fonamentals en la creacio duna marca és el posicionament, €s a dir, lespai que ocupa a la ment del
consumidor en relacio amb altres marques. Kotler i Keller (2012) afirmen que un bon posicionament ha de ser clar, distintiu i
rellevant per al public objectiu.

Tot i aixo, segons Sharp (2010), la clau per a aconseguir una marca forta no es tant la diferenciacio com la capacitat de
maximitzar la seua visibilitat i disponibilitat al mercat. Aixo posa de manifest dues grans escoles dins del branding: una que
defensa la diferenciacio com a element essencial i una altra que aposta per la presencia constant en la ment i en la vida
del consumidor.
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El segon pas en la construccio d'una marca és dotar-la de significats. Els significats de marca inclouen els atributs i valors que
els consumidors associen amb la marca a traves de les seues experiencies. Keller (1993) diferencia entre dos tipus: significats
funcionals; es basen en caracteristiques tangibles com la qualitat, el preu, el rendiment i la durabilitat del producte o servei i
significats emocionals; son més abstractes i es construeixen a partir de la personalitat de la marca, els valors que transmet, el
seu context d’'Us i la seua historia.

Aquesta idea es vincula amb el Prisma d’ldentitat de Marca de Kapferer (2008), que defineix la identitat d'una marca a través de
sis dimensions interconnectades. D'una banda, inclou elements tangibles com els aspectes visuals i fisics, aixi com el to i lestil de
comunicacio que configuren la seua personalitat. Al mateix temps, la marca reflecteix uns valors i creences que defineixen la
seua cultura i determina la manera com es relaciona amb els consumidors. A mes, influeix en la percepcio que els usuaris tenen
dellai en la seua propia autoimatge, establint aixi una connexio emocional i identitaria amb el public.

En el procés de construccio d’'una identitat de marca, Keller (2013) distingeix entre els Points of Parity i els Points of Difference.
Els Points of Parity son les caracteristiques que una marca comparteix amb la competencia per ser percebuda com una opcio
legitima dins la seua categoria, mentre que els Points of Difference representen els atributs que la fan unica i la diferencien de la
resta, generant un avantatge competitiu que pot influir en la preferencia dels consumidors.

Segons Kotler i Keller (2012), per tenir exit, una marca ha de trobar un equilibri entre aquests dos elements: els Points of Parity
ajuden a ser reconeguts dins del mercat, mentre que els Points of Difference permeten destacar i ser escollits pels

consumidors.

Lessencia de marca és el nucli central que defineix la seua rad de ser i la seua promesa al consumidor. Aaker (1996) assenyala
que aquesta essencia ha de ser clara i coherent en totes les seues comunicacions.



Pel que fa als valors, Kapferer (2008) sosté que son els principis fonamentals que defineixen la manera dactuar d'una marcaila
seua relacio amb els consumidors. Una marca que mante una coherencia entre la seua missio, visio i valors aconsegueix generar
confianca i lleialtat en el public.

La personalitat d'una marca es defineix pels trets humans que se li atribueixen, influenciant la percepcid dels consumidors i
afavorint una connexido emocional. Segons Aaker (1997), aquesta personalitat es pot agrupar en cinc grans dimensions: la
sinceritat, associada a lautenticitat i la proximitat; l'entusiasme, vinculat a lenergia i la innovacio; la competencia, relacionada
amb la professionalitat i la fiabilitat; la sofisticacio, que evoca elegancia i exclusivitat; i la robustesa, que transmet forga i esperit
aventurer. Aquestes dimensions ajuden les marques a construir una identitat clara i coherent amb els seus valors i estrategia de
comunicacio.
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PRESENTACIO DEL PROJECTE

Aquest projecte consisteix en la creacio d'una marca de cabassos artesanals i el seu respectiu pla de comunicacio. “Fer
llata” una expressio que per alguns pot sonar estranya i desconeguda, per a altres aquesta expressio emmarca una
tradicio i tecnica artesanal dalgunes comarques valencianes. | en aixo consisteix aquest projecte, en la creacio duna
marca que a traves de les seues peces de llata revisca i revalore aquesta tradicio.

El projecte busca crear alguna cosa més que una simple marca daccessoris fets amb llata, el projecte busca la creacio
d’'una marca plena de tradicio, de cultura.. una marca que done valor a totes les dones que de petites passaven la
vesprada trenant llata amb les seues mares, i que ara son anomenades les “mestres”, ja que gracies a elles sha pogut
mantenir viu aquest art de trenar la llata i construir amb aquesta tota classe de peces, des de barrets fins als famosos
cabassos; tambeé anomenades en algunes comarques barxes.
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JUSTIFICACIO DE L CCO

Leleccio del projecte, va ser un proces complicat i alhora senzill, ja que des del primer moment vaig tindre clarissim que el
meu projecte de final de grau aniria enfocat al sector de la moda i accessoris; pero no sabia ben be com enfocar-ho per
fer un projecte amb anima, mes enlla del sector del fast-fashion, que em transmetera alguna cosa mes.

Entre idees i pensaments, una persona molt propera a mi em va transmetre aquesta tecnica i tradicio de la llata; i tot aixo
ligat amb les tendencies actuals en el mon de la moda, de potenciar productes artesanals i de fugir de la sobreproduccio
en aquesta indUstria; em va donar lespenta que necessitava per prendre la decisio. Vaig veure en aquest mercat una
xicoteta porta per poder entrar amb una marca de cabassos, que actualment son un complement més de moda, pero
fets a ma, de manera artesanal i amb una tecnica que és més bé un art. A més, el fet que fora una tradicio valenciana
tambeé em va encoratjar a escollir el tema del projecte, ja que per desgracia, per la situacio que es viu al Pais Valencia
potenciar labors tradicionals i productes autoctons és clau per donar forca a aquesta terra i a la seua economia.
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OBRJECTIVS DEL PROJECTE

Lobjectiu principal daquest projecte es posar en practica tots aquells coneixements adquirits durant el grau de Publicitat i
Relacions Publiques, per al desenvolupament d’'un pla de comunicacio i creacio duna marca de cabassos artesanals.
Posant en practica aquests coneixements, es busquen aconseguir els objectius secundaris segients:

Lobjectiu de coneixer i analitzar el mercat de lartesania a Espanya, examinant-ne les caracteristiques i tendencies, i les
marques que actualment operen en aquest mercat. Aixo amb lobjectiu dacabar creant una imatge de marca solida i
reconeixible pels consumidors, i per a fer-ho lobjectiu de conéixer a aquests consumidors, les seues preferencies i actituds
cap al producte.

Sense deixar de banda que lobjectiu que m’ha portat a fer aquest projecte, és el de reviure una tasca artesana com és

lart de fer llata i donar valor dins del mercat actual a aquestes labors tan acurades, que sestan perdent en una societat
on abunda la superproduccio.
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METODOLOGIA

La metodologia del projecte comencara amb una analisi exhaustiva del mercat de l'artesania a Espanya i de I'entorn de la
marca a traves d’una metodologia de recerca secundaria, revisant un recull de fonts bibliografiques ja existents, com son
informes, estudis previs, articles academics, etc. A meés per a aquesta investigacio, també s’utilitzaran fonts primaries,
com és I'entrevista en profunditat a un taller de dones organitzat per a transmetre la tasca de fer llata.

Tot seguit, per a la fase de definicio de I'estrategia de marca i de comunicacio, susara una metodologia de recerca
quantitativa, amb el llancament d’'una enquesta a un grup de persones amb el perfil del nostre public objectiu; per
entendre les seues motivacions, inquietuds i preferencies, i aixi poder definir estrategia dacord amb el que el nostre
public objectiu espera d’'una marca com la nostra. La metodologia d’aquesta part del projecte tambe es complementara
amb metodes qualitatius com algunes entrevistes en profunditat a les “mestres” de la llata i a altres emprenedores i
fundadores de petits negocis del sector.

A meés, totes aquestes fonts utilitzades es cohesionaran amb els coneixements i criteri personal, que he anat adquirint
durant aquests anys en el grau, que permetran 'Us adequat de les diferents metodologies usades.

18



LIMITACIONS

Pel que fa a les limitacions del projecte, durant la realitzacio daquest he tingut algunes limitacions com:
« La manca d’'informacio economica i quantificada sobre el mercat artesanal de la llata.

« Com que la competencia eren marques tan petites ha estat complicat poder comparar-les i trobar-ne informacio.

17
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D DEL MERCAT

Segons la UNESCO (1997, com es cita a UNESCO, 2014) els productes artesanals son els produits per artesans, ja siga
totalment a ma, o amb lajuda deines manuals o fins i tot de mitjans mecanics, sempre que la contribucio manual directa
de lartesa continue sent el component més important del producte acabat. Es produeixen sense limitacio pel que fa a la
quantitat i utilitzant materies primeres procedents de recursos sostenibles. La naturalesa especial dels productes
artesanals es basa en les seues caracteristiques distintives, que poden ser utilitaries, estetiques, artistiques, creatives,
vinculades a la cultura, decoratives, funcionals, tradicionals, simboliques i significatives religiosa i socialment.

Aixi bé, aquesta definicio varia segons el pais en el qual ens trobem, i en el cas del mercat espanyol de lartesania no s’han
pogut unificar aquests oficis artesans, ja que varia en funcié de la Comunitat Autonoma en que ens trobem. Per tant,
cada Comunitat disposa d’'un organisme que regula la seua propia artesania (KPMG, 2022).

En el cas de la Comunitat Valenciana, es el Centre d’Artesania de la Comunitat Valenciana, llencarregat de promoure i
enfortir aquest sector, i que treballen per a fomentar la consolidacio i la competitivitat de les empreses dels diversos
sectors artesanals que la componen, a traves del desenvolupament de politiques de promocio, informacio, formacio,
analisi, assistencia i coordinacio. Hem pogut parlar mitjancant una trucada telefonica amb el director actual del Centre,
Miquel Clemades (comunicacio personal, 4 de marc del 2025), que ens ha afirmat que la quantificacio del mercat del sector
de l'artesania i dels seus subsectors, és complicada i que actualment no disposen ni en lambit autonomic ni en lambit
nacional de cap informe actualitzat en data de 2024 que ens proporcione les dades quantificables necessaries per a
nomenar el nostre subsector.
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El que si que hem pogut veure, és que tant el Centre d’Artesania de la Comunitat Valenciana com I'Associacio Espanya Artesana,
engloben la tecnica de “fer llata” en el subsector de Fibres vegetals o naturals. En el cas del Centre dArtesania de la Comunitat
Valenciana, Fibra Vegetal engloba fabricar mobles i altres objectes de vimet, canya o palma; com poden ser cistells. |, en el cas
d’Espanya Artesana, Fibra Natural engloba els mateixos oficis artesans, cistelleria de diversos materials i la fabricacio de mobles
amb fibres naturals, com marqueteria de palla o ebenista. Per tant, bastant-nos en aquestes dades, podem definir que ens
trobem en el sector de l'artesania, i més concretament en el subsector de les Fibres Vegetals, amb la fabricacic de cistells o
cabassos de palma.

A pesar de la manca d’informacio economica i quantificable sobre el mercat de l'artesania, hem pogut trobar una gran quantitat
d’informacio a LInforme de Lartesania a Espanya realitzat per KPMG lany 2022. Aquest informe ha pres com a referencia les
dades de la CNAE (Classificacion Nacional de Actividades Economicas), i les dades de ['Ultim Informe solid d’Artesania Situacio de
lartesania a Espanya de lany 2015 de EQI.

En referencia a les empreses que formen part del Sector Artesa i les seues caracteristiques i requisits, segons LInforme de
Lartesania a Espanya de KPMG l'any 2022 podem distingir entre tres tipus dempreses artesanes: les comunes, aquelles que es
consideren artesanals en totes o quasi totes les comunitats autonomes; les addicionals, que son coincidents en almenys dues
comunitats; i les especifiques, Uniques en cada comunitat a la qual se les vincula.

Pel que fa a la delimitacio del sector, les empreses considerades artesanes son aquelles que no tenen mes de 10 empleats,
excloent als familiars. Aixo deixa fora de la delimitacio a artesans que treballen per a grans empreses i també pot haver-hi
marge derror en empreses que tinguen menys de 10 empleats, pero que no siguen artesanes (KPMG, 2022). Els altres requisits
per a considerar a una empresa com a Artesana, estan subjectes a la Comunitat Autonoma en la que estiga allotjada, ja que la
competencia de delimitar el Registre d’Artesans pertany a cada govern autonomic.

En el cas de la Comunitat Valenciana, per a poder establir-se com a empresa artesana sha destar en possessio del DCA
(Documento de Callificacion Artesana). Aquest document acredita com a empresa artesana i permet fer uUs dels distintius que
acrediten la qualitat artesanal i la seua identitat de procedencia geografica (GVA, sf). El DCA document tambe permet a les
empreses artesanes l'alta opcional i voluntaria al Directori d’'Industries Artesanes del Centre Dartesania de la Comunitat.
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HISTORIA | EVOLUCIO

La historia de l'artesania espanyola es remunta a milers danys enrere i esta constituida per totes i cada una de les civilitzacions
que han passat per la peninsula i han anat deixant la seua empremta artesana; ibers, romans, visigots, arabs, cristians...

Els Romans amb la seua arribada a la peninsula lberica introduiren tecniques com els mosaics, lalfarera, la metalldrgia. Larribada
dels arabs en el segle VI, va portar amb si avancos significatius en la ceramica, la textileria i l'arquitectura. | durant el
Renaixement i el Barroc, es van reinventar tecniques artesanes com lebenisteria, la joieria i la forja de ferro. Pero, podem dir que
la historia de l'artesania a Espanya, tal com la coneixem, es comenca a escriure I'epoca Medieval, amb la creacio dels gremis
dartesans. Els gremis dartesans eren un tipus dassociacions corporatives artesanals, que reunien els artesans d'un mateix ofici
entorn dinteressos comuns i amb un objectiu de mutua proteccio (Iglesias, sf ). Estos gremis van permetre als artesans, tenir
exclusivitat sobre la produccio i la venda dels productes, evitant aixi l'intrusisme laboral. A més, regulaven la seua activitat a
traves de les Ordenances Gremials que establien unes normes que permetien el correcte i igualitari funcionament de l'activitat
artesana.

Anys mes tard amb l'arribada de la dinastia dels Borbons a Espanya, lartesania continuava creixent i promovent-se per part del
govern. A través de les Manufactures Reals, impulsades pel ministre de Lluis XIV, Jean-Baptiste Colbert. Les anomenades
Manufactures Reals eren industries creades pel govern reial que tenien com a objectiu afavorir al comerc del mateix pais,
reduint les importacions i afavorint al comerg dexportacio. Van arribar a haver-hi almenys seixanta fabriques reials en tot el
pais, actives fins al segle XIX, on es fabricaven productes artesanals com teixits, cristalls, porcellana (J.C, 2023).
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A partir del segle XIX, amb el sorgiment de la Revolucio Industrial, va tenir lloc la brusca desaparicio del treball artesanal. La
revolucio industrial va incloure en el procés de fabricacio dels productes les maquines i la produccio en massa, i aixi va fer que es
deixés de banda el concepte de produir amb qualitat, per introduir el concepte de produir quantitat. Dins daquest auge de la
produccio en masses també van sorgir moviments com lArts and Crafts, que segons el Museu Nacional dArt de Catalunya
(2020) nestaven en contra, i demanaven la tornada a lartesania tradicional i una forma de vida més simple. Pero aquests
moviments no van poder fer front a la magnitud imparable de la industrialitzacio.

Actualment, podem dir que sesta reactivant lartesania. Cada vegada es busquen meés objectes unics, amb historia i personalitat.

El valor dels productes fets a ma sha tornat incalculable en un mon saturat de productes fabricats en massa. Lartesania sha
anat adaptant a les etapes de la historia, pero encara conserva la seua essencia fonamental.
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EVOLUCIO DEL MEROCAT

Segons lInforme de Lartesania a Espanya realitzat per KPMG llany 2022, en lany 2019 lartesania a Espanya. Va tenir un impacte
economic de més de 6000 milions deuros, el 0,54% del PIB Global i el 4,9% del PIB de la industria manufacturera. Comptant
amb:

« 84000 empreses (1,9% del total i un 37,4% de la industria manufacturera).
« 213000 empleats (1,1% del total i un 10,3% de la industria manufacturera).

Remuntant-nos a la crisi economica de I'any 2008 en aquest sector veiem que la crisi no va tenir un impacte tan gran com en
altres industries, el 49,3% de les empreses artesanes van poder mantenir el seu nombre de treballadors del periode precrisi; tot
i aixo, un 40% dempreses va veure reduit el seu nivell docupacio i nomes un 12,3% va augmentar les plantilles.

Lany 2009, les comunitats de Catalunya, la Comunitat Valenciana, Madrid i Andalusia concentraven el 60% del total de
locupacio del sector artesa. Mentre que les regions amb una industria artesana més desenvolupada eren les lles Balears,
Murcia, la Comunitat Valenciana i Castella la Manxa.

Fins al 2015, els organismes es van centrar a adoptar i implementar plans per impulsar les activitats i la industria artesana
espanyola. Els principals plans adoptats pels governs autonomics, van incloure laplicacio de noves tecnologies, el foment de
lemprenedoria i lautoocupacio, la modernitzacio dequipaments i maquinaria, la normalitzacido de productes i processos, la
implantacio de sistemes de qualitat i la proteccio de la propietat intellectual.

Mentre que les despeses subvencionables es van centrar en la reconstruccio i ampliacié de tallers artesans, la inversio en

maquinaria, la formacié dartesans i la contractacio daprenents, aixi com la promocid comercial, la participacio en fires i la
implementacio deines de programari.
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Si mirem l'evolucio del sector de lany 2015 a l'any 2019, veiem que s’ha produit una perdua gradual de la importancia del sector
artesa. Sobserva que el sector de lartesania, en conjunt, va perdre entre l'any 2015 i 'any 2019 una quantitat estimada de 300
milions deuros de produccio (un 4,7% del seu volum total), fet que va generar una reduccio de la seua contribucio al PIB, passant
del 0,65% al 0,54% en aquest periode de temps.

Tot i aix0, encara que el nombre dempreses artesanes va créixer un 1,8% durant aquests quatre anys, el seu pes sobre el total
dempreses a Espanya va disminuir en 7 punts. El nombre de treballadors encara que es va mantenir practicament estable, en
comparacio amb el conjunt dEspanya i el sector industrial, els descensos son significatius.

Aquesta evolucio posa en evidencia un estancament i una perdua progressiva de rellevancia de lartesania, ja que el seu
desenvolupament s’ha donat a un ritme inferior al d'altres activitats economiques.

Pel que fa als canals de comercialitzacio i les exportacions del sector segons Linforme de competitivitat i principals variables
economiques, Situacio de lartesania a Espanya de lany 2015 veiem que, els canals de comercialitzacio que més slutilitza en
empreses artesanes son:

« Venda directa per encarrec (94,4%,.

« Venda directa al taller (64,7%).

Venda a detallistes especialitzats (51,7%).
Venda en botiga propia (31,4%).

Altres canals de comercialitzacio de gran us, son:
« Venda mitjangcant web propia (29,3%).

« Venda a majoristes especialitzats (22,4%).
« Venda en fires dartesania (21,2%).
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La venda en linia a traveés de portals especialitzats en el moment de la realitzacio de l'informe era encara minoritaria, pero, aixi i
tot, més rellevant que la venda a galeries o colleccionistes.

Daltra banda, en lany 2015 el 24,6% de les empreses artesanes exportaven els seus productes als mercats estrangers, una
xifra que quasi supera la de lany 2010 (12,4%),). Els principals destinataris de les exportacions dartesania son paisos de la Unid
Europea, especialment Franca i Alemanya, tot i que el mercat nord-america, dels Estats Units i Canada, tambe té un pes
important. Altres paisos com Asia, tenen un menor pes. Encara que les exportacions representen una petita part de la
facturacio, mes de la meitat del sector ja esta dins de processos d’'internacionalitzacio o te intencio destar-hi, fet que afavoreix
a la competitivitat del sector. Segons les empreses el motiu de la falta dexportacio de lartesania es degut al fet que la majoria
daquestes no s’ho arriben a plantejar degut la magnitud del sector dins d’Espanya. A mes, també mencionen motius com que la
falta de financament i la creenca de que lexportacio és un proces car.

Les tendencies de futur del sector, sembla que apunten a afavorir al sector de lalta artesania o artesania de luxe. La presidenta
del Circulo Fortuny, Xandra Falco (2022); ens explica que la clau per a evitar la desaparicié daquests oficis artesans és portar-
los cap al cami del luxe. Tornar als productes artesans el valor que mereixen i que un producte industrialitzat mai podra tenir.
Aixo acompanyat a que les grans marques de luxe cada cop donen mes suport a aquests productes artesans per a construir les
seues propostes de valor de cara als consumidors; fa que unir aquests dos mons no tan allunyats siga essencial per a afavorir al
futur del sector (Juan José Cano, 2022).
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TENDENCES ACTUALS DE PRODUCTE EN
MODA |

En els ultims anys, com ja parlavem abans, ha tingut lloc el ressorgiment de l'artesania en la moda de luxe pel fet que els
consumidors busquen un producte que explique una historia, un producte amb valor, ja no nomes valor en el seu disseny sino
també valor en la seua elaboracié. Els consumidors associen a lartesania a un alt nivell de detall i d’atencio (Castell, 2024). Es en
aquest punt en el qual l'artesania i la moda es fusionen, generant tendencies i creant necessitats de productes artesans en els
consumidors de moda.

La revista Elle (Llanos, 2021), ja ens presentava tendencies com els Mantons de Manila, les Espardenyes despart, els bosses de
ma feta de fibres naturals, ganxet, el lli, la forja, etc. | afirmava que lartesania espanyola supera l'alta costura, i que si mirem cap
al davant el que es vol és mantenir les firmes artesanes, ja que els artesans sén un dels nostres bens mes apreciats com a pais.
A més, es refereixen a aquests productes artesans com a accessoris que eleven qualsevol look senzill i que son joies eternes en
els nostres armaris. Aquell mateix any la revista Cosmopolitan va publicar un article en el qual destacava la presencia de
lartesania espanyola en el mon de la moda.

Ha anat passant el temps i sha comprovat que aquesta tendencia per la moda artesanal que les revistes Elle i Cosmopolitan
presentaven, poc després de la pandemia, segueix en auge. Aixi ho veiem en marques de luxe com Loewe, estan destacant per
donar espenta a aquest ressorgiment de l'artesania. Mitjancant la fundacio cultural privada Loewe creada en 1988, la marca ha
creat Woman in Craft; un projecte que busca unir i donar visibilitat a les dones que treballen en el sector de lartesania. El
projecte de l'any 2024 va consistir en la realitzacio d’'un curtmetratge en el qual es mostrava a dones artesanes on es troben i
expliquen les seues inspiracions i tecniques creatives. A banda, el projecte tambe es componia d'un premi anomenat Craft Prize,
culminant en una exposicio on sexposa lartesania dels finalistes del concurs.
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Altres marques durant la Barcelona Fashion Week d'octubre de 2024, també reivindicaven les tecniques artesanals a través dels
seus dissenys. La marca Simorra presentava una colleccio anomenada “The memory of time”. La directora de la marca afirmava
que amb aquesta colleccid mostra levolucio de la moda a través dels teixits, valorant tecniques artesanals fetes a ma, pero
adaptades al segle XXI amb un sistema de produccié contemporani i modern. En la colleccio predominen estampats com el tie-
dye fet amb l'antiga tecnica o teixits com el tricotat (Alonso, 2024).

Durant aquells mateixos dies de desfiles la marca Reviligion també presentava la seua colleccio “The Bloom”, on com indicava la
seua dissenyadora Maria Rodriguez Blanco s’havia optat per reivindicar les tecniques i moda artesanal, ja que assegurava que

fer moda i costura slesta perdent.

Podem veure que lartesania esta en tendencia en totes les seues formes, teixits i tecniques, dins del sector de la moda
espanyola, i que tot apunta que aquestes tendencies anira in crescendo en els anys vinents.
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DESAFINMENTS DEMPRENDRE EMPRESA
DE MODA ARTESANAL.

Segons la RAE,2024; emprendre significa escometre i comencar una obra, un negoci, una obstinacio, especialment si tanquen
dificultat o perill. Actualment, en Espanya a pesar dels reptes que suposa emprendre trobem un gran ecosistema innovador, on
les empreses emergents demostren una gran capacitat dadaptacio. Qui aposta per emprendre, té lambicio de creixer i generar
un gran impacte en la societat i en leconomia del pais (ONE, 2024).

Una guia creada per la Diputacio de Barcelona per a lEmprenedoria Comercial en el Sector de I'Artesania Artistica, afirma que
perque una emprenedora dartesania tinga exit, caldra que vaja més enlla duna persona que produeix béns. Que ha de
convertir-se en un artesa de la mateixa empresa, no nomeés en lambit de produccio, sind també en lambit de gestidé empresarial
i de marqueting. | que per a fer-ho haura de fer servir un model empresarial singular capac de donar forca al seu valor afegit
davant dels models industrials globals (Consorci de Comerg, Artesania i Moda de Catalunya, 2020). Una empresa artesana
emergent no pot competir ni en preus ni en produccio en altres empreses emergents industrialitzades, per tant, ha de fomentar
altres aspectes on resideix aquest valor afegit. Els aspectes seglients, que Gonzalez expresident de Oficio y Arte (com es cita la
revista Emprendedores, 2009) destaca que son productes unics i de qualitat, que sassocien a un treball ben fet, honest, durador
i de confianca, diferenciant-se dels industrialitzats. També destacava el potencial de lartesania com a origen dempreses
industrials o companyies amb una trajectoria llarga, ja que la majoria de les microempreses artesanals compten amb molts anys
dexistencia. | també destacava la flexibilitat daquestes empreses emergents davant les crisis, perque les caracteristiques dun
taller artesanal permeten canviar la linia de productes amb la mateixa estructura productiva per adaptar-se a les noves
tendencies de consum.

En conclusio, emprendre una empresa artesanal suposa tot un repte, més enlla del que suposa lemprenedoria d’'un negoci
corrent industrialitzat.
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ECONOMIC

Es clau conéixer el nivell de desenvolupament econdmic d’un pais per determinar de quina manera podem introduir la nostra
empresa en aguell mercat. Per a fer-ho hem de consultar els indicadors economics clau que ens indiquen en quin punt es troba
Feconomia del pais. Sabent aixo, €s essencial controlar aspectes principals de 'economia actual d’Espanya com el producte
interior brut, la Taxa d’Atur o I'index de Preus de Consum.

Actualment, despreés de passar uns anys de crisi i estancament, marcats per fets com la Pandemia de la COVID-19 i la guerra
d’'Ucraina, Espanya es en lambit economic actualment, el pais desenvolupat que més creix, tira d’'una eurozona estancada i tots
els organismes apunten al fet que aixo es mantindra en els anys vinents (Femmine, 2025).

El PIB d’Espanya va mantenir un ritme elevat durant any 2024, amb un creixement intertrimestral del 0,8% (Gobierno de
Espana, 2024), i va acabar amb una variacio anual del 3,2%, 5 punts per sobre del de 2023 que va ser 2,7% (INE, 2024). Call
destacar en aquest creixement la demanda externa, especialment en exportacions de serveis turistics i no turistics; el consum
privat i la inversio tambeé van creéixer, impulsats per un mercat laboral solid i millors condicions financeres.

Grafic 1: Taxa de variacio anual del PIB en Espanya (2008-2024).
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Pel que fa a la taxa datur en lany 2024 s’ha situat en un 10,6%, la xifra mes baixa enregistrada des de 2007. Per sector, el
sector serveis i lagricultura la desocupacio ha disminuit, mentre que en la construccio i la industria ha augmentat. | per genere,
latur femeni va disminuir de manera considerable, -1,62%, enregistrant la seua xifra mes baixa des de l'any 2008. A mes, latur
juvenil va assolir el seu minim historic, reflectint una millora en la insercio laboral dels menors de vint-i-cinc anys amb 185.801
joves ocupats (SEPE, 2025).

Grafic 2: Taxa de desocupacio a Espanya (2006-2025).
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En referencia a I'lPC, la inflacio anual estimada de I'lPC el gener de 2025 era del 3,0%, dues decimes mes que al desembre del
passat 2024 (INE, 2025). Laugment es deu principalment a la pujada dels carburants, que mantenen la tendencia a l'alga amb la
qual van acabar I'any. A més tambeé ha contribuit a aquest augment, la forta pujada dels preus de lelectricitat, subjecta a la
finalitzacio de les rebaixes fiscals aplicades pel Govern; i sapunta que aquesta normalitzacid de IIVA de lenergia podria
repercutir indirectament a I'lPC al llarg de lany i rellentir la desinflacio. En canvi, loci i la cultura tenen un efecte a la baixa. La
inflacio subjacent (index general sense aliments no elaborats ni productes energetics) baixa dues decimes, situant-se en el 2,4%
(Femmine, 2025).
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Grafic 3: Evolucio del IPC a Espanya.
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Pel que fa a la situacio economica a la comunitat autonoma on operara lempresa, la Comunitat Valenciana, és una mica peculiar
per culpa dels efectes que ha deixat la DANA del passat 29 d'octubre de 2024 en l'economia de la comunitat. Tot i la caiguda
inicial del PIB en la Comunitat, alguns indicadors ja mostren una recuperacio de lactivitat economica, que sera gradual, pero
desigual entre sectors (Generalitat Valenciana. Conselleria de Hacienda y Modelo Econémico. Direccion General de Economia,
2024) .

Si es donen les ajudes que shan estimat, al voltant de 16.600 milions per part de lestat espanyol i 1.324 milions per part de la
Generalitat, el creixement podria situar-se entre el 2,7% lany 2025 i el 2026 (BBVA Research, 2025).

Podem veure que els efectes de la DANA han tingut grans conseqliencies economiques en lambit local, pero molt limitades en
lambit estatal. El PIB de la provincia de Valencia hauria retrocedit aproximadament 1,6 punts percentuals durant el quart
trimestre de 2024. | el de la Comunitat Valenciana hauria caigut un 0,5% intertrimestral (enfront del contrafactual de +0,8%).
Mentre que el d’Espanya es veuria afectat en una decima, passant del 0,8% al 0,7% al quart trimestre (BBVA Research, 2025)
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Daltra banda, pel que fa a locupacio els treballadors coberts per ERTE a la provincia de Valencia van ascendir a 10626 a finals
de desembre, en comparacio amb una mitjana de 1.233 als dotze mesos anteriors a la DANA. Laugment en el nombre dERTE

suposa un 0,8% de lafiliacio a la Seguretat Social.

Tot plegat, la Comunitat Valenciana, esta afrontant un periode de recuperacid economica, que encara que mostra signes de
millora, esta subjecta a l'actuacio del govern autonomic i central, i al sector economic en que actuem.
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Dins lentorn demografic i sociocultural hem de considerar analitzar diferents aspectes, en primer lloc, la demografia d’Espanya.
La situacio demografica del pais actualment es caracteritza per lenvelliment de la poblacido de manera progressiva, amb un
creixement poblacional subjecte a la migracio internacional. Si que es preveu que la poblacio augmente fins als 54.588.195 milions
lany 2073-2074 dels 48.610.458 que hi havia I'1 de gener de 2024 (INE, 2024). Aquest creixement esmentat estara impulsat per la
immigracio, i el saldo vegetatiu (diferencia entre naixements i defuncions) sera negatiu durant tot aquest periode. Sespera que la
poblacié major de seixanta-cinc anys cresca fins a assolir el seu maxim l'any 2050 ocupant un 30,4% de la poblacio, cosa que
suposara un repte per a sostenir els sistemes de pensions i serveis socials. A banda, la taxa de fecunditat es mantindra baixa en
1,27 fills per dona el 2036 (INE, 2022).

Grafic 4: Projeccio de la poblacio resident en Espanya 2022-2072
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Envers el turisme, hem vist un creixement considerable. Espanya va rebre 5,7 milions de turistes internacionals el novembre de
2024, un 10,3% mes que en el mateix mes de l'any anterior. A meés, en els primers onze mesos de lany, el nombre de visitants
estrangers va assolir un record historic, superant els 88,5 milions (INE, 2024). La Comunitat Valenciana segueix aquesta
tendencia, encapcgalant el creixement del turisme estranger a Espanya el 2024, amb un increment interanual del 14% en
larribada de visitants internacionals i del 21,3% en la seua despesa turistica (GVA, 2025).

Daltra banda, hem danalitzar aspectes de llentorn cultural i com es desenvolupa la societat del pais en lactualitat. Des de la
pandemia de la COVID-19 hi ha hagut alguns canvis de tendencia en els estils de vida de la poblacié. Segons Tezanos, (com cita
Sanz, 2023), en lambit de valors, la poblacié tendeix a preocupar-se més per valors com la sostenibilitat, el benestar, la salut i el
consum responsable. Hi ha hagut un gir en els estils de vida, cap a un estil mes saludable i més conscient. Linforme de Tendencies
dels Consumidors d’lnmark per al Ministeri d’Industria del 2018, evidencia que la digitalitzacio ha transformat la manera de comprar
amb lauge del comerg electronic, especialment a traves dels dispositius mobils. Aquesta tendencia ha impulsat la combinacio
d'un model de compra entre botigues fisiques i digitals, on molts usuaris sinformen en linia abans de fer una compra. Al mateix
temps i alineat amb els canvis en lestil de vida, el consum conscient ha guanyat molt de pes, amb una major preocupacio per la
sostenibilitat, la qualitat dels productes i 'impacte social de les compres. Els consumidors valoren cada vegada mes la relacio
qualitat-preu, els productes de proximitat i la confianca en els establiments, a més d'una bona experiencia de compra i atencio al
client.

Butragueno & Bottlander, (com es cita a Control Publicidad, 2023) en el seu informe 'Lifestyle Consumer Trends 2023" afirmava
que una de les huit tendencies que predomina en els consumidors es la CraftCorelLuxury que, en la linia dels nous habits dels
consumidors esmentats abans, deixa pas al ressorgiment de lartesania com a simbol dautenticitat i exclusivitat; destacant la
sostenibilitat i compromis amb el planeta. Els consumidors valoren la creativitat i qualitat dels artesans cada vegada mes davant
de la produccio en massa.
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En referencia a l'entorn meés cultural, lartesania és un sector que no nomes produeix productes sind que cada peca dartesania
va implicita en la identitat del pais i en la seua cultura. El sector de I'artesania actua com un pont entre present i passat, creant
un sentiment de pertinenca entre la poblacio daquell lloc i el seu entorn cultural i natural (Sepulveda, 2003). Dins de la cultura de
la Comunitat Valenciana l'artesania representa un sector amb molt de poder cultural i actualment en recuperacié i expansio. Es
tant que aquest any 2025, el Centre dartesania de la Comunitat Valenciana ha estat present en ledicid de FITUR (la Fira
Internacional de Turisme), que se celebra cada any a Madrid. Ha estat la primera edicio en la qual el Centre ha format part de la
Delegacio de la Generalitat a la fira, fet que significa que la Generalitat esta donant valor i suport a aquest sector (GVA, 2025).

Tambe cal destacar, que a nivell ambiental el canvi climatic esta afectant greument la Comunitat Valenciana, amb una tendencia
cap a un clima meés sec i arid. Segons dades recents, laugment de les temperatures i la reduccio de la disponibilitat hidrica estan
provocant una disminucio del rendiment dels cultius, fet que impacta directament en la disponibilitat i el cost de les materies
primeres naturals necessaries per a la produccié artesanal (A Punt, 2024).
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LEGAL

Com a empresa emergent, hem de conéixer la legislacio que actua sobre lactivitat empresarial i que repercuteix en aquesta.
Segons la Llei 28/2022 de Foment de [Ecosistema de les Empreses Emergents una Startup ha de ser innovadora, independent, amb
seu i majoria de la plantilla a Espanya, tenir menys de 5-7 anys, no cotitzar en borsa, no repartir dividends i no superar els 10
milions deuros de facturacio. Aquesta llei a banda destablir els criteris per definir que és una startup, va ser creada per a
impulsar les empreses emergents espanyoles a traveés de reduccio de temes burocratics, facilitar la inversio i alguns beneficis de
caracter fiscal. A més, tambe regula lemprenedoria en serie, és a dir dona facilitats als emprenedors que tinguen exit a crear
noves stratups mes faciiment i facilita l'acces al financament public. Lobjectiu principal de la llei és el de fomentar la innovacio i el
desenvolupament tecnologic a Espanya, i posicionar-lo com a pais seu de lemprenedoria en 'lambit europeu (LLei 28/2022).

Per la banda i en tractar-se d'una empresa emergent artesanal, la Llei 1/1984 Dordenacio de I‘Artesania a la Comunitat Valenciana,
és una llei que busca preservar la competitivitat de lartesania i la supervivencia del sector davant de la industrialitzacio a la
Comunitat Valenciana. Per a fer-ho la legislacio estableix un registre doficis artesans i una qualificacio per identificar els
productes de qualitat, com distintius de garantia. També impulsa les zones d'interés artesanal i dona suport a aquestes
empreses que preserven els oficis artesanals i tradicionals. Pel que fa als artesans i perque mantinguen la seua vitalitat en
leconomia actual, aquesta legislacio fomenta la seua formacio i la modernitzacio i promocio de les seues empreses (Llei 1/1984).

Tenint en compte que per a la fabricacio del producte es necessaria la utilitzacio de béns naturals, haurem de tenir en compte,
en lambit estatal, la Llei 42/2007 del Patrimoni Natural i la Biodiversitat, que estableix la legislacio per a la conservacio del patrimoni
natural a Espanya amb mesures per evitar lextincio de la biodiversitat, creant xarxes despais protegits i promocionant la
sostenibilitat (Llei 42/2007).

Tornant a lambit empresarial i de creacio de marca, la Llei 17/2001 també anomenada Llei de Marques, que regula les condicions
per registrar una marca, proteccio daquesta propietat i les possibles infraccions per I'Us no autoritzat daquesta marca. Esta
alineada amb les lleis europees de proteccio de marca, per daquesta manera garantir la coherencia i proteccio també en
lambit internacional. El seu objectiu clau per a protegir la identitat i el valor de les marques en el mercat competitiu (Llei 17/2001).
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LEGAL

De cara a vendre els productes en linia, el Reial Decret 225/20086, regula les vendes a distancia i la inscripcio dempreses
dedicades a la venda en linia. Estableix els requisits que necessiten les empreses per a la inscripcio en el registre, i fixa quines son
les obligacions daquestes empreses pel que fa a la transparencia i proteccio del consumidor. A mes, tambe fixa un sistema de
control de cara a la proteccid del consumidor i al compliment de la normativa vigent en comerg electronic i altres tipus de
vendes a distancia (Reial Decret 225/20086).
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TEONOLOGIO

Lartesania i la tecnologia havien semblat sempre dos mons parallels que no podien convergir, pero actualment ja ho estan fent.
En un mon predominat pel digital, controlar 'entorn tecnologic és part essencial per a qualsevol empresa de qualsevol sector.
Actualment, sestan aplicant diverses tecnologies que participen de manera activa en la transformacio progressiva de
lartesania, com és el cas de la fabricacio digital. LUs d’eines com el tall laser, la impressio 3D o el fresat CNC; contribueixen a la
produccio de peces personalitzades, uniques i artesanals, pero introduint noves possibilitats a escala creativa i a escala
comercial. Aquestes eines amplien les opcions de dissenys, optimitzen el procés de produccio dels productes i peces fetes a
mida, redueixen el malbaratament de materials. A mes, la digitalitzacio ha donat accessibilitat a aquestes eines tecnologiques,
fent-les més assequibles i intuitives (Alvarez et al., 2021).

Per a impulsar aquest Us de les noves tecnologies entre els artesans durant els ultims anys s’han impulsat diverses iniciatives.
Com per exemple la creada per EOI (Escola dorganitzacié industrial) - Fundesarte en el marc del projecte Crafting Europe,
anomenada iAtelier. Aquesta iniciativa consisteix en un programa de formacio que busca fomentar I'Us deines TIC i impulsar
noves formes de creacio en lartesania a traves de les tecnologies de fabricacio digital contemporanies (Rodrigo, 2021).

També s’ha impulsat des de la Unio Europea el projecte Mingei que té com a objectiu evitar la desaparicio dels oficis artesans
mitjancant la utilitzacio de noves tecnologies i la digitalitzacio. Per a preservar els oficis el que ha fet el projecte es, entre altres
coses, registrar en 3D els oficis artesans i les seues eines, per a crear una base de dades de coneixements sobre informacio
practica dels oficis i altres dades. Han documentat alguns oficis com l'art de teixir la seda en la ciutat de Krefeld, Alemanya.
Tots aquests continguts estan albergats en una pagina web de lliure acceés al public, juntament amb narratives historiques. La
iniciativa busca preservar la cultura europea i la continuitat d’aquestes practiques artesanals (European Commission, 2023).

D’altra banda, 'auge de l'artesania dels ultims anys unit amb la tecnologia i la digitalitzacio ha portat aquest ofici al mon en linia
amb la creacid de marketplaces de productes artesanals. Aquestes plataformes posen a la disposicid dels venedors una
infraestructura per a efectuar la compravenda i també una infraestructura per a la gestio del de pagament. Com a venedor
nomeés t’has de preocupar de fabricar els teus productes artesanals i posar-los a la venda a les plataformes com Etsy o
Amazon Handmade.
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MICROENTORN



CATEGORIA

Tornant a lambit empresarial i de creacid de marca, la Llei 17/2001
tambeé anomenada Llei de Marques, que regula les condicions per
registrar una marca, proteccid daquesta propietat i les possibles
infraccions per I'Us no autoritzat daquesta marca. Esta alineada amb
les lleis europees de proteccio de marca, per daguesta manera
garantir la coherencia i proteccio tambe en lambit internacional. El
seu objectiu clau per a protegir la identitat i el valor de les marques en
el mercat competitiu (Llei 17/2001).
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OOMPETENOC

Envers a la competencia procedirem a la seua analisi dividint-la en els
tres tipus de competencia que podem trobar: directa, indirecta i
substitutiva. | culminarem l'analisis amb 'anomenat Benchmark de la
competencia directa, una eina clau dins de la planificacio estrategica
que ens permetra coneixer d'una manera mes profunda aspectes de
la nostra competencia com son la seua manera de comunicar o els
seus productes i preus (Lavilla, 2024). A banda de proporcionar-nos
tambe una visio global de la categoria en que actua la nostra marca i
del seu estat actual.
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DIRECTA

Considerarem competencia directa de la nostra marca, aguelles marques gque es dediquen a la
venda exclusiva de Cabassos de palma artesanals, €s a dir, actuen en la mateixa categoria que la

nostra marca oferint la mateixa gamma de productes que nosaltres i satisfent la mateixa
necessitat. Com a competencia directa, la nostra marca no comptara amb grans empreses, ja
que dins la nostra categoria parlem de petites marques artesanals especialitzades que fabriquen
elles mateixes els seus cabassos de palma i els venen o be en petites botigues o en linia.

INDIRECTA

Dins de la competencia indirecta, trobem les marques que si que competeixen en la nostra
categoria, pero que presenten diferencies notables respecte al producte que oferim. Per tant,
englobarem dins de competencia indirecta aquelles marques que ofereixen cabassos dins de la
seua gamma de productes, pero que no estan fets de manera artesanal sin0 amb un model
industrialitzat i més de gran produccio. En aquest tipus de competencia podem incloure, duna
banda, grans marques que dins de la seua gamma de bosses de ma inclouen cabassos dins la seua
colleccio, com és el cas de la marca Loewe, que cada any ofereix cabassos de luxe en les seues
colleccions i que ja shan convertit en un dels productes caracteristics de la marca. A mes,
marques com Zara o Mango, en arribar la temporada destiu destaquen per incloure cabassos en
les seues colleccions daccessoris. 48



Tambe cal incloure dins de la competencia indirecta marques que, tot i no ser internacionals, son
mes grans que la nostra i utilitzen un model de produccic meés industrialitzat. Marques com
Cesteria Aparici o Birdikus, que es dediquen a la fabricacio de cabassos, mobles i decoracio de
fibres vegetals. Tambe Cabassos Mulet, que amb seu en la comarca de la Marina Alta continuen

fabricant, d'una manera mes en serie, cabassos, accessoris i decoracio de palma i vimet.

A banda de les nomenades totes les marques internacionals i marques locals industrials que tenen
dins del seu cataleg cabassos de palma podrien considerar-se com a la nostra competencia
indirecta.

SUSTITUTIVA

La competencia substitutiva inclou aquelles marques que, tot i no estar dins de la nostra
categoria especifica de productes, ofereixen alternatives que satisfan les mateixes necessitats
dels usuaris. En aquest cas, es tracta de marques que produeixen bosses de ma que poden
complir funcions similars a les del nostre producte, com ara proporcionar espai, funcionalitat i
estil, pero sense ser cabassos ni ser fabricats de manera artesanal.
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Algunes marqgues gue es podrien incloure en aquesta categoria son Parfois, Bimba y Lola i It’s Lava,
ja que ofereixen una amplia gamma de bosses de ma que, tot i que no tenen les caracteristiques
artesanals ni el disseny exclusiu dels cabassos, poden cobrir les mateixes necessitats. A mes,
moltes altres marques de moda massiva tambe poden formar part daquesta competencia
substitutiva, com per exemple Stradivarius o Massimo Dutti, que ofereixen bosses com a
accessoris de moda.

Aquesta competencia substitutiva abasta una gran varietat de marques i productes, ja que
qualsevol marca que fabrique un tipus de bossa de ma entra dins daquesta categoria. Aixi doncs,
la competencia substitutiva és molt amplia, perque moltes marques amb diferents
posicionaments de mercat poden cobrir les mateixes necessitats.




NCAMAR

COMPETENCIA DIRECTA

El seguent pas en lanalisi de la competencia sera la realitzacio del benchmark de
la competencia directa. Com ja hem apuntat abans, el benchmark és una eina a
clau dins de la planificacio estrategica que ens permetra coneixer duna manera
mes profunda aspectes de la nostra competencia com son la seua manera de
comunicar o els seus productes i preus (Lavilla, 2024). El proces de realitzacio del
benchmark passara per la definicio de la marca, revisio dels productes que
oferta i els seus preus, i l'analisi de la seua comunicacio; i public objectiu. En
tractar-se de marques artesanals tan petites, no estan gaire desenvolupades en
lambit digital (pagina web, xarxes, etc.) pero tractarem de fer una aproximacio
tan estreta com siga possible del que és la marca. A mes, per a obtenir
informacio extra, hem pogut realitzar entrevistes individuals als artesans al cap
de les marques que ens han permeés coneéixer-les millors i, per tant, fer el
benchmark duna manera meés acurada. Tot seguit podreu trobar un quadre
resum del benchmark de la competencia directa que desenvoluparem a
continuacio:
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TAULA COMPARATIVA DIRECTA

PRODUCTE

DISTRIBUCIO

COMUNICACIO

Artesania Xico
Barroso

Cistells, cabassos i
safates de canya i
palma.

No especificat

Mercats ambulants
(fixos i eventuals),
comandes per
Instagram.

Instagram i web:
productes,
informacio de
mercats.

De Palmes Barxes

Cabassos i altres
productes de palma
(cistelles, bosses,
escombres...)

No especificat

Mercats, fires i
comandes per
Instagram i telefon.

Mercats, fires i
comandes per
Instagram i telefon.

Pa Lucir el Palmito

Bosses, accesoris,
cabassos i cistells
de palma

No especificat

Mercats, fires,
comandes per
Instagram.

Instagram:
productes, punts de
venda, activitats.

Mon Artesania

Cabassos, bosses,

safates, accessoris,

infantils; de palma,
espart i bova

No especificat

Encarrecs per
Instagram, Fires
esporadiques, local-
taller

Instagram i
Facebook:
productes, fires i
tallers.




DE PALMES BARXES

De Palmes Barxes €s una marca de cabassos fets exclusivament de palma. La marca va neixer
lany 2023 a Beniarbeig, un poble de la comarca de la Marina Alta, en mans d’Ana Maria Segui,
artesana de la llata, amb I'objectiu de fer ressorgir 'ofici de la llata que havia ocupat major part
de la comarca anys enrere. La marca ofereix cabassos o barxes que ella mateixa destaca com
“fetes com abans” i “fetes a la Marina Alta®”, que ho podem traduir en els valors de tradicio i
proximitat.

De Palmes Barxes, oferta una amplia gamma de productes tots fets de llata. Cabassos amb
diferents formes, mides, dissenys i color; bosses de ma, cistelles, caixes, porta botelles o petites
escombres.




De Palmes Barxes ven els seus productes en mercadets i fires
ambulants i tambe per encarrec. A mes, tambe realitzen tallers per
a ensenyar lofici de fer llata en diversos llocs de la comarca de la
Marina Alta, de Valencia i Balears.

Envers la seua comunicacio, De Palmes Barxes €s una marca activa
a la xarxa social Instagram, on promociona tant els seus productes
com els tallers que organitza. A traves daquesta plataforma,
publica imatges i videos del proces artesanal de la llata, i tambe
fotografies dels seus cabassos i els altres productes. Tambe utilitza
Instagram per informar sobre la seua presencia en mercats i fires
ambulants, i per compartir informacico sobre els seus tallers i
experiencies dels assistents. La marca no disposa daltres xarxes
socials ni de pagina web on vendre els seus productes. Les
comandes es gestionen directament a traves d’Instagram, manera
presencial en els punts de venda on participa o mitjancant telefon
mobil.
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ARTESANIA XICO BARROSO

Artesania Barroso és una empresa dartesania de fibres vegetals que es dedica a la fabricacio de
cabassos i cistells, i a la seua comercialitzacio en mercats ambulants i fires. A les mans de lartesa
Xico Barroso, compta amb mes de quinze anys dexperiencia.

El cataleg de productes d’Artesania Barroso, passa per cistells de totes les mides, safates, i
cabassos. La majoria dels productes son fabricats amb canya, pero disposen duna gamma de
cabassos fets amb palma. La comercialitzacio dels productes la fan per comanda a través
d’Instagram, i en mercats ambulants, alguns de manera fixa com el de Figueres, i altres de manera
eventual.




La comunicacio dArtesania Barroso es realitza a traves duna
pagina web i de la xarxa social Instagram, on publica els seus
productes i altres tipus d’informacio que poden resultar rellevants
per al public objectiu, com els mercats on comercialitzen els
productes.

Els valors d’Artesania Barroso es basen en l'artesania i lautenticitat,
amb un ferm compromis amb la sostenibilitat i 'Us de materials
naturals. A mes, promouen la proximitat a traves del model de
comercialitzacio de kilometre zero i el suport als mercats locals,
alhora que mantenen un fort compromis social fomentant el
consum responsable i el respecte pel medi ambient.
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PA LUCIR EL PALMITO

Pa lucir el Palmito, €s una marca artesanal fundada per l'artesa de la palma Antonio Rodriguez. La
marca te la seua seu al poble de Rota, Cadis, i te el seu origen fa uns anys com a aficio de l'artesa,
pero no va ser fins a finals de l'any 2023, quan lartesa va decidir dedicar-se professionalment.
Lactivitat de la marca es basa en la creacio i comercialitzacio de productes fets amb llata, amb
l'objectiu de recuperar tecniques i peces en perill dextincio.

Loferta de productes de Pa Lucir el Palmito inclou una amplia gamma de productes, bosses de
diferents formes i mides, accessoris (collars, anells, arracades, polseres i cinturons), atuells,
cabassos i cistells. A banda dutilitzar la palma com a material principal, en els seus productes
entren en joc altres materials com el lli o el cuir que complementen la fabricacio i dissenys de les
peces.




Pel que fa a la comercialitzacio, actualment la marca ven a traves
de la xarxa social Instagram, aixi com en mercats i fires artesanals.
A mes, tambe organitza cursos en els quals ensenyen la tecnica de
trenar la llata, i a elaborar distintes peces.

Els valors de marca se centren en la tradicio, que es transmet a
traves de les tecniques artesanals, la innovacio, que es reflecteix en
l'experimentacio amb noves formes, combinacions de materials i
aplicacions de color; i la passio que l'artesa teé per la seua feina.

La comunicacio de Pa lucir Palmito, es basa en la xarxa social
Instagram, on es publica contingut dels productes, i els proxims
punts de venda on es va trobant la marca. Actualment, no compta
amb una pagina web, pero fa uns anys si que en tenia una dactiva.
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MON ARTESANIA

Mon Artesania és la marca de productes artesans de fibres naturals, creada per Montserrat
Perez, en la localitat de 'Ametlla de Mar, Tarragona. La marca té el seu origen quan lavia de la
propietaria li va ensenyar lart de trenar la llata, i aquesta va desencadenar la seua passio per
aquesta tecnica.

Comercialitza productes fets de palma, espart i bova; i aquesta gamma de productes inclou
cabassos, bosses de ma, safates, accessoris, complements per a la casa, capses i complements
per a infants. La marca tambe fa cursos d’iniciacio de lartesania que realitzen en el mateix taller
en petits grups reduits.
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La marca comercialitza els seus productes per encarrec a traves
de la xarxa social Instagram i ho fa a tots els punts de la Peninsula.
A mes tambeé ven els seus productes esporadicament en fires,
encara que tambe teé un local-taller on es fabriquen els productes.

Mon Artesania, basa la seua comunicacid en la xarxa social
Instagram i Facebook, on exposa els seus productes com a
plataforma de venda, esdeveniments on participa i tallers que
realitza. Actualment Mon Artesania no disposa de pagina web. A
través del que comunica en xarxes podem veure que la marca
ressalta valors com la sostenibilitat, tradicio i divulgacio, de les
tecniques.
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COMPETENCIA INDIRECTA

CESTERIA APARIS

Cesteria Aparici €s una marca especialitzada en la fabricacio i venda de productes de cistelleria
artesanal. La marca oferta una amplia gamma darticles elaborats amb materials naturals com la
palma, el vimet i el jonc. Entre els seus productes es poden trobar cabassos, cistelles, paneres i
altres complements per a emmagatzematge i decoracio, adaptats a diferents usos i estils.

La marca combina tecniques tradicionals amb dissenys actuals, adaptant-se a les tendencies del
mercat. Disposa de productes en diverses mides, acabats i estils, responent a diferents
necessitats dels usuaris. AqQuesta diversitat permet que Cesteria Aparici atraga tant clientS que
busquen solucions practiques com aquells que valoren lartesania decorativa.

Pel que fa als preus, Cesteria Aparici ofereix opcions variades segons la mida, el material i el grau
delaboracio. Els cabassos mes senzills i petits tenen un preu a partir dels 10-15 €, mentre que els
mes elaborats i duna major mida poden arribar als 50€, i amb un preu mitja d'uns 30€ per
cabas.
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La marca comercialitza els seus productes a traves duna botiga en linia, fet que facilita laccés a
un public ampli. A meés, també ven en botigues fisiques i mercats especialitzats, mantenint una
presencia combinada en lentorn digital i en el comerc tradicional.

Respecte a la seua comunicacio, Cesteria Aparici €s activa a les xarxes socials, on promociona els
seus productes i informa sobre les seues caracteristiques. Tambe utilitza la seua pagina web com
a canal principal per mostrar el cataleg i gestionar vendes.

En conjunt, Cesteria Aparici es posiciona com una marca consolidada dins del sector de la
cistelleria artesanal, oferint productes que combinen tradicio i modernitat a preus accessibles.
Amb una oferta diversa i una aposta clara per la venda en linia i la comunicacio digital,
aconsegueix arribar a un ampli ventall d’'usuaris.
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DAFO



Despreés de la realitzacio de l'analisi del mercat i de lentorn de la
moda i artesania a Espanya i amb totes les dades recopilades
concloiem amb la realitzacio de lanalisi DAFO (debilitats,
amenaces, fortaleses i oportunitats), també anomenat SWOT.
Lobjectiu daquesta DAFO és el de destacar els factors interns i
externs més importants; i facilitar la presa de decisions en
relacio amb la proposta de valor, el posicionament de la marca,
lestrategia de comunicacio i la seua adaptacio al context actual
del sector artesanal i de la moda.
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FORTALESES

Marca amb essencia i arrels valencianes.

Materia primera colida amb licencia de camps
valencians.

Especialitzacio en cabassos.

Produccio de 50-70 cabassos al mes.

Distribucio online.

Coneixement de les comunicacions. La competencia

directa no té la comunicacio gaire treballada, i la poca
que tenen es nomes centrada en el producte.

El concepte marca artesana, subjecte a la concessio de
certificacions artesanes.

DEBILITATS

Marca nova pels usuaris.

No es pot competir amb els preus dels cabassos
fabricats amb models industrials.




OPORTUNITATS

La creixent tendencia de productes artesans, com
informen Butraguerio & Bottlénder en el seu informe
'Lifestyle Consumer Trends 2023’ i per tant obre per a
'empresa una gran oportunitat de mercat.

Interés general pel consum conscient i comerc de
proximitat (Inmark, 2018).

Laugment del turisme a Espanya, assolint el record
historic en 2024 amb 88,5 milions (INE, 2024).

Laugment de turisme a la Comunitat Valenciana, amb un
creixement interanual en 2024 del 14% (GVA, 2025).

El sector artesa rep una quantitat considerable dajudes
i subvencions.

AMENACES

El canvi climatic, amb tendencia a clima sec i arid, suposa
un risc per al subministrament en les materies primeres
naturals (A punt, 2024).

Aparicic de grans marques que imiten el model
artesanal.

Periode de recuperacio economica de la Comunitat,
després de la crisi de la DANA, ja que ens trobem en el
fet que el PIB de la Comunitat Valenciana ha caigut un
0,5% intertrimestral (BBVA Research, 2025).
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ENTORN INTERN

Dins de lentorn intern, trobem els publics que formen part de lorganitzacio interna de l'empresa, és a dir, l'activitat de lempresa
els afecta d'una manera directa.

En el cas de la nostra empresa, en ser una petita empresa, els treballadors es redueixen a dues persones. La primera
treballadora sera Paqui Rodriguez, artesana de la palma i, per tant, lencarregada de lelaboracio dels productes que lempresa
comercialitza. A més també formara part l'encarregada de la comunicacio contractada de manera externa a lempresa.

Des d’un inici l'entorn intern es mantindra aixi fins a veure com evoluciona la situacic de lempresa, ja que en tractar-se d’una

empresa artesanal i de petita produccio, no albergara grans produccions, i per tant no necessitara grans quantitats de
treballadors.
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ENTORN DE TREBALL

L’entorn de treball, esta conformat per aquells publics que tot i ser agents externs a la marca, tenen una relacio directa
amb aquesta i les seues activitats també afecten les de la nostra empresa.

Els usuaris formen una part essencial de I'entorn de treball, i en el cas de la nostra marca podriem definir als usuaris com
persones que aprecien el valor dels productes artesanals i de les respectives tecniques. A més que busguen un
complement de moda que no nomes siga una peca de moda, sind que guarde essencia i historia. Aixo nomes es una
pinzellada, ja que el usuari és part primordial de 'entorn de treball de la nostra marca i 'apartat del Usuari Objectiu ens
endinsarem més profundament en definir com és el nostre usuari.

Pel que fa als distribuidors, la marca actuara com a la seua propia distribuidora a traves de la seua propia pagina web, i a
traves d’algunes fires i mercats ambulants. De moment no esta plantejat la cerca daltres distribuidors a curt-mitja
termini.

Els proveidors son una altra part essencial de I'entorn de treball de la nostra marca. La materia primera essencial per a la
fabricacio del producte, és la palma. La palma proveé del Chamaerops humilis, una especie de palmera que es troba en les
muntanyes del Mediterrani. No hi ha cap proveidor especialitzat en aquest tipus de palma, sind que I'na de recollir de la
muntanya les treballadores de la marca. D’altra banda, per a la fabricacio dels productes es necessiten altres materials
complementaris i ornamentals, com teles, botons o cintes. Els encarregats de proporcionar-nos aquests materials seran
Pérez Pérez S.A venedors de teixits i complements, d’un poble de la comarca de la Marina Alta, que proporcionen preus
competitius i disposen de molta varietat de productes.

A banda dels proveidors necessaris per als productes, la resta de proveidors imprescindibles per a la nostra activitat son:
« Iberdrola. Companyia electrica que sencarrega del subministrament de llum i electricitat.

« Consorci dAigles de la Marina Alta (COMA). Proveidors daigua a la comarca de la Marina Alta, que gestiona la
distribucio de laigua a diferents municipis de la comarca.
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ENTORN DE TREBALL

« Hola Wifi. Companyia de telefonia mobil que opera en la Comunitat Valenciana i que ofereix serveis d’internet a preus molt
competitius.

» Caixa Bank. Entitat financera catalana, que ofereix bones solucions financeres per a petits negocis. A meés, proporciona eines
digitals per gestionar cobraments i pagaments, aixi com TPV mobils i opcions de comerg electronic.

Pel que fa als sindicats, encara que en el moment d’inici de l'activitat empresarial nomes es tindra dues treballadores, els
considerarem com a public, ja que les relacions amb els sindicats son essencials per al benestar de la treballadora i empresaria.

Hem de destacar com a public els seglients sindicats:

« UGT (Union General de Trabajadores). Forta presencia nacional i disposa de seccions dedicades al sector textil, moda i
artesania.

« CCOO (Comisiones Obreras). Presencia nacional i divisions que donen suport a sectors relacionats amb lartesania i el
comerg.

« CGT (Confederacion General del Trabajo). Actua en defensa dels drets laborals en sectors diversos, incloent-hi els petits
negocis.

« Intersindical Valenciana. Amb presencia a la Comunitat Valenciana i amb fort arrelament en sectors culturals i tradicionals.

La competencia també actua com a public, formant part essencial de l'entorn de treball, i del microentorn que rodeja lempresa,
en el punt 3. Analisi del Microentorn podem trobar l'analisi exhaustiva de la competencia.
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ENTORN GENERAL

Els publics que formen part de lentorn general de la marca, sén aquells que encara que no tenen una relacio directa i del dia a
dia amb la marca, poden repercutir en la seua activitat o reputacio.

ADMINISTRACIO
En Il'ambit de l'administracio publica, la marca estableix relacions amb diverses institucions rellevants.

« El Govern d’Espanya tindra un paper destacat en aspectes com la legislacio, les subvencions i les ajudes estatals.
Concretament, el Ministeri de Cultura i Esport, que és lencarregat de gestionar els projectes de proteccio i difusio del
patrimoni artesanal.

« La Generalitat Valenciana sera clau per a la gestio de tramits administratius i el suport a lartesania.

« En lambit provincial, la Diputacio d’Alacant sera un actor fonamental en la promocio turistica, lorganitzacio de fires locals i el
suport a iniciatives empresarials.

« Enlambit local no ens podem oblidar de I'Ajuntament de Jesus Pobre, que gestiona permisos, fires locals i comerg local.

INSTITUCIONS

També shaura de tenir en compte que ens relacionarem amb diverses institucions que ofereixen ajudes, subvencions i
formacions, i per tant es relacionen amb la nostra activitat.

En lambit regional:

« El centre dArtesania de la Comunitat Valenciana, que promou i protegeix el sector artesanal; i ofereix ajudes, formacio i
suport en fires especialitzades.

« També, Llnstitut Valencia de Competitivitat Empresarial (IVACE), que proporciona suport en innovacio, digitalitzacio i
internacionalitzacio de productes.
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ENTORN GENERAL

Daltra banda, en lambit nacional:

« L'Organitzacio d’Artesans d’Espanya (OAE), que agrupa als artesans i els facilita la participacio en fires i mercats nacionals.

« | la Fundacio Espanyola para la Innovacio de IArtesania (FEIA), que promou la innovacio i modernitzacio en el sector de

lartesania i ofereix programes de formacio especialitzats.

MITJANS DE COMUNICACIO
Pel que fa als mitjans de comunicacio, que tambe formen part d’aquest entorn general, tindrem en compte diferents mitjans
tradicionals com premsa, radio, televisio; que actuen en lambit meés local. Els mitjans de comunicacio rellevants per a la marca
inclouen canals regionals i locals amb una forta presencia informativa.

En lambit autonomic, destaca:

« A Punt, la radiotelevisié publica valenciana.
« Levante-EMV i Las Provincias, tenen gran influencia a Valencia i Alacant en premsa escrita.

A la comarca de la Marina Alta:

« La Marina Plaza i Canfali Marina Alta son influents en temes locals i culturals.
« Alambit radiofonic, Radio Dénia Cadena SER, és una plataforma radiofonica destacada.

A més, no podem deixar de banda les xarxes socials que seran un mitja de comunicacio clau per a comunicar-nos amb el
nostre public objectiu. Instagram i Tiktok seran les xarxes socials amb les quals la nostra marca es relacionara.
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ENTORN GENERAL

LIDERS D’OPINIO

Respecte als liders dopinid és clau, relacionar-se amb persones que tinguen la capacitat d’influenciar al public d'una manera
adequada. Per tant, en el cas de la nostra marca, es clau relacionar-se, duna banda, amb influencers que divulguen sobre
cultura i tradicions, i aposten pels productes artesanals, i, daltra banda, creadors de contingut mes enfocats en moda, que
fomenten un tipus de consum sostenible.

Algun d’aquests liders dopinio son:

« Per la banda de divulgacio sobre tradicions i cultura trobem a Fran Tudela meés conegut a xarxes com @cabrafotuda,
creador de contingut en valencia que promociona la cultura i tradicions valencianes mitjangant videos divulgatius, xarrades
i esdeveniments en directe. Te una gran presencia dins dels creadors de contingut en valencia amb un total de 166000
seguidors a Instagram.

« Pel que fa als liders dopinid més enfocats a moda sostenible, trobem a la creadora de contingut en catala Reich Roca,
@reich.roca. A traves de les seues xarxes socials fa contingut sobre roba de segona ma i encoratja a la gent a
personalitzar i crear les seues propies peces de manera artesanal. A mes, recentment ha inaugurat una seccio a YouTube
anomenada, Armaris al Descobert, on fa divulgacio sobre moda sostenible, alguns temes morals i culturals, amb la
collaboracio daltres personatges.
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Definim com a usuari objectiu, aquell perfil de persona que a la marca li agradaria tenir com a usuari. Coneixer el perfil,
preferencies, gustos, i dia a dia del nostre usuari és essencial per a poder generar una comunicacio el meés personalitzada i
adrecada possible cap a aquests perfils. Per tant, a continuacic passarem a definir el grup de persones que representa de
manera clara el perfil d’'individus que més avant passarem a convertir en el usuari de la nostra marca.

Definirem al usuari objectiu de la nostra marca com a majoritariament dones dentre 25 i 50 anys, que resideixen en la
Comunitat Valenciana, Catalunya i Balears; i que pertanyen a la classe mitjana; economicament parlant.

En referencia al seu estil de vida, porten un estil de vida actiu i social pero conscient. Els agrada gaudir dels moments, les
experiencies i els productes d’'una manera intensa. | donen valor a aspectes com la sostenibilitat o la cultura i les tradicions de les
seues arrels. Pel que fa als seus habits de compra, son persones que solen comprar de manera conscient, i que a lhora de
comprar un producte es paren un moment a valorar moltes meés coses que els beneficis racionals daquest. A més son usuaris
que estan familiaritzats amb la compra en linia, pero que alhora gaudeixen de sortir un cap de setmana a comprar a un mercat
de proximitat.

Per tant, amb el que sabem sobre el perfil del usuari objectiu establirem el target de comunicacio. Aquest sera de
caracteristiques molt similars al usuari objectiu, destacant que el que motiva al target de comunicacio a la compra del nostre
producte és principalment que valoren lautenticitat i el treball artesanal; i que utilitzaran els nostres cabassos principalment per
anar a la platja i a la piscina, i com un cistell per anar a fer la compra.

Finalment, envers el target projectat, és a dir a aquell usuari que reflectirem en la nostra comunicacio, sera el mateix perfil que el

del nostre target de comunicacio. Amb aixo volem que el target de comunicacio se senta directament identificat a traves del
que la marca comunica.
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QU PRODUERKL?

La produccic de les peces de llata, esta a carrec
exclusivament duna sola artesana, Paqui Rodriguez, qui
sencarregara de tot el proces de fabricacio manual. La seua
tasca incloura la recolleccio de la llata (majoritariament en la
temporada destiu), la seleccidé de materials, el trenat de la
llata, i lacabat final de cada peca. El fet de tenir una unica
productora implica un ritme de fabricacio més limitat, pero
permetra garantir un cert nivell de qualitat artesanal i
personalitzacio.

Per mantenir lautenticitat del producte, no sexternalitzara
cap part del procés productiu, tota la produccio es realitza
en un taller propi situat a la Comunitat Valenciana, on
lartesana treballa a ritme constant segons la demanda. Aixo
assegura que cada producte conserve la tecnica tradicional i
un acabat unic. A mes, el material principal, la llata no es
compra a proveidors, sind que és la mateixa artesana qui la
recull en temporades concretes, principalment a lestiu.
Aquest proces afegeix valor al producte, pero tambe suposa
una carrega de treball extra, ja que la materia primera ha de
ser preparada abans de comencar la fabricacio.

QUANTITATS

Pel fet que el procés és totalment manual, la capacitat de
produccio és limitada. Actualment, lartesana pot fabricar entre
10 i 20 unitats setmanals, depenent del tipus de peces que
estiga fabricat, la seua forma i mida.

A més, el calendari de produccid esta condicionat per la
recolleccio de la llata, que es realitza a lestiu. Aixo significa que
durant aquest periode es pot reduir la produccio per dedicar
temps a obtenir i preparar la materia primera. Per tant, és
fonamental que en altres epoques de l'any, especialment la
tardor i la primavera, es produisquen prou peces per a garantir
disponibilitat durant tot lany.

En periodes de major demanda (com la temporada de mercats
o la campanya de Nadal), la produccid es podria arribar a
incrementar fins a 50 unitats mensuals, mantenint sempre
lestandard de qualitat i sense comprometre lexclusivitat dels
productes. Per optimitzar la feina de produccio i leficiencia de
les quantitats, sadoptara un model hibrid de produccio. Un
model entre, produccio sota demanda; el client pot encarregar
models personalitzats, amb terminis dentrega dentre 1 i 2
setmanes segons la peca escollida, i produccid destoc limitat,
on es produira un nombre limitat de peces previament per
garantir disponibilitat en la pagina web i en mercats presencials.
El nombre destocs dependra de les comandes que tinguem
setmana a setmana, pero més o menys es tindra un estoc
dentre 20 a 40 peces.
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PREUS DE COMPRA

El cost de fabricacio de cada peca es distribueix principalment en els preus de: ma dobra artesanal, materies primeres i costos
logistics i administratius. Com que la llata és recollida directament per lartesana, el seu cost directe es redueix, pero sha de
tenir en compte el temps invertit en aquesta tasca dins del cost de ma dobra.

Per tant, el preu de la ma d'obra de l'artesana, en aguest cas el més car de tota la produccio, el cost de ma d’'obra per peca
varia entre 15i 30 €, segons la mida i la complexitat del producte.

Els preus de la resta de materies primeres oscillen entre les seglents xifres per unitat:

« Cuir per a nanses i reforcos: 7 - 10 € per unitat.

Fil de canem i altres materials per al trenat: 2 - 3 € per unitat.
Teles interiors per a folres i decoracions: 2 - 5 € per unitat.
Tintes naturals per a personalitzacions: 4 - 8 € per unitat.

A meés, els preus dembalatge i enviament de cada peca, que constaran de la utilitzacio de caixes sostenibles, etiquetes
ecologiques i elements per a la proteccio del producte. Amb un cost estimat: 2 - 5 € per unitat. Pel que fa als preus d’enviament i
transport van a carrec dels clients a traves de la pagina web, amb un cost mitja de 5-10€ per enviament.
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PER DEPARTAMENTS

Com que es tracta d’'una petita empresa, des d’un inici es compondra a l'artesana, responsable de la fabricacio de cabassos, de
la seleccio de materials i també encarregada de la facturacio, atencio al client, gestid denviaments, i de la distribucio als
mercats. A mes, també compondra a I'encarregada de la comunicacio, contractada de manera externa.

Lartesana treballara a jornada completa, i per al seu salari es considerara una quantitat mensual estimada de 1.800 €
inicialment. La comunicacio tindra un cost d’'uns 1250 € mensuals.

Podriem establir diverses arees, segons les quals es repartiran les tasques dins lempresa:

. Area de Produccio, a carrec lartesana: Recolleccio de la llata, elaboracid dels cabassos, gestid de materials i control de
qualitat.

« Administracio, a carrec de lartesana: Registre de vendes i factures, comandes i gestic de devolucions.

« Comunicacio, a carrec dAnna Feliu lencarregada de comunicacio: xarxes socials, promocio i pagina web.

« Logistica, a carrec de l'artesana: embalatge de productes, coordinacio denviaments, gestio dels esdeveniments i mercats i
venda en aquests (puntual).
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Segons els calculs realitzats en el marc de I'analisi desenvolupada al llarg del treball,
sestima que els recursos economics necessaris per al primer exercici natural
dactivitat de lempresa (any 2026), considerant la facturacio prevista, ascendiran a un
total de €.

Els calculs detallats es troben recollits a l'apartat 9 del document: Resum de
Previsions Financeres 2026 (veure pagina ).
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POSICIONAMEN T

Per als que busquen connectar amb les arrels i cultura valencianes
a traveés de la seua artesania, Arrels i Palmes és la unica marca
que porta l'esperit de la Paqui Rodriguez (60 anys d’experiencia

lligats al treball artesanal de la llata) que competeix amb els petits

artesans valencians i que converteix cada producte en un
homenatge a la cultura, llengua i tradicions valencianes. Perque

Arrels i Palmes aplica la tecnica artesanal de la llata a tots els seus

productes segons la narrativa emocional de la Paquii la seua visio
de la moda actual.
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PERSONALITAT

DE MARCA

Per a ajudar-nos a construir la personalitat de la marca, seguirem els arquetips de Carl Jung, dotze patrons de
conducta universal que ens serviran per a perfilar la personalitat de la nostra marca i aixi poder reflectir aquesta
personalitat en la nostra comunicacio.

En primer lloc, hem cregut que larquetip principal de la marca ées el SAV‘ ,que representa la recerca de
coneixement, la saviesa i la voluntat de compartir laprenentatge. En la nostra marca, aquest arquetip es manifesta a
través del compromis de recuperar, preservar i transmetre el coneixement ancestral de la tecnica de la llata. La
marca actua com a vehicle cultural que connecta generacions, posa en valor la veu de les mestres artesanes i
reivindica la importancia de la tradicio com a eina de futur.

Com a arquetip secundari, el CUIDADOR complementa aquesta essencia, aportant els valors de responsabilitat,
vocacio de servei i proteccio. La marca es preocupa pel benestar de la comunitat, per la sostenibilitat del territori i
per les persones que formen part daguest. Aquesta dimensio de la personalitat de la marca, es reflecteix tant en els
processos de produccio com en la relacio amb el public, que no nomes compra un producte, sind que se sent part
d'una historia compartida.
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SICNIFICATS

DE MARCA

DIMENSIO ESTETICA

ESTIL MEDITERRAN,,
PERSONALITZACIO SIMPLE,
DISSENY CUIDAT, TENDENCIA,

FORMES SIMPLES

DIMENSIO SOCIAL

PRESENCIA EN MOMENTS
SOCIALS,
ELEMENT D'UNIO CULTURAL,
REPRESENTACIO D'UN ESTIL
B/=AV/pYY

DIMENSIO FUNCIONAL

COMPLEMENT ARTESA
QUALITAT, RESISTENCIA
DURABILITAT, US QUOTIDIA
UTILITAT
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POINTS OF panrry

DIFFERENCE

Dins de la nostra categoria podem trobar una serie d’atributs i caracteristiques comunes, que comparteixen les
marques que formen part de la nostra competencia, aquests son els points of parity.

POINTS OF PARITY

« Artesans individuals

. Us de la llata com a material principal
« Material natural i sostenible

« Venda en fires i mercats locals

Després també trobem aquells punts Unics associats a la nostra marca que la diferencien de la resta i que els usuaris
valoren d’una manera positiva, els anomenats points of difference.

POINTS OF DIFFERENCE

. Especialitzacio en cabassos i complements de moda
Recolleccio propia de la materia primera

Canal de venda digital propi

Enfocament estrategic i comunicacio professional
Connexio identitaria valenciana
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MISS|@®

“La nostra rao de ser es reviure la tradicio de fer llata i donar
valor a la feina de les dones artesanes valencianes, oferint
cabassos produits de manera artesanal, sostenible i local,

que preserven la memoria del poble valencia.”

Qo

VISIO

“La nostra visio és consolidar-nos com una marca de
referencia al Pais Valencia per la recuperacio de l'artesania
tradicional com a part del patrimoni cultural i tradicional,
pertanyent a una comunitat jove que valora l’'artesania i
moda, local i sostenible.”
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VARGRS

QUALITAT CONNEXIO
IDENTITAT
SOSTENRILITAT
ARRELAMENT CULTURAL

PROXIMITAT |
TRADICIO
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NAMING

Lexpressio Arrel i Ales, simbolitza aquelles arrels que
ens permeten recordar qui som, don venim i que ens
donen forca i les ales per poder volar i emprendre el
nostre cami. | des daquest punt de partida neix el
nostre naming, unes Arrels que ens recordin les nostres
tradicions, la nostra terra i les palmes, material
principal amb el que es fabriquen els cabassos, i que
son una manera de mantenir-nos lligades a aquestes
arrels.

LOGO

El logo de la marca es construeix a partir duna
proposta tipografica acurada que reflecteix els valors
de la marca: connexido amb la terra, respecte per la
tradicio i alhora una mirada cap al futur. La tipografia
escollida, Amsterdam Two, es destil manuscrit, i aporta
una sensacio dautenticitat, alhora que transmet
proximitat i aquesta naturalitat mediterrania.

El recurs que li dona el toc de singularitat al disseny es
la integracio de la lletra ela compartida entre les dues
paraules. Aquesta lletra, amb una tracada llarga, es
converteix en un eix visual i simbolic que uneix "arrels' i
"palmes’, enllacant conceptualment les idees de tradicio
i creixement. Aquesta connexio grafica reforca el
missatge essencial de la marca: el vincle entre les
tradicions i el desenvolupament, entre la identitat
arrelada i lobertura cap al mon.
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TIPOGRAFIA DELS TITOLS PRINCIPALS

Sha optat per la tipografia Ananias en majuscules. Aquesta tipografia de caracer
contemporani pero amb una estructura solida aporta una presencia visual forta, ideal per
introduir les seccions clau del projecte. El seu trag net i decidit ajuda a captar latencio sense
resultar sobrestimulant.

ABCDEFGHIUKLMNOPQRS
TUVWXYZ

TIPOGRAFIA DEL LOGOTIP | ALTRES TITOLS
SECUNDARIS

En aquest cas siutilitza la tipografia Amsterdam Two, una manuscrita destil calligrafic que
transmet proximitat, naturalitat i un toc artesanal. Aquesta tipografia reforca la dimensio més
emocional de la marca, i connecta perfectament amb lesperit de la llata i l'ofici tradicional.

AGCDIE TG HIL B N-O- 7 QRS
Tk O 4y 2
TIPOGRAFIA PER ALS COSSOS DE TEXT |
CONTINGUTS LLARGS

Per als cossos de text, hem escoallit 'us d’'una tipografia sans serif funcional com Agrandir.
Aquesta eleccid garanteix una lectura comoda i facil en qualsevol suport, mantenint
l'equilibri entre simplicitat i eficacia comunicativa.
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COLORS

Leleccio dels colors corporatius de la marca busca
estar alineada amb lessencia del projecte i
contribueix de manera estrategica a construir una
marca emocionalment connectada amb les seues
arrels, i el seu context cultural i geografic. .

El color principal, blau fosc, aporta estabilitat,
profunditat i confianca. Sassocia al mar i al cel del
capvespre mediterrani, i reforca el posicionament
de la marca com a solida i arrelada, pero amb una
mirada contemporania. El blau clar, escollit com a
color secundari transmet frescor i obertura.
Representa la llum i la vitalitat del paisatge, afegint
dinamisme i una sensacid de lleugeresa visual que
equilibra la composicié cromatica de la marca.

Finalment, com a color complementari de la paleta
cromatica el blanc trencat completa la paleta amb
un toc calid i natural. Aquest to, subtiiment cru,
evoca la llum mediterrania i reforca la naturalesa
artesanal i organica del projecte.

Alineada amb els valors que la marca representa, la
paleta cromatica escollida és un element clau per a
reforcar el posicionament i generar coherencia en
les aplicacions visuals de la marca.

H#FFFAF4
RGB: 255, 250, 244
CMYk. 000 , 002,
004, 000

#2C337D
RGRB: 44, 3|, 125
CMYk: 065, 059,
000, 03l
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ORJECTIUS DE MARKETING 2026
MARKETING MIX
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PREU

DISTRIBUCIO
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Arrels i Palmes €s una marca artesana emergent que neix amb la voluntat de
recuperar i posar en valor la tecnica tradicional de fer llata, propia de les comarques
valencianes, a traves de la creacio de cabassos de llata fets a ma. El projecte combina
lartesania i la moda amb un fort compromis cultural, social i ambiental, tot oferint un
producte autentic, sostenible i amb identitat propia. En aquesta fase inicial, l'activitat
comercial de la marca se centrara al Pais Valencia, amb previsio dexpansio a curt
termini cap a Catalunya i les llles Balears. En aquest context, es fa necessari
desenvolupar un pla de marqueting que permeta posicionar la marca dins el mercat,
arribar al public objectiu i comunicar de manera efectiva els seus valors diferencials.



CTUS

MARENIING



Els objectius de marketing que pretenem assolir amb el llancament de la marca i la seva primera estrategia de comunicacio, son:

Mﬂ Reduir les perdues inicials en almenys un 20% durant un periode
d’un any.

MZ Assolir les 900 vendes durant el primer any.

M3 Augmentar la fidelitzacié dels clients, aconseguint que el 25% dels
compradors facen una segona compra en el primer any.

MZ Expandir la distribucio, aconseguint presencia en 8 mercats i fires
artesanals en el primer any.

13



MARENIING



ESTRATEGIA DE

PRODUCTE

La gamma de productes de la marca, sera protagonitzada principalment per cabassos, bosses de ma i algun accessori,
fabricats de manera artesanal amb llata. En un inici la gamma de productes, constara de 4 tipus de productes diferents dels
que podran variar disseny, colors, formes, etc. Aquests productes seran cabassos, bosses de ma, fermalls, i barrets. Tots
aquests productes tindran com a caracteristica principal que estaran fabricats amb llata com a materia principal, i després
depenent del model de producte slutilitzaran altres materials com tela, cordell, fils o corretges. Allo que fara unics als productes
de la marca, és que no en trobaras un altre exactament igual, ja estan fabricats de manera artesanal i conserven lautenticitat i
essencia del treball manual i de la tecnica de la llata.

La politica de producte es basara en un sistema hibrid entre produccio sota demanda i produccio destoc limitat. Aixo significa
que, comptarem amb alguns dissenys base disponibles per a venda immediata, per aixi poder garantir agilitat i immediatesa en
les comandes, pero al mateix temps es permetra la personalitzacid del producte sota demanda, dins dels productes base,
variant mides i dissenys. El producte base seran les dos mides de cabassos i les dues bosses de ma amb les seues formes, i
podra variar el forro, anses i teles exteriors.

Aquest sistema de producte, respecta el ritme de fabricacid dels productes artesans, al mateix temps que minimitza el risc de
sobreproduccio i dona flexibilitat per adaptar-se a la demanda dels consumidors. Dins la web es trobaran els productes base i
tambeé un apartat on podran personalitzar-se els productes, sempre advertint que aquesta personalitzacio tindra un temps
despera.

Per tant, a continuacio adjuntem el cataleg dels productes base que es llancaran amb el lancament de la marca i que es podran
personalitzar, oferint les opcions de modificacio abans esmentades.
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ESTRATEGIA DE

RE

Envers a la politica de preus de la marca, l'establiment dels
preus estara condicionat principalment pel cost de
produccio, ja que en tractar-se d'un producte artesanal, on
fins i tot les materies primeres son recollides per la mateixa
artesana; aquest és el cost principal a que estem
subjectes. A mes tambe estara subjecte als detalls fets
daltres materies primeres amb els que conten alguns
dissenys de productes.

Amb lestrategia de preus de la marca busquem reflectir la
qualitat artesanal daquesta i tot el procés manual que
porta al darrere un producte, des de la recolleccio de la
materia, passant per assecar la palma, fins a la tecnica de
trenar la llata i ornamentar el producte amb detalls.

Aixi, fixarem preus diferenciant entre productes base i
productes personalitzats, un preu base per a cada model
de producte tancat, i uns preus depenent de la
personalitzacio. Aixo és pel fet que la personalitzacio porta
uns costos extra pel temps i la “modificacid” del producte.
No hem de deixar de banda que el que busquem és obtenir
un marge de benefici per a la marca i treure rendibilitat
daquesta. En la taula seglent adjuntem preus segons
producte base o personalitzat, que estaran subjectes en un
futur a nous punts de distribucio i a les fluctuacions de
costos de produccio i de materials.

Cabas Petit 75€
Cabas Petit Personalitzat 90€
Cabas Gran 110€
Cabas Gran Personalitzat 130€
Bossa de ma Mitja Lluna 80€
Bossa de ma Mitja Lluna Personalitzada 95€
Bossa de ma Shopper 85€
Bossa de ma Shopper Personalitzada 100€
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ESTRATEGIA DE

RIBUCKC

La distribucio dels productes de la marca es fara principalment amb un canal de distribucio propi com sera la pagina web de la
marca. En fase inicial nomeés sefectuaran enviaments dins de la peninsula, mitjancant transportistes que respecten en la mesura
del possible, el mediambiental i la sostenibilitat.

Com a punt de distribucio fisic, la marca visitara alguns mercats i fires artesanes de la comarca de la Marina Alta i alguns punts
del Pais Valencia; de manera ocasional on podra vendre els seus productes d'una manera més personal i propera, i on els
consumidors podran conéixer la cara de l'artesana que hi ha al darrere de la marca.

En un futur la marca explorara lopcio de distribuir els productes en punts de venda externs, com petites botigues locals

multimarca, respectant i mantenint la filosofia i els valors de la marca. Aixo ens permetra, en un futur, poder obrir-se a un public
meés ampli.
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ESTRATEGIA DE

COMUNICACIO

Per veure el pla de comunicacio complet i en detall passar al seglent punt, 7. Estrategia de comunicacio.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACIO

ORJECTIUS DE COMUNICACIO 2026
TARGET DE COMUNICACIO

COPY STRATEGY

CONCEPTE CREATIU

V4



OBJECTIUS

COMUNICACIO
2026



Tot seguit, nomenarem els objectius de comunicacio que es pretenen assolir a traves daquesta estrategia de comunicacio,
executada mitjancant el pla daccions que desenvoluparem posteriorment. Pero abans cal recordar quins son els objectius de
marketing que estan al capdavant del nostre pla de marketing:

Mﬂ Reduir les perdues inicials en almenys un 20% durant un periode
d’un any.

MZ Assolir les 900 vendes durant el primer any.

M3 Augmentar la fidelitzacié dels clients, aconseguint que el 25% dels
compradors facen una segona compra en el primer any.

MZ Expandir la distribucio, aconseguint presencia en 8 mercats i fires
artesanals en el primer any.
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Per tant, els objectius de comunicacio son els seguents:

C)] Assolir un coneixement de marca del 20% del target, durant lany
2026.

G2 Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule
(percepcio de marca) a la tradicio i Partesania valenciana.

C3 Arribar als 2.500 seguidors en Instagram i aconseguir una
interaccio del 10% a finals de 2026.

G4 Aconseguir un total de 2.500 visites anuals a la pagina web durant
el 2026.

Generar continguts en mitjans no pagats per valor de 80.000€
(cliping) durant 2026.

CS
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TARGET

US UARS

El principal target de comunicacio al que anira
dirigida la nostra estrategia, coincideix amb lusuari
objectiu i, per tant, esta compost per dones de 25 a
50 anys, que resideixen en la Comunitat Valenciana,
Catalunya i Balears; i que pertanyen a la classe
mitjana; economicament parlant. Que porten un estil
de vida actiu, social i conscient, valorant Ila
sostenibilitat, la cultura i les tradicions; viuen la vida
de manera intensa i apreciant els petits detalls i
moments.

BISEIEENES

Publicitat, Relacions Publiques, Branded Content

126

INSICRIIS

“Busque algun producte que reflectisca la meua
cultura i identitat”

“Si sé qui ho ha fet i com, ho valore més”

“Un cabas em sembla un producte molt practic i
versatil”

“Valore molt les tradicions de la meua terra”
“Lartesania és un art que no podem perdre”

“Valore la practicitat d’'un producte pero també la
seua estetica”

“Vull contribuir a mantenir la nostra memoria viva”



D CARD USUARIA

ELSABET FILLOL

EDAT 30 anys

GENERE Dona

PAIS Espanya

Grau en Filologia
Catalana

EDUCACIO

OCUPACIO Professora de

valencia

ESTAT CiviL Soltera

GUSTOS | HOBBIEES

Senderisme
Llegir
Explorar nous llocs

Gaudir de temps amb les seues
amigues

BIOGRAFIA

Elisabet és professora de valencia, és una dona
activa i compromesa amb el seu entorn. Des de
petita ha tingut una gran sensibilitat per la
cultura i la llengua de la seua terra; i fa per
aplicar aquests valors en la seua vida quotidiana i
als seus alumnes. També aprecia molt la natura i
intenta reduir el seu impacte ambiental apostant
per productes de proximitat i sostenibles. A més,
en el seu temps lliure es dedica a fer divulgacio
sobre les tradicions i llengua valenciana.

MOTIVACIONS

Fa poc menys d’'un any, va aprovar les oposicions
i disposa d'una placa fixa en [linstitut del seu
poble, per tant, actualment la seua motivacio és
continuar transmetent als seus alumnes la seua
passio per la seua cultura i la llengua; i tambe a
través de les seues xarxes socials.

OBJECTIUS

El seu objectiu per a final de curs és poder
marxar alguns dies amb les seues amigues a
algun lloc proper a fer excursions i descobrir
nous entorns naturals i culturals.

HABILITATS

Comunicacio i divulgacié

Empatia

Organitzacio i gestio el temps

PERSONALITAT

Elisabet és una persona  determinada,
apassionada pels seus valors i creences, i sempre
busca ser consistent en les seues decisions, tant
personals com professionals. Te una gran
capacitat d’adaptacio i gaudeix de moments de
solitud per reflexionar i reavaluar les seues
metes. Tot i la seua independencia, valora les
relacions properes i li agrada establir nous
vincles .

ARQUES oy
e CLOTSY® &

BRAND  Aubolo

Cosmetica
Mediterrania

§< 4N Joh LAXATA

SEMBRA CusarT MERENGUERA

LLIBRES

JOIERLA BOTAMICA DE LA TERRA



UN DIA EN LA VIDA BE L BET-.

Hola! Soc I'Elisabet, normalment em desperte a les 6.30 i em prepare llesmorzar.
Si fa bon temps vaig a la terrassa a llegir una estona abans de preparar-me. Em
prepare per a anar a la feina, i amb la bossa carregada de llibbres agafe la
bicicleta per anar cap a linstitut que esta a nomes 5 minuts de casa. A les 8
comencem les classes amb els nens. Cap a les 1100 tinc una hora lliure, agafe el
meu cistell de la compra i aprofite per a eixir de linstitut i anar al mercat local a
comprar, alla tenen fruita i verdura de proximitat i magrada molt mes que la del
supermercat. Despreés torne a fer classes fins a les 14.00, hui he aprofitat per a
recomanar als alumnes algun llibre interessant sobre les tradicions de la nostra
comarca. En acabar les classes, vaig a casa i em prepare alguna cosa de dinar
no massa pesada. Despreés de dinar llegisc una estoneta i em prepare per a anar
a correr una mica per les muntanyes del poble. Fet aixo, cap a les 18.30 arribe a
casa em dutxe, i a les 1930 quede amb les meues amigues per prendre unes
tapes i comentar com ens va la setmana. Cap a les 22.00 torne a casa, llegisc un
poc mes abans de dormir i cap a les 0000 vaig a dormir per estar descansada
per a un nou dia de classes.
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TARGET

DFOPINIO

| PREMSA

El target de comunicacio al que anira dirigida la
nostra estrategia, coincideix amb el consumidor
objectiu i, per tant, esta compost per dones de 25 a
50 anys, que resideixen en la Comunitat Valenciana,
Catalunya i Balears; i que pertanyen a la classe
mitjana; economicament parlant. Que porten un estil
de vida actiu, social i conscient, valorant Ila
sostenibilitat, la cultura i les tradicions; viuen la vida
de manera intensa i apreciant els petits detalls i
moments.

BISEEENES

Publicitat, Relacions Publiques, Branded Content

INSI© IS

“El meu public valora allo que és autentic,
local i amb anima.”

“Estic constantment buscant contingut
diferencial, no comercial, que connecte

emocionalment”

“‘M’interessa donar visibilitat a projectes que
aporten valor cultural i social”

“El contingut que millor funciona és aquell
que té una historia darrere.”
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COPY STRATEGY

CONSUMER
BENEFIT

El consumer benefit principal es la satisfaccio personal de sentir-se diferent, ja que mes enlla d’adquirir un
accessori practic i estetic, les usuaries contribueixen a preservar la tradicio i connecten amb les seues
arrels.

PRODUCT
BENEFIT

El product benefit, és que és un cabas resistent, lleuger, d’'Us versatil i amb una estetica cuidada i I'estil
personal de 'artesana Paqui Rodriguez.

REASON
wHY

Perque cada peca es fabrica de manera artesanal amb els dissenys de l'artesana Paqui Rodriguez i la llata
que ella mateixa conrea i trena, preservant la tradicio valenciana.

BRAND
PURPOSE

Reviure la tecnica artesanal de la llata com a simbol viu de la tradicio valenciana i de les dones que la
practiquen, adaptant-les a I'estetica i moda actual.

MISSATGE

Descobreix el sentir i els cabassos d’arrels i palmes, una marca compromesa amb la tradicio valenciana
sense deixar de banda I'estetica mediterrania contemporania.

Sense presses, i amb una estima profunda pel que és ben fet a ma.
Delicat, pero arrelat, com qui coneix bé la seua terra.
Sensible, Proper i honest.







&Sraa/le;t i Qon/a/ %a/

El concepte creatiu que cohesionara i materialitzara la nostra estrategia de comunicacio per a poder
desenvolupar les accions corresponents, e€s alguna cosa mes enlla d’'un concepte de campanya, €s la
representacio d’'una identitat, d’'un poble i d'una forma de vida. El concepte prove de la frase feta del
diccionari valencia Espaiet i bona lletra, que significa fer les coses amb calma, perque surten el millor possible.
“Espaiet i bona llata” transmet la calma del Mediterrani i de les coses artesanes fetes sense pressa, i tambe
la importancia de les paraules, frases i de limaginari linguistic d’'un poble. Fer les coses espaiet, i amb bona
llata es arrelar-nos a la nostra tradicio, a les nostres paraules i al nostre mediterrani.
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Al: CREACIO DEL PERFIL | PUBLICACIO DE
CONTINGUT ORGANIC EN L'INSTAGRAM
DE LA MARCA.

C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target, durant lany 2026.
C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i I'artesania valenciana.
C3: Arribar als 2.500 seguidors en Instagram i aconseguir una interaccié del 10% a finals de 2026.

A2: PAGINA WEB CORPORATIVA.

C1: Assalir un coneixement de marca del 20% del target, durant lany 2026.
C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i I'artesania valenciana.
C4: Aconseguir un total de 2.500 visites anuals a la pagina web durant el 2026.

A3: NEWSLETTER MENSUAL DE LA
MARCA

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania valenciana.
C4: Aconseguir un total de 2.500 visites anuals a la pagina web durant el 2026.

A4: POP-UP DE LLANCAMENT DE LA

C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target, durant lany 2026.
C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania valenciana.

RIERCE C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor de 80.000 € (cliping) durant 2026.
C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target, durant lany 2026.
A5: WILDPOSTING C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania valenciana.

C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor de 80.000 € (cliping) durant 2026.

A6: COL.LABORACIO AMB L’INFLUENCER
VALENCIA FRAN TUDELA.

C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target, durant lany 2026
C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcic de marca) a la tradicio i lartesania valenciana.
C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor de 80.000 € (cliping) durant 2026.

A7: ESDEVENIMENT CABAS | ESMORZAR.

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcié de marca) a la tradicio i lartesania valenciana.
C3: Arribar als 2.500 seguidors en Instagram i aconseguir una interaccio del 10% a finals de 2026
C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor de 80.000 € (cliping) durant 2026.

A8: TALLER DE LLATA.

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca la vincule (percepcié de marca) a la tradicio i lartesania valenciana.
C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor de 80.000 € (cliping) durant 2026.
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Nee®

CREACIO DEL PERFIL | PUBRLICACIO DE CONTINGUT
ORGANIC EN LINSTAGRAM DE LA MARCA.

Aquesta accio es basa en la creacio de contingut organic per a llnstagram, corporatiu de la
marca. Mitjancant aquest canal podrem establir una via de comunicacio directa bidireccional amb
el nostre target. Es publicara contingut en la varietat de formats que permet l'aplicacio, stories,
posts i reels. Les execucions a Instagram seran les seguents:

Posts i stories amb fotografies i explicacions del producte, llancaments, etc.

Posts periodics, com la paraula del mes; on es publicara una paraula o expressio valenciana en
perill dextincio i el seu significat.

Reels amb contingut de moda on sensenyara com combinar els cabassos, etc.

Posts danunciament dels esdeveniments que organitza la marca i els mercats on es podran
trobar.

Reels i Posts del proceés de fabricacio del producte i de l'artesana que hi ha al darrere.
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TMING

Aquesta accio no té un timing establert, sind que
des del llangament de la marca sanira publicant
contingut a Instagram de manera continuada. Tot i
aixo, establim una previsic de 3 posts setmanals, 1
reel cada dues setmanes i 5 dies de publicacio
d’stories a la setmana.

TARCGET

Usuari objectiu de la nostra marca.

OBJIECTIVS
COMUNICACIO

C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target,
durant lany 2026.

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania
valenciana.

C3: Arribar als 2.500 seguidors en Instagram i
aconseguir una interaccio del 10% a finals de 2026.
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ORJECTIVS ACCIO

Generar un minim de 300 leads qualificats a traves del
contingut organic publicat a Instagram abans de desembre de
2026.

Obtenir un minim de 100 interaccions mensuals en continguts
relacionats amb la tradicio i artesania, com “la paraula del mes”
o el procés de fabricacio.

Aconseguir un minim de 500 clics acumulats a lenllag de la bio
d’Instagram abans del desembre de 2026

PRESSUPOST

En la previsid de pressupost daquesta accio, encara
que directament no comporta cap cost addicional,
shan de contemplar les despeses de produccio de
contingut. Per tant, shauran de destinar 1.000 € al
mes com a despesa daquesta accio.

<Pl

Nombre de Leads
Nombre d’Interaccions
Nombre de clics a lenllag
Nombre de Seguidors
Coneixement de marca
Associacions de marca



Arrels i Palmes

6 2 2
o publicaciones seguidores siguiendo

espaiet i bona llatatg ) #

[ Editar ] [ Compartir

- 0® 0

Nuevo arrels i pal... tallers mercats product

< Publicaciones

arrelsipalmes
Xabia

arrelsipalmes

W

Ver Me gusta

arrelsipalmes etiqueta amb qui organitzaries un picnic
a la platja amb els teus cabassets s @ 7.

Hace 16 horas - Ver traduccién

o arrelsipalmes
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EED INSTAGRAM

POSTS

< Publicaciones

arrelsipalmes
o arrelsipalmes

QY

Ver Me gusta
arrelsipalmes la paraula de la setmanalll | 7
llata (valencia)

Trena de palma que serveix per a fer estores, sitiets,
soles d'espardenya, capells, etc.

Hace 16 horas




MOCKUPS INSTAGRAM STOR

NOVA COLLECCIO
Ol/04

2

Actividad Mencionar Enviar Actividad Facebook Mencionar Enviar
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ACCIO 2

CREACIO DE LA PAGINA WEBR CORPORATIVA

Disseny i llancament d'un espai web propi de la marca, que a banda dactuar com a botiga online,
on es poden adquirir els productes; també actuara com a un espai digital on coneixer la marca, els
seus valors, el proces de produccio i productes. En el moment de la realitzacid de tallers o
esdeveniments, tambeé funcionara com a espai informatiu i d’inscripcio.

Y o N

Mﬁﬁ@@ =

ELS NOSTRES LES NOSTRES MERCATS |
PRODUCTES * ARRELS * ESDEVENMENTS




TIMING OBRJECTIUS ACCIO

El lancament de la pagina web tindra lloc alhora Aconseguir un minim de 300000 impressions del lloc web
que el lancament de la marca i romandra de durant el 2026
manera indefinida, encara que saniran fent
actualitzacions a la web a mesura que hi haja i Aconseguir un minim de 1000 usuaris subscrits a la web durant
llancaments de nous productes i mercats i lany 2026.

esdeveniments.

TARGET PRESSUPOST

Aquesta accio comporta els seglients costos: la
Usuari objectiu de la nostra marca. compra del domini web, 1 € durant el primer any, el
disseny encarregat a la responsable de comunicacio
que cobra 1.250€ al mes i la implantacio del

@m ecommerce a carrec de Shopify uns 1.500 € a llany.
Per tant, el pressupost necessari per a laccio rondaria
C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target, m
durant lany 2026.

Nombre de visites
Nombre de impressions
Nombre d’'usuaris Subscrits
Coneixement de marca
Associacions de marca

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania
valenciana.

C4: Aconseguir un total de 2.500 visites anuals a la
pagina web durant el 2026.
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OCIC

NEWSLETTER MENSUAL DE LA MARCA

La creacio duna newsletter mensual on les nostres consumidores es puguen subscriure, €s una
bona manera de fidelitzar-les i reforcar la identitat i els valors de la marca. Un cop al mes es fara
lenviament de la newsletter digital d’Arrels i Palmes, que incloura continguts com: novetats de la
marca i productes, relats sobre el proces artesanal, histories de les mestres de la llata i
recomanacions de mercats on trobar la marca durant aquell mes. La subscripcio a la Newsletter
es podra fer a traves de la pagina web o quan les usuaries fan una compra, simplement donant les
seues dades de correu electronic.
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TMING

La primera newsletter senviara després del
langament de la web i continuara enviant-se de
manera indefinida el primer diumenge de mes a les
12 del migdia.

TARGET

Usuari objectiu de la nostra marca.

OBJIECTIVS
COMUNICACIO

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania
valenciana.

C4: Aconseguir un total de 2.500 visites anuals a la
pagina web durant el 2026.

ORJECTIVS ACCIO

Aconseguir un minim de 300 subscriptors a la newsletter abans
del desembre del 2026.

Obtenir una taxa dobertura mitjana de 20 per Newsletter, en
els enviaments mensuals durant l'any 2026.

PRESSUPOST

La newsletter comporta el preu dadquirir el domini
web, 1€ a lany; i del disseny que esta realitzat per
lencarregada de comunicacio amb un sou de 1.250€
al mes, per tant, contem que la Newsletter tindra un
preu de 1.500 €.

<Pl

Nombre de visites
Associacions de marca
Nombre de Subscriptors
Taxa d'obertura newsletter
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LES NOSTRES ARRELS

Arrels | Palmes neix de la necessitat de sentir-nos arrelades al

nostre passat

mantenic-le viu a 'hora gque evolucionam

Venim amb una missio clara, reviure la tradicio de fer llata i

donar valor a la feina

de les dones artesanes valencianes

oferint cabassos produits de manera artesanal, sostenible

local, que preserven la memoria del nostre poble val a

a Arrels | Palmes fem les coses espaiet | amb bona lkata

SUBSCRIU-TE PER A ARRELAR-TE

RELATS FETS DE LLATA

Si wols arrelar-te a nosaltres, a Arrels | Palmes. et convidern a
subscriure’t a la nostra newslatter. No &5 Nomes un correw: as
una finestra cberta a un man d'artesania, cultura i arrels. Rebras
descomptes exclusius, langaments anticipats dels nostres
productes meés especials i, sobretot, podras endinsar-te en les
histories que hi ha darrere de cada peca. Coneixeras les mestres
artesanss que mantenan viu lart de fer lata | descobriras
curiositats sobre aguesta tradicico tan estimada del Pas

Valencia, on cada cabas te anima i cada trena te memoria

La historia de [a Eata no &8 nomes [a
historia dun ofici; és la historia de
moltes dones anonimes que, mentre els
homes anaven al camp, es quedaven a
casa, culdaven dels fils, | aprofitaven
cada estona liure per trenar. Trenaven
lata, perd tambe trenaven el futur d'un
poble sencer. Ho feien amb paciencia,
en silenci, amb lkes mans agis i el cor
fort. La palma que as homes recolien
tormava a casa, I a casa es
transformava. Es transformava en
cabassos, en cistelles, en barxes, pero
també en identitat. en resisténcia, en

tradicio.

Agquest segon capitol de la nostra
newsletter és un homenatge a elles. A
les dones que, des de les ombres
domestiques, han mantingut viu un art
gue no Nnomeas sErvia per fabricar
ensers, sino gue era una forma de

cuidar, de crear, de transmetre.

Amib cada trena de llata h havia una
licd, una historia compartida entre
QeENeracions, una connexio amb la terra

amb la vida quotidiana del nostre Pais

Valencia.

Des d'Arrels | Palmes volam donar veu a
aguestes histories, perquée sense ales
na hi ha marca, no hi ha producte, no hi
ha sentit Elles son lanima. | & traves
d'aguesta newsletter, volem compartir
amb tu aguests relats amb anima:
relats de dones que, entre nadons |
estores, entre llata | silenci, wvan
construir una tradicio que avui ens fa

ser gui som

]
(Darrelsipalmes

r arrelsipalmes@gmail.com
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oCIO

POP-UP DE LLANGAMENT DE LA MARCA

Lorganitzacio d'una pop-up store, per a donar a coneixer la marca, ja que no compta amb tenda
fisica, és una manera de presentar-la als consumidors i connectar de manera presencial amb
aquests. La pop-up tindra lloc en Jesus Pobre, el poble de l'artesana i on ha nascut la marca, i sera
una mena d’inauguracio. La pop-up sera una paradeta que se situara en el riurau del poble, on
sexposaran els productes. Leleccio de l'ubicacio de la Pop-up es deu a que el riurau de Jesus
Pobre es famos en la comarca pels seus mercadets sostenibles i altres fires tradicionals. La Pop-
up sanunciara a traves d'un cartell per xarxes socials i fisicament situat en alguns punts clau de la
comarca de la Marina Alta, i a les primeres 15 persones a acudir s€ls fara un regal d’'inauguracio;
una tote bag de la marca que contindra un fermall fet de llata, una petita ampolla doli doliva fet al
poble i una targeta amb una paraula valenciana i el seu significat.

A banda daquesta Pop-Up d’inauguracio els altres caps de setmana dabril, es realitzaran Pop-

ups en Xabia i Denia, els dos pobles mes grans de la comarca i que tenen mes afluencia de
turisme.
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TIMING OBJECTIVS ACCIO

Aconseguir un minim de 30 vendes in situ durant el dia de la

Aquesta accio es dura a terme el dia 10 dabril del
pop-up de llancament (10 dabril de 2026).

2026, ja que sera la inauguracio de la marca de

manera presencial. o ]
Rebre un minim de 20 assistents a la Pop-up

Aconseguir 50 seguidors nous durant els tres dies posteriors a
la Pop-up

TARGET
s o s PRESSUPOST

Premsa
Amb despeses de muntatge, regals, papereria, el

pressupost per a la pop-up rondaria els 500 € per

NJGAOI‘ 12

Nombre de vendes
Valor Estimat del cliping
Nombre dassistents
Nombre de nous seguidors
Coneixement de marca
Associacions de marca

C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target,
durant lany 2026.

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania

valenciana.

C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor
de 80.000 € (cliping) durant 2026.
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https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/Trena
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/de
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/palma
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/que
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/servix
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/per
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/a
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/fer
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/estores
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/sitiets
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/soles
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/d%27
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/espardenya
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/capells
https://diccionari.llenguavalenciana.com/general/consulta/etc

OCIC

wiILDPOSTING

Plantegem una serie de posters per apareixer pels carrers dels pobles de la comarca, com Jesus
Pobre, Gata de Gorgos, Dénia o Xabia, i ciutats més grans del Pais Valencia com Valencia o
Gandia; de manera inesperada i evocadora. Es dissenyaran i imprimiran posters amb un copy que
cride I'atencio de la gent, i amb un QR que directament en escanejar-lo els portara a lInstagram
de la marca. Les peces es collocaran en punts estrategics dels pobles com poden ser zones de
pas, parets amb visibilitat, plafons danuncis, botigues o bars collaboradors.
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TMING

Aquesta accio es dura a terme just després de les
Pop-ups durant tot el mes de maig.

TARCGET

Usuari objectiu de la nostra marca
Premsa

OBRJECTIVS
COMUNICACIO

C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target,
durant lany 2026.

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania
valenciana.

C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor
de 80.000 € (cliping) durant 2026.

ORJECTIVS ACCIO

Aconseguir 200 seguidors nous a Instagram durant el mes de
maig
Aconseguir 500 interaccions amb els QR

PRESSUPOST

Aquesta accié només comporta el cost d'impressio
dels cartells que rondaria els 300 €.

<A

Valor Estimat del cliping
Coneixement de marca
Associacions de marca
Increment de seguidors a Instagram durant el mes de Maig
Nombre d’interaccions amb el QR
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ACCIO 6

COLLABORACIO AMB LINFLUENCER VALENCIA
FRAN TUDELA

Aquesta accid consisteix en una collaboracid pagada amb [linfluencer valencia Fran Tudela
(@cabrafotuda), reconegut per realitzar un contingut humoristic i reivindicatiu sobre la identitat,
llengua i tradicions valencianes. Aquest actuara com a lider d'opinio de la nostra marca a causa de
la seua capacitat d’'influencia. La col-laboracio constaria d'una serie videos en format reel realitzat
per linfluencer on presente Arrels i Palmes, i ensenye de manera propera en que consisteix el
proces de fer llata. Els reels seran publicats per l'infuencer i per la marca de manera conjunta, i
tambe sera publicat com a story en el compte del creador de contingut.
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TIMING ORJECTIVS ACCIO

Aconseguir un minim de 100000 visualitzacions totals dels

Laccio esta prevista per dur-la a terme durant tot ) ) . )
videos publicats per l'influencer i la marca durant la campanya.

el mes de juny, on saniran publicant la serie de

reels.
Aconseguir un minim de 500 nous seguidors al perfil

d’Instagram dArrels i Palmes en els 7 dies posteriors a la
publicacio del primer video.

PRESSUPOST

Premsa El preu mitja de la collaboracié amb el creador oscil-la

OBJIECTIVS 12
COMUNICACIO

Coneixement de marca
. . Nombre de Seguidors
C1: Assolir un coneixement de marca del 20% del target,
durant lany 2026.

TARCGET

Usuari objectiu de la nostra marca

Valor Estimat del cliping
Nombre de visualitzacions

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca Nombre deinous seguidors

la vincule (percepcié de marca) a la tradicio i l'artesania
valenciana.

C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor
de 80.000 € (cliping) durant 2026.
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ACCIO 7

ESDEVENMENT CABAS | ESMORZAR

Aquesta accio es basa en lorganitzacio d’'un esdeveniment on la marca collaborara amb un bar
del poble per oferir un esmorzar tipic valencia on, es regalara un cabasset petit a cada assistent,
com a detall de la marca i de l'artesania local. Lesdeveniment tindra places limitades per tal de
garantir una experiencia de qualitat, aixi com assegurar la disponibilitat de menjar i cabassets per
a totes les persones participants. El menjar anira a carrec del bar collaborador, ja que es
tractara d'una collaboracio win-win, on ambdues parts es veuran beneficiades. Lesdeveniment
tindra lloc a la Cala Portixol de Xabia, un espai emblematic i vinculat al territori, on es creara un
ambient calid, acollidor i coherent amb els valors de la marca. Lesdeveniment sanunciara a traves
de I'lnstagram de la marca i despres es generara contingut d’lnstagram sobre l'esdeveniment.
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TMING

Lesdeveniment tindra lloc el primer cap de
setmana de Juliol del 2026.

TARCGET

Usuari objectiu de la nostra marca
Premsa

OBJECTIUS
COMUNICACIO

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania
valenciana.

C3: Arribar als 2.500 seguidors en Instagram i
aconseguir una interaccio del 10% a finals de 2026.

C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor
de 80.000 € (cliping) durant 2026.

OBRJECTIUS ACCIO

Aconseguir una assistencia completa a l'esdeveniment.

Nombre de nous seguidors en la setmana posterior a
lesdeveniment.

PRESSUPOST

Amb l'esdeveniment sespera una despesa d’'uns 3.000 €.

<Pl

Associacions de marca
Nombre de Seguidors
Valor Estimat del cliping
Nombre d’assistents
Nous seguidors a Instagram
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OCIC

TALLER DE FER LLATA

Organitzacio d'un taller presencial per a ensenyar a les nostres consumidores la tecnica de la
llata. El taller, conduit per lartesana fundadora d’Arrels i Palmes, pretén reforcar el compromis de
la marca amb el fet de reviure la tecnica de la llata i de mantenir les tradicions valencianes vives.
La primera edicio tindra lloc a la tardor de 2026, en un espai cedit per una associacio de dones de
Jesus Pobre, i tindra lloc un cop al mes durant quatre mesos perque les assistents puguen
aprendre be la tecnica Sera intim, amb un maxim de 20 assistents, per garantir una atencio
personalitzada i una experiencia propera. Si té bona acollida, es plantejaran noves edicions.
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TMING

El taller es realitzara el segon dissabte de mes
durant quatre mesos, octubre, novembre,
desembre i gener.

TARCGET

Usuari objectiu de la nostra marca
Premsa

OBRJECTIVS
COMUNICACIO

C2: Assolir que un 30% del public coneixedor de la marca
la vincule (percepcio de marca) a la tradicio i lartesania
valenciana.

C5: Generar continguts en mitjans no pagats per valor
de 80.000 € (cliping) durant 2026.

1S9

ORJECTIVS ACCIO

Garantir la participacio completa a cada taller.

PRESSUPOST

Els Unics costos que comporta el taller son la compra
de materials per a les assistents i si volem fer difusio
fisica a traves de cartells.

<Pl

Associacions de marca
Valor Estimat del cliping
Nombre d’assistents
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PRESSUPOST

ACCIONS DESGLOSSAT TOTAL

Al: CREACIO DEL PERFIL | PUBLICACIO DE CONTINGUT ORGANIC EN ST Y S S 1000€
LINSTAGRAM DE LA MARCA.
A2: PAGINA WEB CORPORATIVA. Compra de Domini Web (1 €/1r any) + Disseny 1.250€ + 3.000€
Ecommerce 1.500€

A3: NEWSLETTER MENSUAL DE LA MARCA compra de Dominiied (5 ¥ anu) « Disseny fenviament 1500€

A4: POP-UP DE LLANCAMENT DE LA MARCA Muntatge, regals, papereria -~ 500€ per cada Pop-up 1500€

A5: WILDPOSTING Cost d'impressié dels cartells 300€

A6: COL-LABORACIO AMB L’INFLUENCER VALENCIA FRAN TUDELA. Produccio i collaboracié amb el creador 800€
A7: ESDEVENIMENT CABAS | ESMORZAR. Organitzacio i muntatge 3.000€
TOTAL 11.400€

el




@GF"?AM

Publicaci6 de contingut organic en
I'Instagram de la marca

Pagina Web corporatia SIRERARNEERNERERANARNARNERNRRNRRIRAEED

Col-laboracié amb l'influencer valencia
Fran Tudela

162




7.

RESUM DE
PREVISIONS
FINANCERES 2026




RESUM DE PREVISIONS
FINANCERESIZOZE

PRESSUPOST MANUFACTURA
COST DEMPRESA PERSONAL
PLA FINANCER
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COST (€) ANUAL

CONCEPTE COST (€) PER UNITAT 600 UU)
15-30€
Ma dobra artesanal (80% cost variable ma d’obra + 20% cost fix en manufactura, estoc, ordre i 18.000€
magatzem, comercial etc.)
MATERIES PRIMERES
Llata* o€ o€
Cuir per a nanses 7-10€ 6.000€
Fil de Canem 2-3€ 1.800€
Teles 2-5€ 3000€
Tints naturals 5-10€ 6.000€
EMBALATGE | LOGISTICA
Material d’embalatge 2-5€ 3.600€
Transport i enviaments 5-10€ 7.200€
COST TOTAL 45600




©NAL
2026



CONCEPTE DE COST

DESCRIPCIO DEL COSTOS
VARIABLES I FIXES

COST ANUAL TOTAL
(COST VARIABLE X UU VENUDES) +
COSTOS FIXES

Salari artesana
(80% cost variable ma d’obra +
20% cost fix en manufactura,
estoc, ordre i magatzem,
comercial, etc.)

1800 € al mes

21.600€

Contractacio de la Comunicacio
(cost fix)

1.250€ al mes

15000€

Costos de seguretat social
(80% SS Sou Paqui és cost
variable, 20% SS Sou Paqui
Variable + 100% SS Sou
Comunicacio fix)

30% sobre els sous

10.980€

TOTAL COSTOS DE PERSONAL

47.580€




PLA FINANCER




INGRESSOS PREVISTOS

PRODUCTE PREU UNITARI VENDES ANUALS PREVISTES INGRESSOS ANUALS
Cabas Petit 75€ 120 uwu 9000€
Cabas Petit Personalitzat 90€ 36 uu 3.240€
Cabas Gran 110€ 96 uu 10.560€
Cabas Gran Personalitzat 130€ 24 uu 3120€
Bossa de ma Mitja Lluna 80€ 120 uu 9600€
Bossa de ma Mitja Lluna Personalitzada 95€ 24 uu 2.280€
Bossa de ma Shopper 85€ 72 uu 6.120€
Bossa de ma Shopper Personalitzada 100€ 24 uu 2400€
Barret 100€ 60 uu 6.000€
Fermall 45€ 144 uu 6.480€
TOTAL INGRESSOS ANUAT%O 58.800€




DESPESES PREVISTES

CONCEPTE COST ANUAL ESTIMAT
Ma d’obra artesanal 28080 €
Materies Primeres 27.600€
Material d’embalatge 3600 €
Transport i enviaments 7200 €
Comunicacio 19.500€
Seguretat Social 6.120€
Lloguer 1.800€
Subministraments (llum, aigua...) 1.200€
Internet 360€
Entitat Bancaria 600€
Despeses de transport als mercats rh?I 300€




TOTAL DESPESES ANUALS 96.360 €

RENDIBILITAT | BENEFICI

BENEFICI ANUAL
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O.

CONCLUSIONS




Aci estic 4 anys despreés escrivint les conclusions del meu TFG. Fa poc mes de nou mesos no tenia ni idea de quin
seria el tema del meu TFG, lunica cosa que tenia clara era que havia de fer alguna cosa que realment em
motivara i magradara de veritat.

Mentre escric les conclusions crec que si, realment he aconseguit el meu objectiu de crear alguna cosa que de
veritat tinguera la meua anima i em motivara en el final del meu grau. Cal dir que com no, hi ha hagut parts que
no mhan agradat tant, pero que al final com tot en la vida; hem de fer coses que no ens agraden tant per poder
gaudir i fer el que ens agrada de veritat.

Aquests mesos he hagut de ser estratega, copy, dissenyadora grafica i un llarg etcetera de rols; i encara que
alguns se'm donen millor que altres tots mhan servit per a posar en practica les coses he apres durant quatre
anys. | €s per aixo que estic tan contenta del resultat, perque he pogut gaudir duna part del proces i perque
mentrestant mhe adonat de que si que he aprés moltes coses.

Pel que fa al tema he de dir que estic satisfeta dhaver pogut donar veu a una tradicio de la meua terra com es
la de fer llata, i encara que en una mesura molt petita, haver reviscut aquesta labor artesanal; perque no
oblidem que per poder tirar endavant no hem d’oblidar les nostres arrels i la nostra terra.

| al final daquestes conclusions, veig tambe el final del meu grau. Han estat quatre anys intensos, amb dies
complicats, i lluny de casa, que culminen amb el meu treball de final de grau orgullosa de mi, i del que he apres.
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