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Resum Executiu

L’objectiu principal d’aquest treball final de grau és I'organitzacié d’un esdeveniment amb el
lema de JUST RE-DO IT, amb la finalitat de millorar i crear un impacte positiu en la imatge i
reputacido de Nike, en I'ambit de la Responsabilitat Social Corporativa de I'empresa. Aquest
projecte revisa I'estructura de I'actual model de negoci de Nike, per tal de determinar quines
son les millors estratégies per aplicar i explotar en I'esdeveniment. En el procés de |'organitzacio

de JUST RE-DO IT, s’especifiquen detalladament les pautes a seguir per garantir-ne |’éxit.

Resumen

El principal objetivo de este trabajo final de grado es la organizacién de un evento bajo el lema
de JUST RE-DO IT, este tiene como finalidad mejorar y crear un impacto positivo en la imagen 'y
reputacion de Nike, en el ambito de la Responsabilidad Social Corporativa de la empresa. A
través de este proyecto se visualizard la estructura del actual modelo de negocio de Nike, para
determinar cuales seran las mejores estrategias para explotar y aplicar en el evento. En el
proceso de la organizacion de JUST RE-DO IT, se especificaran detalladamente todas las pautas

a seguir para garantizar su éxito.

Abstract

The main purpose of this final degree project is the organization of an event under the name
of JUST RE-DO IT, which aims to improve and create a positive impact on the image and
reputation of Nike, in the scope of Corporate Social Responsibility of the company. Throughout
this project, the structure of Nike’s current business model will be specified, in order to
determine which are the best strategies to apply and exploit in the event. In the process of
organizing JUST RE-DO IT, the guidelines to be followed are specified in detail to ensure its

success.
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1. DELIMITACIO DEL PROJECTE D’INTERVENCIO

En ple segle XXI, vivim en una societat sotmesa a continues exposicions publicitaries, que en el
nostre pais s’han quantificat en més d’'un miler cada dia (Bassat, 1975). La publicitat ha
esdevingut una eina imprescindible i essencial per aconseguir I’éxit d’'una empresa, a més a més
de ser totalment necessaria per tal de posicionar-se al mercat. Avui dia, esta totalment integrada
en les nostres vides, influeix en els nostres habits de consum i ens impulsa a comprar productes.
Cal destacar que actualment, la publicitat va més enlla de la promocié a través dels mitjans
tradicionals, ja que internet ha esdevingut la millor eina per difondre informacié sobre les
empreses, creant una nova generacié de consumidors, caracteritzats per ser cada vegada més
exigents i estar més ben informats (Ortega, 1991). L'increment del pes de I'exigéncia dels
consumidors ha estat facilitat pel canvi de paradigma, transformant la figura del consumidor
tradicional, d’un usuari passiu d'informacié a convertir-se en un generador i difusor de
continguts. Un dels elements que ha adquirit especial importancia en aquest context, és la
Responsabilitat Social Corporativa, conjuntament amb els tres principis que I’ha regeixen; la

responsabilitat, la transparéncia i la sostenibilitat (Caroll, 1991; Crowther, 2008).

Si parlem d’equipament o calcat esportiu, la primera marca que ens ve al cap és Nike, empresa
gue ha aconseguit establir-se com a referent en el mercat, situant-se en la 42a posicié de les
empreses més valuoses a nivell mundial (Brand Finance, 2019). Nike ofereix una amplia gamma
d’equipament i calcat esportiu per tot tipus de public, abracant moltes disciplines esportives i
prioritzant la innovacid, la inversid en tecnologia i la qualitat dels seus productes. Ha esdevingut
una de les empreses liders en la creacié de campanyes publicitaries, que sén tan memorables
com influents, amb la incorporacié de figures de famosos, que esdevenen per la seva audiéncia

un model per superar les propies adversitats i acomplir els seus proposits i aspiracions.

Tot i aixi, la companyia no ha pogut evitar les controversies que han sorgit a voltant del seu
procés de produccid, ja que Nike ha transferit aquestes tasques a empreses subcontractades en
paisos en vies de desenvolupament, on la ma d'obra és més economica, les lleis més permissives
i hi ha més exempcions impositives. Els empleats d’aquestes fabriques es veuen sotmesos a unes
peéssimes condicions de vida, caracteritzades per la deprivacié del son i la desnutricid, vivint en
habitatges precaris, en un ambient dominat per la delinqiéencia. Enfront d’aquestes practiques
laborals, han sorgit nombrosos col-lectius socials que han denunciat les condicions laborals de

la plantilla de treballadores i les desigualtats entre salaris i preus de I'empresa (Klein, 2001).
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Per tant, és innegable que Nike s’enfronta a una crisi d’'imatge i de reputacié degut a les
controversies a les que ha estat sotmesa I'empresa i I'organitzacié d’un esdeveniment
considerem que és I'opcié més adient per tal de millorar-la. Hem considerat I'oportunitat de |'Us
d’aquesta d’eina, després de constatar-ne el seu exit quan altres empreses que feien front a la

mateixa problematica, com ara McDonald’s I’'han aplicada (Marketing Directo, 2020).

Per tant, s’ha establert que el principal objectiu d’aquest treball final de grau és I'organitzacid
d’un esdeveniment que té com a principal finalitat millorar i crear un impacte positiu en la

imatge i reputacid de Nike, en I'ambit de la RSC de I'empresa.

Per tal de justificar la participacié de dos estudiants en I'elaboracié d’aquest treball, s’ha cregut
convenient no limitar el projecte a crear un esdeveniment que abordi Unicament la tematica
d’un procés de produccio etic, sind també remarcar la conveniencia que la sostenibilitat sigui un

dels principis inspiradors de I'empresa.

Els coneixements de la carrera d’Administracio i Direccié d’Empreses i Gestid de la Innovacio,
que ens seran de gran utilitat pel desenvolupament d’aquest TFG, sén els que hem adquirit en
I'assignatura de Organitzacié de Grans Esdeveniments, Innovacidé i Desenvolupament en una

Economia Global, Patrons Internacionals i Marqueting.

La primera part d’aquest treball consistira en elaborar un marc teoric en el que s’especificara els
seglients apartats: el canvi de paradigma en el marqueting, la implementacid i la creixent
importancia de la RSC, I'organitzacid d’esdeveniments, el cas Nike, un DAFO personal i les
conclusions del marc teoric. Posteriorment, es formularan els objectius que es volen assolir amb
aquest treball i es dura a terme una analisi interna i externa del context d’intervencié. Finalment,
es definira un pla d’accié en el qual es desenvolupara I'esdeveniment i s’exposaran les

conclusions del projecte d'intervencio.

2. MARC TEORIC

2.1 Un canvi de paradigma en el marqueting

Un dels fets més impactants en els Ultims anys en el mon del comerg ha sigut la rapidesa amb
gue s’ha estes i consolidat el mercat d’internet (Wu, 2002). En I’actualitat ha esdevingut un dels
principals canals de comunicacio, que s’ha expandit mundialment gracies a la creacié d’eines i

comunitats d’internet, convertint-se en una forma de treballar, de comunicar-se, d’organitzar-
8
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se i d’informar-se. Degut a aquesta vertiginosa velocitat d’adaptacié i desenvolupament
d’internet, s’"han produit uns canvis radicals en I’'ambit del marqueting i del consumidor (Pollack,

1999).

El marqueting, considerat com a disciplina academica i activitat de gestid, ha patit una transicié
de valors i principis, degut a que els mitjans de comunicacié massius predominants en els anys
60 i 70 han perdut efectivitat (Bakos,1998; Chaffey,2000). La proliferacié dels mitjans digitals, la
globalitzacié del mercat i la generacié de noves tecnologies de la informacié i de la comunicacid,
amb la web 2.0 al capdavant, composada per un conjunt d’aplicacions integrades per internet i
les xarxes socials, han produit un canvi radical en les dinamiques dels mercats. Com a
consegqtiéncia, la posicié competitiva corporativa s’ha debilitat (Porter, 2001), en contraposicio
a un increment de les oportunitats i empoderament dels consumidors (Wind i Mahajan,1997).
Aquests canvis plantegen la necessitat de redefinir I’orientacié del marqueting, que situaran les
opinions del consumidor com a eix central. En aquest context, neix la necessitat per part de les
companyies de defensar i establir els limits de les seves responsabilitats etiques, socials i

comercials.

Especifiguem de forma més extensa la importancia i caracteristiques d’aquestes eines en

I’Annex 1.

2.2 La Responsabilitat Social Corporativa (RSC)

Un dels elements que ha anat adquirint una importancia creixent en els Ultims anys és la RSC de
les empreses, degut a la transicié de poder cap als consumidors ocasionat per la implementacio
de la web 2.0 i les xarxes socials (Harrison i Freeman, 1999). Podem definir aquestes
responsabilitats com totes aquelles obligacions i compromisos, legals i etics, que es planteja una
empresa que van, com a minim parcialment, més enlla dels seus interessos economics o
tecnologics (Davis, 1960). Alternativament, la RSC es pot definir com la resposta a tots aquells
problemes que sorgeixen entre una empresa i la societat local on resideix o opera (Crowther,
2008). Tenint en compte aquestes definicions, considerem que les responsabilitats de RSC es
poden estendre en quatre grans ambits: a) les responsabilitats economiques; b) les
responsabilitats legals; c) les responsabilitats etiques id) les responsabilitats filantropiques. Cal
destacar que les responsabilitats etiques han crescut en els ultims anys com a resultat de
I'increment d’informacié que esta a disposicié dels consumidors. Entenem aquesta tipologia de

responsabilitat com el conjunt d'estandards, normes, costums o expectatives que els
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consumidors, treballadors, accionistes i els membres de la societat on opera |'organitzacio,
consideren importants o justes, tot i que no formin part de cap llei o regulacié (Carroll, 1991).
La resta de les responsabilitats que comprenen la RSC és troben ampliament explicats en I’Annex

2.

L’aplicacio de la RSC per part de les empreses no només fara que el consumidor s'inclini cap els
productes provinents d’una empresa amb practiques de responsabilitat social, sind que també
rebutjara aquelles marques que desenvolupen activitats que no son etiques, tot i ser una opcié
més economica (Gigauri, 2012). A més a més, la RSC suposa un increment en la percepcié de les
marqgues, fomenta, facilita i motiva la captacié de nou talent en forma de treballadors i fomenta
la lleialtat i compromis dels consumidors amb la marca (Sprinkle i Maines, 2010). Per tant, es
tracta d’'un element que ha esdevingut imprescindible per la supervivencia de les empreses en

aquesta era de I'empoderament del consumidor.

Es poden diferenciar tres principis basics que integren la totalitat de les activitats de la RSC: la
responsabilitat, la transparéncia i la sostenibilitat. La sostenibilitat es considera com la
minimitzacié dels efectes o repercussions d’una accié presa en el moment present, que no
sacrifica opcions del futur. També es pot definir com I’equilibri entre I'explotacié d’un recurs
natural i el temps necessari per regenerar-se (Crowther, 2008). Les empreses que apliquen
practiques de sostenibilitat, generen un triple impacte; social, economic i mediambiental
(Adams i Zutshi, 2004), mitjancant el desenvolupament de sistemes de proteccié del medi
ambient, politiques, procediments i la promocié de relacions amb els clients, proveidors i la
comunitat, per tal de beneficiar tant a la empresa com als seus grups d’interés (Adams, 2002;
Waddock, 2003). Aquest triple impacte té com a principal objectiu la reduccié del cost del capital
i la millora de la reputacid corporativa, entesa com una “la representacio percentual de les
accions passades i projectes futurs d’'una empresa que descriuen I'atractiu general de I'empresa
per tots els seus components claus en comparacid als seus competidors”(Fombrun, 1996).
D’aquesta forma, la reputacié corporativa permetra a les organitzacions de gaudir d’'una imatge
favorable i la generacié d’uns beneficis economics addicionals indirectes (Fombrun et al, 2000;
Branco i Rodrigues, 2006). Per tant, aquestes practiques de RSC han se ser considerades com
una estrategia d’inversié amb la intencié de millorar o mantenir la reputacié de la empresa (Knox

i Maklan, 2004; McWilliams, 2006).
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Una de les eines més adients per avaluar la sostenibilitat d’'una empresa, sén els Objectius de
Desenvolupament Sostenible aprovats al 2015 per I’Assemblea General de les Nacions Unides
en “I’Agenda de Desenvolupament Sostenible 2030”, que inclou aspectes economics, socials i
ambientals de la societat. En aquesta agenda es defineixen 17 Objectius de Desenvolupament
Sostenible que busquen lluitar en contra la pobresa, la desigualtat, la injusticia i frenar el canvi
climatic. Aquests objectius definits com a universals, globals, integrals, mesurables, ambiciosos,
inclusius i multidimensionals, contenen un conjunt de metes individuals pel seu compliment
(Nacions Unides, 2015). Els objectius més rellevants per la elaboracié d’aquest projecte; son els
seglients: Objectiu 7: Energia assequible i no contaminant; Objectiu 8: Treball decent i
creixement economic; Objectiu 9: Industria, innovacid i infraestructures; Objectiu 12: Produccio
i consum responsables; Objectiu 13: Accid pel clima; Objectiu 15: Vida d’ecosistemes terrestres;

Objectiu 16: Pau, justicia i institucions solides.

Aquests objectius ens serviran per realitzar posteriorment |'analisi benchmarking, en el punt

“4.3.2 Analisi de la competéncia”. En I’Annex 3 figuren els objectius més detallats.

2.3 Organitzacio d’Esdeveniments

Davant d’un context canviant del marqueting, originat per I'aparicié de noves necessitats dels
consumidors, sorgeix una disciplina que intenta consolidar aquestes exigéncies a través del
marqueting experiencial. El marqueting experiencial és entés com aquella disciplina del
margueting que fa emfasi en el caracter emocional que genera experiencies de marca (Campillo
i Herrero, 2015). Una de les formes més habituals d’aplicacié del marqueting experiencial és la
creacid d’esdeveniments, és a dir, la creacid i organitzacié d’una activitat d’especial rellevancia
(Ortega, 2016). Per tal d’organitzar aquesta activitat, s’ha d’establir |a tipologia d’esdeveniment
gue es dura a terme, la motivacié per realitzar-lo, el pressupost disponible, el public objectiu i
I'impacte. A més a més també s’ha de definir I'estratégia de mitjans, |'estratégia creativa, la

seguretat, la logistica i s’haura de desenvolupar un cronograma (Kilkenny, 2001).

Hi han diverses tipologies d'esdeveniments; socials, culturals, esportius, institucionals,
académics, religiosos, politics, populars i corporatius. Aquests Ultims es caracteritzen per tenir
la capacitat de presentar o potenciar determinats productes o serveis, fomentar la lleialtat dels
seus consumidors i proveidors i establir i millorar la imatge o reputacié corporativa (Allen,
2009). Es poden distingir diversos formats d’esdeveniments corporatius segons la intencionalitat

o I'impacte buscat: seminaris, fires i congressos, reunions directives, juntes d’accionistes, sopars
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de gala, activitats ludiques, esportives i les conferéncies. Les conferéncies es caracteritzen per
ser esdeveniments formals que reuneixen un gran nombre de persones, que tenen un interes
comu i un grau moderat d’interaccié (Fuente, 2005: Kilkenny, 2011). Tenen com a principal
objectiu augmentar el posicionament de la marca, millorar la notorietat o imatge de Ia
companyia, exhibir les fortaleses de la empresa, donar a conéixer els objectius corporatius i
globalment millorar la reputacid corporativa de I'empresa. Les principals eines que s’utilitzen
per mesurar 'impacte que ha tingut un esdeveniment son I’establiment d’'unes métriques o KPlIs,
els resultats obtinguts d’'una enquesta de satisfaccid i la reaccidé que ha tingut el public a les

xarxes socials (Repilla, 2019).

2.4 Estudis previs
Després d’una extensa recerca d’estudis publicats sobre empreses que han utilitzat un
esdeveniment per tal de millorar la seva imatge o reputacid, podem concloure que hi ha un

ampli nombre d’empreses que n’han dut a terme.

Cal destacar 'organitzacié de I'esdeveniment “Happy Change” per part de I'empresa nord-
americana McDonald’s. El fet determinant que va induir la realitzacié de I’esdeveniment, va ser
la mala reputacio de I'empresa, generada per I'impacte negatiu que tenia la companyia en el
medi ambient degut a I'emissid de gasos d’efecte hivernacle per part del seu bestiar. A més a
més, I'empresa va estar acusada de desforestar la selva tropical, ja que adquirien la carn dels
seus restaurants a empreses que criaven el seu bestiar a la selva tropical (Greenpeace, 2020).
L'Us abusiu del plastic en I’'embolcall dels seus productes, és un altre dels problemes ambientals
de I'empresa, ja que segons un estudi d’Anglaterra, un 29% de les escombraries del carrer del

Regne Unit provenen de McDonald’s (Gray, 2009).

Davant d’aquestes acusacions, I’empresa va organitzar un esdeveniment corporatiu anomenat
“Happy Change”, per remarcar la importancia de la sostenibilitat a més de presentar futures
actuacions sostenibles a desenvolupar per I'empresa. L'esdeveniment, d’un dia de durada, es va
segmentar en tres etapes dirigides a comunicar |'estratégia de sostenibilitat de I'empresa a tres
publics diferents: a) institucions i mitjans de comunicacid; b) franquicies, proveidors i
treballadors, i c) influencers. En la primera etapa, van assistir-hi 50 convidats i es va rebre un
100% de to positiu, 175 clippins i es va arribar a un total de 163M persones. En la segona etapa
van assistir-hi 40 persones, i també es van obtenir resultats molt positius. Finalment, en la
tercera etapa on van participar-hi 12 influencers, es va aconseguir generar un engagement del
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6% i un 70% de to positiu en les xarxes socials (Marketing Directo, 2020). Es considera clippin el
numero de vegades que ha aparegut en una noticia o article una empresa i to positiu és el

percentatge de vegades que s’ha parlat positivament d’una marca (Marketing Directo, 2019).

McDonald’s es una de les moltes empreses que ha desenvolupat un esdeveniment abordant el
tema de la sostenibilitat per tal millorar la seva imatge i reputacié. Empreses com el Corte Inglés,
BBVA, Mafre i Starbucks, detallades en I’Annex 4, també han utilitzat aquest mitja per donar a
coneixer la seva positiva posicié enfront la sostenibilitat. Cal destacar que Nike, a dia d’avui, no
ha realitzat cap esdeveniment on es parli sobre la sostenibilitat o I'ética dels processos de

produccid.

A I’hora d’organitzar aquest esdeveniment, es seguiran les fases i pautes descrites préviament
per Fuente (2005) i Kilkenny (2011), a més a més d’incorporar alguns dels elements de

I'esdeveniment de McDonald’s.

2.5 El cas Nike

En una empresa existeixen dues realitats d'importancia cabdal i interdependents entre si, que
son el sistema econdmic i el sistema de valors. Per tant, és vital per I'éxit i la bona reputacié
d’una empresa afrontar ambdds factors i comprometre’s a exercir practiques étiques en les

seves operacions i en la cadena de subministrament a tots els nivells de la corporacio.

Nike, tot i ser un clar exemple d’exit empresarial, liderant el sector del calcat i equipament
esportiu, també ha estat denunciada per nombrosos col-lectius socials com a una empresa que
no assoleix els estandards minims requerits en el procés de fabricacid, a causa de I'Us de ma
d’obrainfantil, excessives hores extres, escassa proteccio laboral i salaris extremadament baixos

(Klein, 2001).

Els primers contractes de manufacturacidé externalitzada de Nike van signar-se amb fabricants
japonesos. Posteriorment, durant els anys 70 i 80, Nike va optar per manufacturar els seus
productes als “Quatre Tigres Asiatics”, Hong Kong, Singapur, Taiwan i Corea del Sud, paisos
asiatics que experimentaven aleshores un gran creixement economic. A Taiwan i Corea del Sud
es concentrava un 90% de la total de la produccio de I'empresa. En el moment en qué els salaris

d’aquests paisos van augmentar, la produccio es va traslladar als paisos anomenats “Tigres de
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Segona Generacié” de I’ASEAN!, amb un procés d’industrialitzaci6 més tarda, com son

Indonésia, Malaisia, Tailandia i Filipines (Martinez, 2017).

L'empresa esta completament desvinculada del procés productiu i des d’un inici I'ha
externalitzat en la seva totalitat a fora dels Estats Units i ha localitzat les fabriques, maquines i
treballadors a les Zones de Processament d’Exportacions (ZPEs). El salari minim dels treballadors
s’ha establert deliberadament per sota del nivell de subsistencia per tal d’atraure inversionistes
estrangers. Les ZPEs ofereixen els seglients incentius per tal que les empreses s’hi estableixin:
disponibilitat de ma d’obra, ubicacié estratégica a prop dels mercats, qualitat de les
infraestructures, beneficis dels acords comercials i baixos costos laborals. Els governs d’aquests
paisos creen aquestes zones per tal d’afavorir I'ocupacid, impulsar els sectors exportadors,
introduir noves tecnologies i ingressar divises. Aquests governs, no apliquen cap tipus de llei
laboral nacional, ja que consideren que és una qliestio de politica exterior comercial i no de drets
laborals i afirmen que els treballadors reben un salari minim i gaudeixen de seguretat social
(Klein, 2001). A nivell mundial, I'any 2006 hi havia unes 3500 ZPEs, situades en 130 paisos que
donaven ocupacié a uns 66 milions de treballadors. La jornada laboral és de com a minim 12
hores i hi ha un alt percentatge de dones treballadores, majoritariament adolescents
(International Labour Organization, 2014). La principal zona on Nike subcontracta és Cavite, una
provincia de Filipines, on els salaris dels treballadors sén tan baixos, que un cop han pagat
I'allotjament i el transport només els hi queden recursos per comprar arros i pastes a les

paradetes de I'entrada de les zones (Klein, 2001).

Durant els anys 90, Nike va ser protagonista d’'un gran escandol internacional quan es va fer
publica I'explotacid laboral dels seus treballadors de les fabriques orientals. Nike va ser acusada
de crear llocs de treball amb salaris baixos, hores de treball excessives i condicions de treball
poc segures i saludables, que es van anomenar sweatshops?®. Nike sempre ha intentat silenciar
les critiques per tal d’evitar enfrontar-se publicament amb aquesta realitat. Jeff Ballinger,
activista de la ONG Press for Change, va publicar un dels primers informes sobre les practiques
de Nike a les seves fabriques d’Indoneésia, caracteritzades per salaris inferiors als minims
requerits i unes condicions laborals poc segures (Martinez, 2017). Posteriorment, Mike Kasky va

demandar a Nike per violar les lleis californianes de publicitat enganyosa i per practica comercial

1 ASEAN: Associaci6 de Nacions del Sud-Est Asiatic

2 Les Sweatshops son llocs de treball amb salaris baixos, hores de treball excessives i condicions de treball poc segures i
saludables.
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deslleial, ja que I'empresa no garantia un salari minim per subsistir, ni seguretat als seus
treballadors xinesos, indonesis i vietnamites, que es veien sotmesos a unes péssimes condicions
de vida, caracteritzada per deprivacid del son, desnutricio, llargues jornades laborals i exposicio
a substancies quimiques perjudicials (Puig,2003). L’afer es va resoldre amb un acord fora de
tribunals entre les dues parts implicades, en qué Nike va pagar 1,5 milions de dolars a la Fair
Labor Association® perqué els destinés a la supervisié dels llocs de treball i a la millora de les

condicions laborals de les fabriques de paisos en vies de desenvolupament (Torres, 2010).

Anys més tard, Phil Knight, cofundador de Nike, va reconeixer que les seves sabates eren sindonim
de salaris de miseria, horaris laborables excessius, arbitrarietat i abusos en una conferéncia de
premsa a Washington. A més a més, va anunciar un pla de millora de les condicions de treball,
que incloien noves normes sobre la qualitat de I'aire de les seves fabriques, I'Us de substancies
qguimiques derivades del petroli, I'impartiment de cursos en establiments indonesis i la no-
contractacid de treballadors menors d’edat. Malgrat tot, no va acceptar la preséncia
d’observadors externs per inspeccionar les fabriques, ni va augmentar el salari dels treballadors

(Connor, 2001).

L'any 1992 I'’empresa va dissenyar un Codi de Conducta i un Codi d’Estandards de Lideratge. En
el Codi de Conducta s’estableixen els requisits minims que han de seguir les fabriques per tal de
produir articles Nike, dividits en quatre blocs: respecte, seguretat, justicia i sostenibilitat. El bloc
del respecte inclou els seglients apartats: a) ocupacio voluntaria, b) no-ocupacio per sota els 16
anys, c) no-discriminacié i d) llibertat d’associacié. El bloc de seguretat inclou els segilients
apartats: a) seguretat en el lloc de treball, b) espais de trobada, c) seguretat d’edificis i
estructures, d) plans d’emergéncia i e) control de la higiene. El bloc de justicia inclou els seglients
punts: a) ni assetjament ni abus, b) no excessives hores de treball, c) puntualitat en els
pagaments i d) contractacio de treballadors. El bloc de sostenibilitat inclou: a) estalvi de I’aigua,
b) minimitzacié de les emissions del CO2, c) consum d’energia i d) tractament de residus i de
substancies quimiques. En el Codi d’Estandards de Lideratge s’especifica com s’ha

d’implementar el Codi de Conducta (Nike, 2019).

L’any 2001, Nike va fer public en un informe de RSC els salaris de 556.350 treballadors de 731

fabriques distribuides en un total de 51 paisos. D’aquesta taula se’n poden extreure diverses

3 Fair Labor Association (FLA) és una associacid sense anim de lucre entre universitats, organitzacions de la societat civil i empreses
socialment responsables que proposa solucions duradores a practiques laborals abusives oferint eines i recursos a les empreses,

impartint formacid als treballadors i directius de les fabriques
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conclusions sobre les condicions laborals dels treballadors de Nike (Nike, 2001). Pel que fa al
génere dels treballadors, es pot constatar que en la gran majoria dels paisos on Nike fabrica,
concretament 47 del total de 51, el percentatge de treballadors de sexe femeni representa més
de la meitat del total de treballadors. Pel que fa als apats proporcionats per I'empresa, en 15
dels 51 paisos se’n proveeixen sempre, en 19 paisos depén de la fabrica i en 17 no se’n
proveeixen. Pel que fa a la provisié d’habitatge, en 3 paisos se’n proveeix, en 10 paisos depen
de la fabrica i en 38 no se’n proveeixen. Una cobertura méedica es proporciona en 32 paisos, en
7 paisos depen de la fabrica i en 12 no se’n proporciona, mentre que en 12 paisos les fabriques
disposen d’un consultori médic, en 20 depeéen de la fabrica i en 19 no en disposen. En relacio al
transport fins a la fabrica, se’n proporciona en 12 paisos, en 14 paisos depén de la fabrica i en

30 paisos no.

El fet més remarcable d’aquestes dades sdn els salaris extremadament baixos que reben els
treballadors dels paisos en vies en desenvolupament, tal i com es pot observar en la taula
exposada a continuacié:

Taula 1. Salaris mensuals en la moneda del pais i en US dolars de I’any 2014, en ordre creixent.

Salari mensual del
Pais Salari Mensual del 2001 2001 en U.S5 Dalars

del 2014
Adrica del sud 243 Rand 531,43
Egipte 175LE 532,48
Bangladesh 2,122.72 Taka 536,01
Vietnam 1,183,680 Dong $73,94
india 3,309.66 Rupees $75,75
Cambodja 252,651 Riel 582,45
Bulgaria 80 Lev SE294
Argentina 548 91 Pesos 500,81
Republica Dominicana 3,247 Pesgs £00,73
Xina 500 Benmingi $108,61
Guatemala 674 Quetzal 5114 85
Brasil 256 Real 515447
Méxic 1,535 Pesos 5159.36
Hondures 2,400 Lampiras 516518
Filipines 5 798 Pesos 517374
Equador 5140 $187.80
Maceddnia 6,700 Denars, $196.52
Hongria 35,000 Hungarian UF 5210.04
Albania 16,330.50 Lek $210.29
Lituania 460.25 Litas, 524400
Tailandia &,400 Baht 5263.27
Marroc 1,700 Dihgams, £270.17
Peru 580 Nugyo, 5ol 5273.24
Micronésia 5225 $301.50
El Salvador 2,400 Colons $360.39
Xile 250,000 Chilean Peso $607.71
Taiwan 20,860 Mew Taiwan dollars $027.16
Corea 935,200 Wen $1,200.16
Israel 3,678.30 New Shekels, 51,421.94
Estats Units 51,200 51,608.00
Regne Unit 720 Poungs, $1,622.34
MNova Zelanda 51,612 New Zealand $1,862.47
Australia 52,333.93 £2,926.04
Canada 52,970.10 Canadiap. $3,662.97

Font: Elaboracid propia a partir de dades de Nike.com
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Anualment des del 2001 i amb I’excepcid dels anys 2002 i 2003, Nike ha publicat Informes de
Responsabilitat Corporativa i de Sostenibilitat en la seva plataforma web, on es defineix el
compromis de Nike per assolir practiques etiques i s’estableixen mesures per transformar els
processos de produccié. De tota manera, la taula de salaris dels seus treballadors no s’ha tornat

a publicar.

El 2018, una coalicid internacional d’'ONG, formada per “Ethique sur I'étiquette” i la “Campanya
Roba Neta”, destinades a defensar els drets laborals en el sector téxtil, van publicar un informe
anomenat “Joc Brut”. A I'informe s’exposa el baix salari que reben les dones que treballen a la
cadena de subministrament de Nike. EI 80% de la roba de I'empresa esta confeccionada per
dones a Indonesia, que reben una retribucié d’entre 82€ i 200€ mensuals, que ni tan sols els hi
permet cobrir les seves necessitats basiques. Segons “I’Alianca pel salari Digne a I'Asia”, el sou
mensual que els hi garantia una vida digne, hauria de ser de 363€ mensuals. Nike va
comprometre’s a negociar amb els sindicats indonesis de la industria textil, del calcat i la
confeccidé i amb les principals fabriques proveidores, per tal de millorar les pessimes condicions
laborals i salarials. De tota manera, Nike a dia d’avui s’ha negat a continuar amb les negociacions

(Campanya Roba Neta, 2018).

2.6 Conclusions del Marc Teoric

Un cop revisada la literatura i desenvolupat el marc teoric d'aquesta investigacid, s’ha arribat

les seglients conclusions.

Nike, tot i ser un clar exemple d'éxit empresarial, liderant el sector del calcat i equipament
esportiu, ha estat denunciada per nombrosos col-lectius socials com a una empresa que no
assoleix els estandards minims requerits en el procés de fabricacid. Per tant, és evident que Nike

s’enfronta a un problema d’imatge i de reputacié.

D’altra banda, és evident el canvi de paradigma que s'ha produit en el marqueting a causa de la
implementacié de les tecnologies de la informacié i comunicacid. Aquest canvi ha resultat en un
traspas del poder cap als consumidors, donant lloc a un increment en la importancia per part de
les empreses en coneixer i determinar-ne els nous gustos i preferencies. Estretament relacionat
amb aquesta transicid, s'ha produit un creixement en la importancia de I'aplicacié de la RSC en

les empreses, donant lloc a I'increment de tendéncies sostenibles i responsables. Per tant, si una
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empresa vol mantenir o millorar la seva reputacid corporativa haura d’'implementar o consolidar

les seves estrategies en RSC.

Finalment, cal destacar que I'organitzacié d’un esdeveniment s’ha demostrat ser com un dels
mitjans més adients per millorar laimatge o reputacio de Nike, després de constatar els resultats
tan positius obtinguts per empreses com McDonald’s, el Corte Inglés, BBVA, Mafre, Starbucks i

Coca Cola.

3. OBJECTIUS

Tal i com s’ha determinat en el marc teoric, Nike s’enfronta a una forta crisi d’imatge i de
reputacid degut a les controversies en les que ha aixecat i que a dia d’avui continua aixecant,
pel que fa el seu procés de produccié. Per tant, el principal objectiu d’aquest treball final de grau
s’ha centrat en I'organitzacié d’un esdeveniment amb la finalitat de millorar i crear un impacte

positiu en la imatge i reputacié de Nike, en I’ambit de la RSC de I'empresa.

Per tal de justificar la participacié de dos estudiants en I'elaboracié d’aquest treball, s’ha cregut
convenient no limitar el projecte a crear un esdeveniment que abordi Unicament la tematica
d’un procés de produccid etic, siné incloure-hi també la sostenibilitat, ja que, tal i com s’ha
identificat préviament, I'aplicacid d’estratégies sostenibles per part d’'una empresa participa en

la creacié d’una reputacié corporativa positiva.

D’aquesta forma, s’abordaran en un uUnic esdeveniment, sota el nom de “JUST RE-DO IT”, els

seglients temes; una cadena de produccioé d’etica i la importancia de la sostenibilitat.

4. ANALISI INTERNA | EXTERNA DEL CONTEXT D’INTERVENCIO

Per tal de desenvolupar el pla d’accid, és a dir I'esdeveniment, de la forma més concisa i exitosa
possible, es creu convenient realitzar una analisis interna i externa tant de 'empresa com del
context d’intervencié. D’aquesta manera, es podran conéixer els canals de comunicacié de
I'empresa, i per tant, se’n podran seleccionar els més adients. A més a més, en aquest analisi
també s’observara quins son els stakeholders de la companyia, si la seva competéncia ha
realitzat un esdeveniment per fer front a la mateixa problematica i d’altres elements propis de

I’empresa que es podran incorporar posteriorment en la realitzacié del propi esdeveniment.
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Primerament, contextualitzarem I'empresa establint-ne la seva historia, missid, visio, logotip,
imagotip, isotip i eslogan. Posteriorment, elaborarem una analisi interna de la companyia,
aprofundint en els seglients punts: a) la identificacid dels recursos; b) la cadena de valor; c) la
cartera de productes; d) els canals de distribucid; e) la identificacid dels seus clients i f)
I'establiment de la politica de comunicacié de I'empresa. Seguidament, es dura a terme una
analisi externa on és confeccionara un analisi PESTEL i de la seva competéncia. Finalment,

s'elaborara un DAFO que recollira els punts préviament analitzats.

4.1 Contextualitzacié de I'empresa

4.1.1 Historia de Nike
La historia de Nike es troba ampliament especificada en I’Annex 5.

4.1.2 Missio

La missié de I'empresa és “Aportar inspiracié i innovacio a tots els esportistes del mén”. Quan
parla de tots els esportistes del mdén, fa referencia a totes les persones, ja que segons Nike “si
tens un cos, ets esportista”. La missid de Nike consisteix a fer tot el possible per tal d'ampliar el
potencial huma. Aixo ho fa en primer lloc a través d’innovacions esportives, 'empresa es regeix
per 'emblema de “We dare to design the future of sport”, produint productes més sostenibles,
creant un equip mundial creatiu, inclusiu i divers i finalment generant un impacte positiu a la

societat.

4.1.3 Visio
Pel que fa la visi6 de Nike, podriem dir que busca ser la millor marca des del punt de vista

nacional i internacional, destacant per la seva bona qualitat, el servei i la comoditat dels clients,
gue es pot resumir en la seglient frase “To remain the most authentic, connected, and distinctive
brand.” D’aquesta frase volem destacar les segilients paraules: auténtic, connectada i diferent.
L'empresa utilitza la paraula “romandre”, per tant, podem afirmar que Nike ja es considera una
de les millors empreses pel que fa a ser autentica, connectada i distintiva del mercat. Pel que fa
el terme “auténtica” és vol remarcar que la intencié de I'empresa és vendre i fer arribar als
clients uns productes que assoleixin un alt rendiment i qualitat. Per una altra banda, el
component de “connectada”,fa referéncia a la creacidé d’un vincle entre la marcai els seus clients
i la paraula “diferent”, fa referencia a I’habilitat que té 'empresa de presentar de la millor forma

els seus productes al mercat.

4.1.4 Logotip
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El logotip de I'empresa, és a dir I'identificador visual de la marca format per lletres, paraules o
xifres, que en aquest cas també és el nom de I'empresa, és Nike. El nom prové de la deessa de
la Victoria, Atenea Niké, anomenada Niknen en la mitologia grega. La paraula Nike es pronuncia

en dos sil-labes “Ni-key” (naiki/).

4.1.5 Isotip i imagotip
L'isotip de Nike, és a dir la representacio grafica de la marca utilitzant imatges, simbols o icones,

anomenat Swoosh, actualment reconegut i associat a nivell mundial com a simbol de la marca,
va ser dissenyat I'any 1971 per l'estudiant de disseny grafic de la “Portland State University”,
Carolyn Davidson. Podeu consultar més informacié sobre I’evolucid i establiment de I'imagotip

i 'isotip de Nike a I’Annex 6.

4.1.6 Eslogan
L'eslogan de I'empresa, “Just do It!” va ser creat a I'any 1988 per Dan Wieden, cofundador de

I’empresa de publicitat Wieden+Kennedy. La inspiracié per I’eslogan, va venir de les ultimes
paraules que Gary Gilmore va pronunciar davant de I'escamot d'afusellament abans de ser
condemnat a pena de mort per un doble assassinat a I'estat de Utah als Estats Units. Les seves
ultimes paraules van ser “Let’s do it”, que amb I'adaptacié de Dan Weiden es van convertir en
“JUST DO IT!” I'eslogan que avui en dia és I'emblema d’una marca esportiva internacionalment
reconeguda. A I’hora d’anomenar I'esdeveniment desenvolupat en aquest projecte, s’ha cregut

convenient realitzar una adaptacio d’aquest eslogan amb JUST RE-DO IT.

4.2 Analisi de I'entorn intern

La identificacié dels recursos, dels clients i la cadena de valor de Nike es troben especificats en
I’Annex 7.

4.2.1 Cartera de productes
Nike ofereix una gran varietat d’equipament esportiu, des de sabates i samarretes, fins a

motxilles i complements, entre altres. Nike esta principalment centrada en I'esport, abracant
moltes disciplines esportives com ara Basquet, Futbol, Hoquei, Golf, Tennis etc..., i aixi la
companyia es dirigeix a un mercat molt ampli, pero a la vegada a un consumidor molt concret.
Paral-lelament I'empresa també té una linia de productes especialitzada en “roba de carrer” que
no va dirigida a cap disciplina esportiva. Pel que fa a la seva cartera de productes, podem
destacar inicialment una separacié per sexe i edat, és a dir, ofereix una gamma de productes

orientada als homes, una a les dones i finalment una als nens. Tot i que els productes oferts en
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cada una de les gammes presenten una série de diferéncies entre ells, existeixen una série de

caracteristiques comunes que son presents en les tres linies.

Després d’analitzar la linia de calcat de I'empresa, que es troba ampliament detallada en I’Annex
8, identifiquem que Nike ofereix 21 models de calcat elaborats amb materials sostenibles, que
suposa un 1,25% de la totalitat del cal¢cat que ofereix la companyia. D’entre els models de calgat
sostenible destaquem pel seu grau d’impacte en el medi ambient, les Nike Air VaporMax 2020
Flyknit fabricades amb un 50% de material reciclat, les Space Hippies elaborades amb un 25%-

50% de material reciclat i les Nike Air Zoom SuperRep 2 Nike Next Nature.

En I'esdeveniment, que és tractara més endavant, es crearan uns stands a on és fara referencia
el procés productiu d’aquest tres models de sabates. A més a més, també és sortejara entre tots
el assistents que contestin I'enquesta de satisfaccid, el nou model de sabates Nike Air Zoom

SuperRep 2 Nike Next Nature.

4.2.2 Canals de distribucié
Cal distingir la distribucid dels productes i serveis que ofereix Nike entre mitjans offline i online.

4.2.2.1 Mitjans Online

Avui dia és imprescindible la presencia online d’un empresa degut a la creixent activitat dels
consumidors en el moén digital. Nike és una empresa adaptada completament a aquesta nova
realitat, ja que compta amb una plataforma web i tres aplicacions a través de les quals distribueix
els seus productes.

e Plataforma web

Es el primer dels canals que utilitza I'empresa per distribuir els seus productes, es tracta d’un
ecommerce. La plataforma web de Nike es caracteritza per la seva usabilitat, professionalitat,
seguretat, intuitivitat, adaptabilitat i carrega rapida. Es tracta d’una plataforma web molt
dinamica que aconsegueix generar un impacte visual a l'usuari i conseqlientment captar-ne

I’atencid.

Tota la informacié relacionada amb la RSC de I’empresa es troba en el footer de la plataforma
web, en la seccid de “Pel que fa a Nike” i dins dels subapartats “sostenibilitat” i “proposit”. Un
cop dins de “sostenibilitat” apareixen els seglients topics: “Estudi sobre el climail’esport”, “Guia
de disseny circular” i “Informe d’impacte”. Si entres dins de I'Gltima seccid, es tracten les
seglients tematiques; igualtat, comunitat, fabricacié, medi ambient, producte i es faciliten
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Informes de Responsabilitat Corporativa i de Sostenibilitat de I'empresa. D’altra banda, si
s’accedeix a “Proposit” també es poden visualitzar els Informes de Responsabilitat Corporativa
i de Sostenibilitat, que han estat publicats anualment des del 2001 amb I’excepcid dels anys
2002 i 2003, on es defineix el compromis de Nike per assolir practiques etiques i s’estableixen
mesures per transformar els processos de produccié. Complementariament, es pot accedir el
Codi de Conducta i el Codi d’Estandards de Lideratge de I’'empresa, on en el primer s’estableixen
els requisits minims que han de seguir les fabriques per tal de produir articles Nike, i en el segon
s’especifica com s’han d’implementar. Els detalls de les parts de la plataforma web

s’especifiquen en I’Annex 9 i el seu enllag és el seglient: www.nike.com.

S'utilitzara aquesta plataforma com a Unic canal a on és podran sol-licitar les entrades per
I’esdeveniment.
e Aplicacions

Nike App, Nike Training i Nike Run Club sdn tres de les aplicacions que té Nike per vendre els
seus productes i oferir els seus serveis, les quals constitueixen el segon canal de distribucid
online que té la marca. Amb la Nike App pots accedir a tots els productes de forma anticipada i
comprar col-leccions exclusives de I'empresa. Nike Training ofereix entrenaments
personalitzats, consells de nutricid, ajuda d’experts i tots els productes de la marca. Finalment
el Nike Run Club, és una aplicacié que proporciona d’entre d’altres opcions, el seguiment de les
teves carreres amb GPS, comptabilitzant la distancia, la duracid, el ritme i la freqliéncia cardiaca,
a més a més de poder comprar els productes de la marca. En cap de les tres aplicacions es fa
referéncia a la RSC de I'empresa, per tant, no es mencionen aspectes com la sostenibilitat ni la

etica dels seus processos productius.

S’ha cregut convenient no utilitzar cap de les tres aplicacions esmentades anteriorment per
I’esdeveniment, ja que no s’ajusten als seus requisits. Per tant, posteriorment se’n creara una

de nova.

4.2.2.2 Mitjans Offline
Dins dels canals de distribucid Offline, podem destacar les botigues de la companyia, també
anomenades Retail Shops, i els majoristes. Els dos mitjans estan esmentats en I’Annex 7

concretament en els apartats de “ldentificacié de recursos i Identificacié de clients”.

4.2.3 Analisi dels stakeholders
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Els stakeholders son el conjunt d'individus, col-lectius o grups interessats, que poden afectar o
ser afectats per una empresa (Carroll, 1991). A continuacid, s'identifiquen els stakeholders tant
primaris com secundaris, més rellevants per I'elaboracié d'aquest projecte:
e Elsclients
Son considerats com els stakeholders que la companyia dona més prioritat, ja que tenen la
capacitat d'influir directament en els ingressos de I'empresa. Tal i com s’ha analitzat en el punt
“4.2.5. ldentificacid dels clients”, distingim tres tipologies de clients i ja hem esmentat que els
més importants son els consumidors directes de Nike Direct. Cal destacar, tal com s’ha tractat
en el marc teoric, que els consumidors acostumen a comprar més productes a aquelles
empreses que tenen un impacte positiu en determinats grups socials o duen a terme accions
sostenibles (Gigauri, 2012). Per tant, I'empresa ha de saber adaptar-se als constants canvis que
es produeixen en la societat, per aixi satisfer les necessitats dels seus clients.
e Els treballadors
Aquest col-lectiu té una gran importancia per I'empresa, ja que pot influir en I'efectivitat
organitzacional, i per tant, pot alterar el desenvolupament economic de I'organitzacié. Es tracta
d'un col-lectiu que la companyia no ha prioritzat fins fa poc, tal com hem esmentat al llarg
d'aquest projecte. Els principals interessos d'aquest grup consisteixen en uns salaris dignes i
oportunitats de creixement professional. L'empresa aborda aquests interessos a través de la
implementacié de politiques de RSC, expressats en molts informes com és el Codi de Conducta
i el Codi dels Estandards de Lideratge, i que hem descrit en el punt “2.4. El cas de Nike”.
e Governs, ONG i grups industrials
Nike col-labora amb ONG, grups industrials i governs identificats a continuacid, per tractar
col-lectivament les seglients tematiques:
- Producte: Sustainable Apparel Coalition i World Federation of Sporting Goods
Industry.
- Treballadors: Fair Labour Association, Better Work i Social Labor Convergence
Program.
- Diversitat i inclusié: PeacePlayers International, Girls Inc i Mentor.
- Materials: Better Cotton Initiative, Textile Exchange i Leather Working Group.
- General: Ceres i BSR.
Cal remarcar que I'empresa, per tal de desenvolupar els Informes de Sostenibilitat (SBR), es

beneficia de I|'assessorament de diversos stakeholders externs com sén BSR, Calvert

23

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme



Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

Investments, Ceres, Clean Production Action, General Motors, MIT Sloan School of

Management, WWF, Solidaridad i NYC Comptroller’s Office.

Un cop analitzat els principals stakeholders de I'empresa, es creu convenient incorporar-ne
algun d’ells a participar en I’esdeveniment. En primer lloc, els clients seran considerats com un
dels publics objectiu al qual s’adregara I’esdeveniment. A més a més, també s’utilitzaran algunes
de les empreses amb les que col-labora la companyia com Sustainable Apparel Coalition, Better

Work i BSR per a participar-hi com a principals ponents.

4.2.4 Politica de comunicacio de I'empresa
Distingim entre comunicacié interna i externa de I'empresa:
4.2.4.1 Comunicacio interna
Tenir un bon pla de comunicacié dins de I'empresa és fonamental per tal d’assolir els objectius
corporatius i estrategics de la companyia. Nike utilitza una série d'eines per potenciar aquesta
tipologia de comunicacié que va dirigida als empleats, com ara busties de suggeriments,
enquestes pel personal, circulars, programes de formacid i d’'incorporacié a I'empresa, entre
d’altres.
4.2.4.2 Comunicacié externa
L'estrategia de comunicacié d’una empresa és clau per determinar-ne I’éxit. Nike ha aprofitat
des del primer moment la seva preséncia en els mitjans per donar a conéixer els seus productes
sempre satisfent les necessitats dels seus consumidors. La comunicacid externa inclou eines de
comunicacio online i offline.
Mitjans online

- Plataforma Web
La plataforma web de Nike és un dels principals canals que utilitza I'empresa per donar a
coneixer la marca. Esta ampliament descrita en el punt “4.2.4.1 Mitjans Online”.

- Xarxes Socials
L’'empresa ha transformat habilment la seva estrategia publicitaria adaptant-se a I’era digital en
la que vivim. Compta amb quatre eines de difusid i captacid socials, un canal de Youtube, un
compte d’Instagram, un de Twitter i per Ultim un de Facebook. Aixi pot arribar a milions
d’usuaris, atraure a nous segments de mercat, i potenciar la creacié d’'una comunitat per tal que

I’'usuari desenvolupi un sentiment de pertinenga amb I'empresa, equilibrant els anuncis amb la
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promocié d’un determinat estil de vida. L’empresa ha estat reconeguda com la nimero 1 en

Social Media Traffic.

a) Youtube: En ple segle XXI, un extens nombre d’empreses compten amb un canal de

b)

Youtube per tal de promocionar-se, ja que és la segona plataforma social més
popular a nivell mundial, amb 200.000 milions d’usuaris mensuals. Nike ha aprofitat
el constant creixement i activitat en aquesta plataforma per construir-hi una solida
comunitat de seguidors, amb qui comparteix videos promocionals dels seus nous
productes. Nike compta amb un total de 11 canals de Youtube; Nike,
Nikesportswear, Nike Football, Nike Training, Nike Running, NikeWomen, Nike
Skateboarding, Nikeid, NikeCourt, Nike Golf i Usnikefootball. D’entre tots els canals
esmentats anteriorment, cal destacar el canal Nike, on I'empresa és més activa i on
s’acumulen el major nombre de subscriptors, un total de 1.55 M. El canal esta
format per diverses seccions de continguts on cal destacar la de Innovation dintre
de la qual trobem Circularity i AGC; Guide to Peace on Earth, on recentment
(novembre 2020) han publicat contingut relacionat amb la natura.

S’ha cregut convenient utilitzar aquesta plataforma per fer la retransmissid en
directe de I'esdeveniment per aixi aprofitar el gran impacte mediatic que té en
aquest canal.

Instagram: Nike es troba en |la 18a posicio de perfils d’Instagram amb més seguidors,
i en la 2a posicié d’empreses amb més seguidors, que sumen 122 milions. Amb
aquestes dades, és indiscutible la posicid dominant i avantatjosa que té I'empresa
en les xarxes socials davant la competéencia. Mitjangant aquesta plataforma, Nike en
cedeix el contingut a la seva audiéncia i la seva participacid en la comunitat,
incentivant la publicacié de fotos propies o bé expliquin les seves experiéncies
personals. L'empresa integra i publicita els seus productes en el feed d’'una forma
narrativa, relacionant el contingut amb un estil de vida promocionant aixi la
personalitat de la marca en el seu conjunt. Cap del seus posts publicats fan
referéncia a la sostenibilitat ni als processos productius de I'empresa.

S’utilitzara la popularitat d’aquesta plataforma per implementar I’eina “d’Instagram
Ads” per tal de donar a coneixer I'esdeveniment al major nombre de persones

possibles.

Figura 1. Comptes d’Instagram de Nike.
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c¢) Twitter: Nike compta amb un gran nombre de perfils a Twitter ja que manté
comptes separats per les seves marques subsidiaries; Nikestore, Nike Football, Nike
Basketball, Nike Golf, Nike Japan, Nike London entre d’altres. El contingut que
publica la marca a Twitter no fa referéncia a la sostenibilitat ni al procés de
produccid, solament s’ha limitat a publicitar les sabates Nike Space Hippies.
S'utilitzara la popularitat d’aquesta plataforma per implementar I'eina “Twitter
promote” per tal de donar a coneixer I’'esdeveniment al major nombre de persones
possibles.

Figura 2. Comptes de Twitter de Nike

e ke

Font: Elaboracié Propia

d) Facebook: Nike també té diverses pagines a Facebook on ofereix contingut exclusiu
d’una tematica especifica (Nike Football, Nike Basketball...) En la pagina oficial de
I’empresa, Nike, té un total de 35 milions de seguidors, tot i que des del 2017 no

publica contingut (anteriorment en publicava una vegada a la setmana). La pagina
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compta amb enllagos que redirigeixen els usuaris a la botiga online de I'empresa.
Cap del seus posts publicats fan referéncia a la sostenibilitat ni als processos

productius de I'empresa.

- Posicionament SEO
Nike utilitza determinades paraules claus, per tal que, de forma organica, millorar el seu
posicionament en els buscadors. Tot i aixi, al cercar en els buscadors determinades paraules
claus, com sén les exposades a continuacio (diferenciant entre la base de dades estatunidenca i
I’espanyola), amb la seva respectiva mitjana de cerques mensuals, apareixen els segiients

resultats (SemRush, 2020):
“Nike workers”:“how much do nike factory workers make” (210) vs “Nike

", u

trabajadores”: “cuanto cobran los trabajadores de nike” (40)
- “Nike exploitation”: “nike exploitation of workers” (30) vs “Nike explotacién”: “nike
nifios explotados (30)
- “Working conditions nike”:“nike working conditions (210) vs “nike condiciones
trabajo” (0)
- “Nike wages”:“nike low wages in indonesia” (70) vs “Nike salarios”: “salarios nike”
(30)
- “Nike ethics”:“nike code of ethics” (320), “nike ethical issues” (260) i “is nike ethical”
(210) vs “Nike ética” (20)
En termes generals, es pot concloure que hi ha un cert volum de cerca sobre aquestes paraules
per part de la poblacié d’Estats Units, i per tant, un interés en coneixer sobre les condicions
laborals dels treballadors i I’ética de Nike. D’altra banda, malgrat que la poblacié espanyola té
un volum de cerca inferior, no es poden ignorar aquests resultats.
e Mitjans Offline
L'empresa cada cop opta menys per promocionar els seus productes mitjancant els canals
tradicionals, pero en canvi, potencia la creacié de comunitats digitals per reforgar la relacié amb
els clients. De tota manera, Nike encara comunica els seus productes a través de mitjans de
masses com ara la televisié, mitjans impresos com la premsa i les revistes, i finalment realitza

publicitat al carrer amb cartells i tanques publicitaries.

- Esdeveniments
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La marca és experta en la realitzacid d’esdeveniments que sempre presenta d’una forma
estrategicaidiferenciada, estretament alineats amb els seus principis d’empresa. Nike organitza
una gran varietat d’esdeveniments a nivell internacional amb la participacié de consumidors,
atletes i socis comercials, com Nike Fast Lab Berlin i JDQ Open Gym a Alemanya, Nike Stright

Ill

Night a Londres o maratons com el FlashRun o el Run or Train. A Catalunya ha organitzat el “Just
Do it Day”, Shoot the style (VOGUE X NIKE) o el Women’s Nike Run Club, en que Nike va
col-laborar amb I’'Hotel W Barcelona per organitzar un programa d'entrenaments a primera linia
de mar. L’dltim esdeveniment de la marca abans de la pandémia mundial ha estat el Nike Forum,
on la marca va desfilar en |la Fashion Week de Nova York. Nike també patrocina esdeveniments
com el Hoop it Up i The Golden West Invitational. Aquests esdeveniments permeten a la marca

introduir nous productes als consumidors amb uns mitjans interactius i experiencials,

involucrant-los a més de fidelitzar-los.

Cal remarcar que Nike no ha desenvolupat cap esdeveniment que tracti les tematiques de la
sostenibilitat, ni I’ética de la cadena de produccié. Per tant, la realitzacié d’'un esdeveniment que
tracti aquestes tematiques suposara una novetat per la companyia.
- Anuncis

Durant els darrers anys, Nike ha estat una de les empreses liders en incorporar /’storytelling en
les seves campanyes publicitaries. Ha realitzat campanyes promocionals tan memorables com
influents, utilitzant figures de famosos que esdevenen per la seva audiéncia un model per
superar les propies adversitats i acomplir els seus proposits i aspiracions. En la majoria d'aquests
anuncis, no es promociona de forma directa cap producte, i per tant, el missatge que es transmet
transcendeix el producte anunciat, captant I'interés del consumidor cap a la marca, més que no
pas en la venda del producte. Els anuncis de I'empresa sempre transmeten un missatge que

suposa un impacte durador en la ment del consumidor, induint sentiments i emocions.

L'dltim anunci de I'empresa que ha esdevingut viral estava dedicat a la Covid-19 i en el canvi que
ha provocat la pandémia en les nostres vides i el mén de I'esport, posant un emfasi especial en
la lluita per la igualtat racial (Black Lives Matter). L'empresa també ha utilitzat /’storytelling en
dos videos promocionals, per conscienciar al seu public sobre la sostenibilitat, a través de les
histories personals d’una surfista i d’una il-lustradora. D’altra banda, en alguns dels videos
exposats en la seva recentment creada seccié de manufacturing, mostren alguns dels aspectes

més controvertits del seu procés productiu.
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Aprofitant I'amplia experiéncia i repercussid que tenen els anuncis de la companyia, es
realitzaran una serie de videos de I’esdeveniment, que tindran com a objectiu donar a coneixer
I’esdeveniment i els seus valors.
- Patrocinis

Nike ha demostrat ser un dels patrocinadors d’atletes més grans del mén, patrocinant els
esportistes més reconeguts de diverses disciplines esportives de més de 50 paisos. El futbol, el
basquetbol, el golf, I'atletisme, el tennis, el patinatge artistic, la boxa, el crossfit, la natacio,
I’skateboarding, la gimnastica artistica i les arts marcials son els ambits esportius on hi utilitza
les figures esportives més representatives per donar a conéixer els seus productes i promoure
la seva tecnologia i disseny. Alguns dels atletes que patrocina, provinents de diferents paisos i
professions sén LeBron James, Cristiano Ronaldo, Rafa Nadal, Serena Williams i Tiger Woods. A
banda de patrocinar atletes, també és I’'sponsor d’una ampli nombre de clubs esportius,
associacions i lligues. Cal remarcar que I'empresa no ha utilitzat la figura de cap dels atletes
professionals descrits anteriorment amb la intencié de tractar el tema de la sostenibilitat ni
I’etica de la cadena de produccié. En I’Annex 10 es recullen tots els sponsors de I'empresa,

aprofundint I’analisi en dos esports concrets, el basquetbol i el futbol.

Per I'esdeveniment, s’utilitzara part d’aquesta gran xarxa de patrocinis, concretament, es

convidaran atletes de procedéncia espanyola per mostrar la rellevancia de I’esdeveniment.

4.3. Analisi de I’entorn extern

4.3.1 PESTEL

4.3.1.1 Factors Politics
Els factors politics sén tots aquells aspectes incontrolables de Il'entorn que afecten a

I’organitzacid de I’esdeveniment, concretament en aquest marc politic s’analitzara des del punt
de vista d’Espanya i concretament de Catalunya, degut a que es tracta de la localitat en la que

és desenvolupara I'esdeveniment.

Es pot constatar certa inestabilitat politica deguda a la sentencia de 12 politics catalans, enfortint
el descontent dels partits independentistes. Aixo pot provocar cert rebuig a empreses de fora
d’Espanya a celebrar un esdeveniment a Barcelona. Actualment, Catalunya es troba governada
des del 17 de maig del 2021 per una coalicidé entre Esquera Republicana de Catalunya i Junts per

Catalunya (TV3, 2021).
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En I’'ambit dels esdeveniments, cal destacar que Barcelona era fins fa poc, una de les ciutats que
més esdeveniments celebrava del territori espanyol, gaudint d’'un marc politic i legal molt
estable caracteritzat per la creacid de politiques i normatives que fomentaven aquests
esdeveniments (Ejecutivos, 2019). De tota manera, la recent pandémia de la Covid-19 ha
suposat un tancament de totes les activitats i esdeveniments publics, i ha creant molta

inestabilitat en la majoria de sectors economics (Deloitte, 2020).

4.3.1.2 Factors Economics
Un dels factors economics que amb total certesa esta afectant la nostra societat és la recent crisi

economica mundial ocasionada per la pandémia mundial de la Covid-19 (OMS, 2020). S’estima
que al voltant de 150.000 negocis hauran de tancar abans de I'estiu del 2021, suposant un 4,4%
de les 34 milions d’empreses enquestades en un estudi desenvolupat per I'Institut Nacional

d’Estadistica (Economia Digital, 2021).

Un dels sector més afectats per aquesta crisis sanitaria és el d’esdeveniments, conjuntament
amb el del turisme i hostaleria, téxtil, confeccid i cal¢at, automocio, petroli, oci i cultura (Martin
de Vidales, 2021; Torrents, 2020). El sector d’organitzacié d’esdeveniments factura a Espanya
un total de 12.000 milions d’euros, emprant de forma directa a 80.000 persones i fins a 700.000
treballadors associats de més de 100 perfils professionals diferents (Ortega, 2020). Alguns dels
congressos i fires més importants a nivell mundial es celebren a Espanya, Barcelona i Madrid
any rere any es posicionen en el ranquing més alt de ciutats receptores de congressos, fires i
esdeveniments. Concretament, la Fira de Barcelona té un impacte economic de 4.700 milions
d’euros anualment, generant 35.000 llocs de treball i 971 milions de recaudacio fiscal (Mottard,
2021). A conseqliencia de la pandémia, la Fira de Barcelona reduira en un 62% la facturacié al

2020 (L6pez, 2020).

El sector dels esdeveniments té un efecte multiplicador en altres sectors, com I'hoteler,
transports, restauracio, cultural, oci, logistic i tecnologic entre d’altres. Especificament de 1.8,
per tant per cada 100 euros que es produeixen generen 180 al conjunt de I'’economia del pais.
té un efecte multiplicador Per tant, la Covid-19 no només ha generat Unicament un impacte
negatiu en el sector dels esdeveniments, sind que també ha afectat als sectors anteriorment

mencionats (Torres, 2020).

4.3.1.3 Factors Socioculturals
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En I'ambit social, tal i com hem vist en el marc teoric, s’ha produit una transicié de poder cap al
consumidor, en conseqiiencia, els consumidors valoraran positivament a les empreses que
desenvolupin estrategies de RSC davant d'una que no (Gigauri, 2012). Per tant, s'ha produit un
creixement en la importancia de I'aplicacio de la RSC en les empreses, donant lloc a I'increment

de tendéncies sostenibles i responsables.

A més a més, també s’ha produit un increment en la realitzacié de practiques saludables, com
la realitzacié d’esport de forma habitual, ja sigui, tant com a forma de millorar la salut o
simplement com una forma d’oblidar-se de I'estrés del dia a dia (Escales, 2017). La societat esta
gradualment prenent consciéncia de la importancia de mantenir un estil de vida saludable i
estar en forma, ja que aporta beneficis tan fisics com mentals. Concretament a Espanya, un 65%
de la poblacié es preocupa per mantenir aquest tipus de estil de vida (Borja, 2020). Per tant, ens
trobem davant d’una societat que valorara molt positivament la realitzacié d’un esdeveniment

en el que s’abordin tematiques sostenibles i responsables.

4.3.1.4 Factors Tecnologics
Es innegable que s’esta produint un increment de I'Us de la tecnologia, i que les empreses

busquen innovar i satisfer les noves necessitats dels consumidors a través de la implementacio
d’aquestes noves tecnologies (Constantinides, 2014). D’altra banda també cal destacar
I'obsolescencia tecnologica, que fa referéncia a la creixent pressio de la societat per I’elaboracié
i desenvolupament de nous productes, resultat del rapid desenvolupament tecnologic (Cooper,
2016). Aquest procés dona lloc al deteriorament progressiu de la tecnologia, és a dir, la
generacido de constants millores tecnologiques provocant la substitucié o eliminacid de

processos anteriors.

El sector de I'organitzacié d’esdeveniments tampoc s’ha quedat enrere en incorporar |'Us de
tecnologies per planificar, executar i avaluar un esdeveniment. A continuacié s’especifiquen

alguns exemples.

En primer lloc cal destacar I'is de les xarxes socials com a eina no només de difusié de
I’esdeveniment, sind com a mitja de retransmissio en directe de I'’esdeveniment, en el format
anomenat streaming, com es va aplicar en el festival Tomorrowland. També s’ha popularitzat la
creacié d’una aplicacié mobil de I'esdeveniment, que aporta avantatges tan pels organitzadors
com pels propis assistents, facilitant el control de persones i I'accés a la informacié més rellevant

de I'esdeveniment com el seu mapa o I'acreditacid de I’entrada. Avui en dia no és necessari I'Us
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del paper, ja que els codis QR, s’han incorporat com a mitja no només per reduir els costos siné
per agilitzar els processos.

La tecnologia RFID, un sistema d’identificacio de radiofreqiiéncia, també s’ha incorporat en els
esdeveniments, generalment integrat en una polsera, per agilitzar algunes accions de
I’esdeveniment, com per exemple la realitzacié de transaccions sense la necessitat d’'una targeta
bancaria o d’efectiu o la recopilacié d’informacié dels assistents (Venues Place, 2020; Mice in

the cloud, 2020).

Finalment, cal destacar la realitat virtual i augmentada, que s’han incorporat com a elements
per crear experiéncies immersives pels usuaris. Un exemple d’esdeveniment que ha incorporat
aquestes tecnologies, és el Salé de I'Ensenyament. Concretament, la Universitat Tecnocampus
va fer Us d’ulleres de realitat virtual, per realitzar un tour virtual en 360 graus de la propia

universitat als assistents (Grupo Audiovisual, 2020).

4.3.1.5 Factors Ecologics
Tal com s'ha reflectit anteriorment en I'analisi dels factors socioculturals, actualment vivim en

una societat en qué s'ha produit una creixent preocupacio per la sostenibilitat i la generacié de
practiques responsables amb el medi ambient. En aquest context I’Organitzacié Internacional
de la Normalitzacioé va crear el certificat “1ISO20121 Sostenibilitat d’esdeveniments”, entregat
només a aquells esdeveniments que s'han desenvolupat sota els principis d'inclusivitat,

integritat, responsabilitat i transparéncia (Cavala, 2021).

Des de I'equip encarregat d'organitzar aquest esdeveniment, som conscients d'aquesta forta
conscienciacié amb el medi ambient i I'impacte positiu que pot generar en |'esdeveniment. Per
aquests motius, creiem que al abordar precisament aquestes tematiques, I'ética de la cadena de
produccié i la sostenibilitat de Nike, suposara un element atractiu i interessant per
I'esdeveniment. Per tal de reflectir la nostra ideologia de sostenibilitat introduirem diverses
tipologies de tecnologia que ens permetra reduir lI'impacte en el medi ambient i reduir els

residus generats en |'esdeveniment.

4.3.1.6 Factors Legals
Es indispensable a I'hora d’organitzar un esdeveniment respectar les lleis establertes en cada

pais i per tant, és imprescindible coneixer la legislacid i els canvis de normativa que es van
produint. Algunes de les lleis espanyoles que afecten a I’esdeveniment, son les lleis de proteccid

de dades, concretament la Llei organica 15/1999, del 13 de desembre, de Proteccié de Dades de
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Caracter Personal (LOPD) i la Llei 34/2002, de I'11 de juliol, de serveis de la societat de la
informacié i del comerg electronic (LSSI).

A més a més, a I’"hora d’organitzar un I'esdeveniment cal tenir en compte la llei 10/2015, de 23
de desembre, d’Espectacles Publics i Activitats Recreatives, on s’especifiquen una serie de
requisits i condicions recollides en els seglients articles: Article 15: Condicions técniques, Article
16: Informacid i Publicitat, Article 17: Venda d’entrades i localitats, Article 18: Horari, Article 19:
Proteccié a menors d’edat, Article 20: Voluntariat, Article 21: Obligacions de Vigilancia i control
d’accés, Article 22: Condicions d’admissio, Article 23: Primers auxilis i evacuacié d’emergéncia i

Article 24: Asseguranga (BOE, 2015).

Per ultim, s’ha publicat recentment una guia a seguir en I'organitzacié d’esdeveniments en plena
pandemia, on es defineixen estratégies per fomentar comportaments saludables que redueixin
la propagacio (I'ds de mascaretes, higiene de mans, protocol per la higiene respiratoria i I'us de
cartells i missatges) i per mantenir entorns saludables (neteja i desinfeccid, lavabos, ventilacid,

sistemes aigua, modificacio disposicions i servei de menjar) (CDC, 2021).

4.3.2 Analisi de la Competéncia
En primer lloc es realitzara una analisi des de la perspectiva del mercat, per tal de coneixer la

principal competéncia de la companyia. Un cop identificada, a partir d’'una analisi des de la
perspectiva de I'empresa, s’analitzara a través d’una analisi benchmarking si les empreses
competidores estan fent front a un problema d’imatge o reputacid, i si és aixi, si ho han gestionat
a través d’un esdeveniment. En cas afirmatiu, ens servira com a model a seguir en la realitzacié

del nostre esdeveniment.

4.3.2.1 Analisi des de la perspectiva del mercat
Per tal d’analitzar la competéncia directa de Nike, en primer lloc, s’ha fet una recerca per tal de

saber quines sén les empreses que encapcalen el sector esportiu segons el seu nivell de vendes.
Nike, tal i com es mostra en la grafica 2, és 'empresa lider per excel-léncia en roba, calgat i
accessoris esportius a nivell mundial, amb unes vendes a I’'any 2019 de 39117 milions de dolars.
La seva principal competéncia és Adidas i Puma que registren el 2019 unes vendes de 25601 i
5706 milions de dolars respectivament. Under Armour, Lululemon Athletica i Columbia
Sportswear Company, son les altres empreses que lideren aquest sector, tot i que presenten
unes xifres de vendes clarament inferiors a les de Nike. Under Armour va tenir unes vendes al
2019 de 5229 milions de dolars, al 2019 de 5229, Lululemon Athletica de 3421 milions de dolars

i Columbia Sportswear Company, 2894 milions de dolars.
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Grafica 1. Empreses liders en roba, calgat i accessoris esportius a nivell mundial
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Font: Elaboracid Propia a partir de dades de Statista

En les grafiques de I’Annex 11 i 12 es mostren els ingressos de les tres empreses dominants del
sector, Nike, Adidas i Puma. Pel que fa els ingressos que provenen solament de la venda de
calcat. Nike és 'empresa que des del 2010 obté més ingressos. Els ingressos de Nike es van
incrementar any rere any fins arribar al 2018 a la seva xifra més elevada, 22,27 bilions de dolars.
Adidas es troba en segona posicid i obté a I’'any 2018 uns ingressos de 12,78 bilions de dolars.
Finalment en tercera posicio es troba Puma amb uns ingressos al 2018 de 2,5 bilions de dolars.
Cal remarcar que utilitzem el terme "bili6 de dolars" en la seva accepcié americana que
correspon a milers de milions de dolars.

Pel que fa els ingressos totals de les tres empreses, Nike també encapcala la primera posicié
amb uns ingressos globals a I’'any 2018 de 31,35 bilions de dolars. Adidas segueix a Nike amb uns
ingressos globals, de 21,92 bilions d’euros i finalment Puma amb uns ingressos globals de 4,65
bilions d’euros.

En I’Annex 13 és realitza un acotada descripcié de les dues empreses considerades la principal

competencia de Nike, que sén Adidas i Puma.

4.3.2.2 Analisi des de la perspectiva de ’'empresa

e Analisi Benchmarking
A continuacio, s’ha realitzat una analisi competitiu utilitzant I’eina de benchmarking per avaluar
comparativament les empreses considerades com a competéncia de I’empresa, Adidas, Puma,
Under Armour, Lululemon Athletica i Columbia Sportswear Company. Dins dels factors avaluats
volem destacar-ne els segiients: sostenibilitat, etica de la cadena de produccid i organitzacié
d’esdeveniments. L'analisi benchmarking es troba especificat en I’Annex 14. Un cop realitzat

I"analisi benchmarking de Nike i de la seva competéncia, en la seglient taula trobem un resum
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en primer lloc amb els atributs avaluats en I'analisi benchmarking i d’altra banda, les empreses
gue estan sent avaluades.

S’ha realitzat un avaluacié individual de cada empresa, del 0 al 5, sent 0 el pitjor i 5 el millor,
tenint en compte els 7 Objectius de Desenvolupament Sostenible que s’han seleccionat
préviament en el marc teoric.

Taula 2: Resum analisi benchmarking

COLUMBIA
UNDER LULULEMON
NIKE ADIDAS | PUMA SPORTSWEAR
ARMOUR ATHLETICA COMPANY
Etica de la cac!t?na de 25 ) 3 5 3 s
produccié
Sostenibilitat 3.5 3 3 3 4 5
Orgamt_zaao 0 5 0 0 0 0
esdeveniments
Cartera d.e produc.tes, 5 s 5 4 3 4
marques i col-leccions
Innovacié dels
5 5 5 4 3 4
productes
Interac;lo amb el s 4 4 4 4 4
client
Botigues 4 5 3 2 4 2
Atencid al client 5 3 5 5 s )
(a la plataforma web)

Font: Elaboracié propia

Cal destacar la major part de les empreses analitzades presenten crisis d’imatge o reputacid
similars a les de Nike i només Adidas ha resolt aquesta crisi de reputacié a través d’un

esdeveniment.

4.4. Analisi DAFO

S’ha elaborat un DAFO per tal de conéixer les debilitats, fortaleses, amenaces i oportunitats que

se’ns presenten a I’hora d’elaborar aquest projecte.

Figura 3. Analisis DAFO
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DEBILITATS AMENACES

D1: Manca de relacio professional amb l'empresa A1:LaCOVID-19iles restriccions

D2: Manca d'experiéncia A2: Situacio economica i politica inestable
D3: Canvi d’orientacio del treball A3: Competéncia

FORTALESES OPORTUNITATS

F1: Presencia en els mitjans online O1: Increment de la conscienciacio sostenible
F2: Amplia xarxa patrocinis '02: Innovacions tecnologiques

F3: Col-laboracio amb grups d'empreses i ONGs 03: Originalitat del projecte

F4: Pressupost 04: Aplicabilitat a altres empreses

F5: Experiénciaen la creacio d'anuncis

F6: Ubicacio de I'esdeveniment

F7: Recerca exhaustiva d'informacio

Font: Elaboracio propia

Pel que fa el context intern, es pot concloure que les principals debilitats a I’hora de realitzar
aquest projecte sén la manca de relacié professional amb I'empresa, ja que ens hem trobat
amb limitacions i dificultats d'accés a determinada informacié compromesa de |I'empresa, que
el cas de ser-ne treballador es podria haver obtingut amb més facilitat. Seguidament, la manca
d'experiéncia, ja que cap dels dos autors del projecte han realitzat amb anterioritat cap
esdeveniment similar, i per tant, no tenen experiéncia prévia en aquest ambit. Finalment,
I’Gltima debilitat és el canvi d’orientacié del projecte ja que durant el transcurs de la realitzacio
d’aquest treball, ens hem trobat davant d’un canvi de tutor, que conseqliientment ha donat lloc

a un canvi en l'orientacid del treball inicialment plantejat.

D’altra banda com a fortaleses, cal destacar que Nike és una empresa integrada completament
als mitjans online, comptant amb una plataforma web i tres aplicacions, a través de les quals
distribueix els seus productes i és donen a coneixer. Conseqientment la companyia gaudeix
d’una forta presencia en els mitjans online fet que beneficiara donar a coneixer i augmentar
I'impacte mediatic de I'esdeveniment. Nike ha demostrat ser un dels patrocinadors d’atletes
més grans del mén, patrocinant els esportistes més reconeguts de diverses disciplines esportives
de més de 50 paisos. Utilitzant aquesta xarxa de patrocinis, es podra accedir a aquests atletes
perquée formin part de I'esdeveniment i el promocionin a través de les seves respectives xarxes
socials. Nike realitza col-laboracions amb altres empreses i ONG’s per la realitzacié dels informes
de sostenibilitat i abordar d’altres aspectes com la sostenibilitat o I'ética d’'un procés productiu.
Per aquest motius, s’aprofitaran algunes de les empreses amb les que col-labora la companyia
com Sustainable Apparel Coalition, Better Work i BSR per que hi participin com a ponents. Nike

és’empresa lider per excel-lencia en roba, calgat i accessoris esportius a nivell mundial i gaudeix
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d’una forta posicié en el mercat amb uns ingressos totals al 2020 de 37403 bilions de dolars. Es
per aixo, que es considera que es podra accedir a un bon pressupost per realitzar aquest
esdeveniment, degut als amplis recursos economics que gaudeix I’'empresa a dia d’avui. Gracies
a I"'amplia experiéncia i repercussid que tenen els anuncis de la companyia, es realitzaran una
série de videos en I'esdeveniment, que es publicaran posteriorment a les xarxes socials de
I’empresa per donar-lo a coneixer. La ubicacié de I’esdeveniment també és una fortalesa, ja que
es celebrara a Barcelona, ciutat catalana posicionada en els ranquings més alts a nivell mundial
de ciutats receptores de congressos, feries i esdeveniments. Concretament tindra lloc a la Fira
de Barcelona, la institucié ferial més reconeguda de la ciutat, que genera anualment un gran
impacte economic, uns 4.700 milions d’euros anualment. Per tal de desenvolupar
I’esdeveniment de la forma més concisa i exitosa possible, s’ha realitzat una recerca extensa
d’informacio sobre I'empresa que ens ha permeés adquirir coneixements i disposar d’'una gran

quantitat d’informacié per després aplicar-la en la seva organitzacid.

La primera oportunitat en l'organitzacié d’aquest esdeveniment, és lincrement de la
conscienciacio sostenible i per tant, ens trobem davant d'una societat que valorara molt
positivament la realitzacid d'un esdeveniment en el qual s'abordin tematiques sostenibles i
responsables. La segona oportunitat sén les innovacions tecnologiques. En I'ambit de
I'organitzacié dels esdeveniments han sorgit varies tipologies de tecnologies que faciliten alguns
dels seus processos, com per exemple els serveis streaming, que permeten arribar a un public
molt més gran independentment de la seva localitzacid, I'is de les xarxes socials, per
promocionar i donar a coneixer I'esdeveniment, entre molts altres exemples. De forma general,
['Us i aplicacid d'aquesta tecnologia permet simplificar i millorar moltes etapes de la major part
dels processos necessaris en |'organitzacio d'un esdeveniment (Venues Place, 2020; Mice in the
cloud, 2020). També cal destacar la originalitat del projecte, ja que la companyia no ha
organitzat cap esdeveniment que tracti les tematiques de I'ética d’un procés productiu i la
sostenibilitat, per tal d’abordar la problematica d’imatge i de reputacid de I'empresa, i per tant,
pot ser una gran oportunitat per I'empresa. L’aplicabilitat a altres empreses és un altra
oportunitat, ja que les activitats i etapes per I'organitzacié d’aquest I'esdeveniment poden ser
extrapolades a empreses del mateix sector que s'enfronten a conflictes similars, d'imatge o

reputacio corporativa.

Pel que fa el context extern, les principals amenaces sdn una situacié economica inestable ja

que actualment, la nostra societat es troba al mig d’una crisi economica mundial ocasionada per
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la pandémia mundial de la Covid-19. Per tant, a I’hora d’establir el preu de I'entrada de
I’esdeveniment és un dels factors que s’haura de tenir en compte. D’altra banda, una altra
amenaca és la situacio politica inestable ocasionada per la sentencia de 12 politics catalans,
enfortint el descontent dels partits independentistes. Aixo pot provocar cert rebuig a empreses
de fora d’Espanya a celebrar un esdeveniment a Barcelona. També cal destacar les restriccions
i recomanacions imposades pels governs a conseqiiencia de la Covid-19, per restringir-ne el
contagi, com és la guia de recomanacions per I'organitzacid d’esdeveniments, on es defineixen
estrategies per fomentar i mantenir comportaments i entorns saludables que redueixin la
propagacié (CDC, 2021). Finalment, cal destacar I'organitzacié d’esdeveniments per part de la
competéncia com és el cas d’Adidas, que va utilitzar un esdeveniment per millorar la sevaimatge

corporativa.

5. PLA D’ACCIO DEL PROJECTE D’INTERVENCIO

5.1.Descripcid de I’esdeveniment

El nom que encapgalara tot I'esdeveniment i pel qual el donarem a conéixer és ”JUST RE-DO IT”,
i el logotip que utilitzarem per representar-lo sera el de la mateixa companyia, és a dir, el logotip

de Nike, ampliament descrit en I'analisi intern del context d’intervencid.

A partir del propi eslogan de la companyia “JUST DO IT”, s’harealitzat una adaptacié incorporant

la paraula “Re”, derivant al nom que encapgalara I'’esdeveniment: “JUST RE-DO IT”.

L'esdeveniment estara format per un total de quatre ponents experts en les tematiques de la
sostenibilitat i I'ética d’un procés productiu. La jornada s’iniciara amb la cerimonia d’obertura
amb el president de la Generalitat de Catalunya, Pere Aragones i el president i CEO de Nike, John
Donahoe. Posteriorment la jornada continuara amb les presentacions dels ponents, els dos
primers tractaran la tematica de la sostenibilitat en I'ambit corporatiu i els dos ultims I’ética d’un
procés productiu. Entre les diverses exposicions dels ponents els assistents tindran quinze
minuts de descans entre ponéncia i ponéncia, a més a més, entre les 13:15 i les 14:15, es
facilitara un espai en el qual els assistents podran dinar i descansar. També hi haura un espai on
els assistents podran interactuar amb els ponents en un format més informal i distés en forma
de taules rodones. Aquestes taules rodones es realitzaran una al mati i una altra a la tarda,
tindran un durada d’una hora i els seus participants seran en la primera sessié, Jason Kibbey,

Aron Cramer i Noel Kinder, actual director de sostenibilitat de Nike, amb la participacié com a
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moderador d’Alex Font, periodista d’econdmic en diari Ara. En la segona sessié, Mary Bean, Dan
Rees i Noel Kinder, amb la participaci6 com a moderadora de Rosa Salvador, periodista
econdmica en el diari de la Vanguardia. L'esdeveniment finalitzara amb una cerimonia de

cloenda a les 17:30h.

Tot I'esdeveniment sera retransmes en streaming per Youtube, oferint la possibilitat d’assistir a
les conferencies des de qualsevol localitzacié. Farem un Us de la tecnologia RFID, un sistema
d’identificacid de radiofreqiiéncia en forma de polsera, que servira per agilitzar algunes accions
de I'esdeveniment, com per exemple la realitzacié de transaccions sense la necessitat d’una
targeta bancaria o d’efectiu o la recopilacié d’informacid dels assistents. Aquestes funcions ens
permetran controlar en tot moment quina es la quantitat de persones aplegades en
I’esdeveniment i el compliment dels protocols. Es destinara un espai de la nau industrial a la
col-locacid d’stands, que exposaran el procés productiu de Nike en I'actualitat que té una gran
cura per la sostenibilitat. L'objectiu es que els processos interns de la companyia passin a un

segon plai és doni més importancia a les dos tematiques centrals de I’esdeveniment.

Els experts que vindran a exposar durant I’esdeveniment sén: Jason Kibbey, president i director
executiu de Sustainable Apparel Coalition, Aron Cramer, president i director executiu de BSR,
Mary Bean, representant de marques i minoristes a Social & Labor Convergence i Dan Rees,

director executiu de Better Work.

Jason Kibby és I’actual president i director executiu de I'empresa Sustainable Apparel Coalition,
un grup d’empreses que lideren la industria de la indumentaria i el sector téxtil, que treballa
amb fabricants, minoristes, organitzacions governamentals i privades per reduir I'impacte
mediambiental i social que té aquest sector en I’economia mundial. En I'esdeveniment, parlara

precisament de com reduir I'impacte mediambiental i social en el sector téxtil i del calgat.

Aron Cramer és una autoritat preeminent reconeguda mundialment en I'ambit de la
sostenibilitat corporativa i la creacié de negocis sostenibles, a més a més també és coautor del
llibre “Excel-léncia Sostenible”: El futur corporatiu en un mdn canviant, en que destaca
estrategies innovadores de sostenibilitat que permeten |'éxit empresarial. Aquesta és

precisament la tematica que abordara en la seva ponéncia a JUST RE-DO IT.

Mary Bean és la representant de marques i minoristes a Social & Labor Convergence, un grup

d’empreses que lideren la industria de la confeccid i calgat del sector téxtil, que proporciona
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eines que milloren la transparéncia de les cadenes de subministrament per tal de millorar les
condicions laborals. Mary ha sigut triada per I'esdeveniment JUST RE-DO IT, pels seus amplis

coneixements en materia de RSC.

Finalment, Dan Rees, I'actual director de Better Work, un programa insignia de I'Organitzacio
Internacional del Treball que reuneix governs, empresaris, treballadors i marques internacionals,
que té com a principal objectiu millorar les condicions laborals i la competitivitat a la indUstria
mundial de la confeccié i del calgat. Aquesta és precisament la tematica que abordara en

I’esdeveniment: com millorar les condicions laborals i la competitivitat en el sector textil.

Tal com es pot observar els quatre experts gaudeixen d’un ampli coneixement i experiencia en
les dues tematiques que es busquen exposar en I'esdeveniment, a més de tenir uns valors

altament alineats amb els objectius generals de I'esdeveniment.

L’esdeveniment tindra lloc a la Fira de Barcelona, concretament en el recinte de Gran Via, en el
Hall 2 amb una superficie disponible de 32.000m2, de la qual només se n’utilitzaran 15.000m?2.
S’ha escollit aquesta localitzacié perque es tracta d’un dels recintes firals més emblematics del
mon, a més de caracteritzar-se per la seva aposta per la sostenibilitat, ja que disposa d’un dels
parcs fotovoltaics més grans, constituit per 26.000 panells solars. Per tant, aquest recinte

s’alinea amb els objectius de sostenibilitat de I'esdeveniment.

La data d’execucié de I'esdeveniment sera el dissabte 19 de novembre del 2021 i tindra la
duracio d’un dia. S’ha escollit aquesta data perqué durant aquest periode de temps no es celebra

cap esdeveniment de la mateixa tipologia.

5.2.0bjectiu

El principal objectiu de I'esdeveniment és solucionar la crisi d’'imatge i reputacié corporativa de
Nike, donant-la a conéixer com una empresa que es preocupa per la sostenibilitat i I’ética de la

cadena de produccio.

Per tal d’aconseguir aquest objectiu, es busca que la realitzacié de I'esdeveniment generi un
impacte mediatic, tant en les xarxes socials com en els mitjans tradicionals de la companyia,
préviament analitzats. Els objectius mesurables del esdeveniment sén: a) aconseguir el maxim
d’assistencia en I'esdeveniment, és a dir, les 350 persones; b) obtenir un 90% de to positiu de

les enquestes de satisfaccid, c) aconseguir una difusié minima de 100M persones dels videos
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gue es penjaran posteriorment en les xarxes socials de I'esdeveniment, i c) aconseguir un rati
del 20% d’engagement a la plataforma web de Nike, mesurat com el percentatge de persones

gue arriben a la plataforma web i les persones que acaben adquirint I'entrada en la plataforma.

5.3. Public objectiu

A I'hora de definir el target de I'esdeveniment s’utilitzaran dues variables: la demografica i la
psicografica. Es molt important i crucial definir de forma correcta el target per tal d’enfocar la
teva estratégia de marqueting a un segment determinat i especific de la poblacié, i aixi
desenvolupar una oferta que es basi en els interessos del target establert. En el cas d’aquest

esdeveniment es diferenciaran tres targets diferents:

En primer lloc segons les variables demografiques, el primer target seran totes aquelles
persones, tant homes com dones, joves i adults, és a dir d’entre uns 20 anys fins a uns 60 anys
residents a Espanya. El seu nivell socioecondmic sera mitja-alt. En segon lloc, en relacié a les
variables psicografiques, seran totes aquelles persones conscienciades amb I'impacte que
genera la indUstria textil al nostre planeta, i per tant persones que gaudiran d’uns valors
sostenibles i ecofriendlys. Generalment seran persones amb un estil de vida sostenible, i per tant
gue consumeixen menjar organic, o bé sén vegetarians, flexiterians o vegans, que reciclen els
residus i utilitzen els mitjans de transport public o bé cotxes eléctrics. A més a més, tendiran a
no comprar a grans hipermercats i franquicies de superficies comercials, per tant fomentaran el
comerg local i de barri, vetllaran per un moén a on I’Us del plastic sigui minim o inexistent i on els
materials utilitzats en el nostre dia a dia no tinguin components quimics o industrials. Sén
persones que buscaran alternatives en la forma de viure per tal de crear un mén a on es pugui

prescindir de certs aspectes i substituir-los per aquells més sostenibles.

El segon target segons les variables demografiques sén persones d’entre uns 18 fins a uns 60
anys, tant homes com dones, joves i adults residents a Espanya amb un nivell socioeconomic
mitja alt. Segons les variables psicografiques, sdn persones apassionades per I'esport i per
mantenir un estil de vida saludable. Practiquen de forma regular algun tipus d’esport, els hi
encanta la natura i fer activitats al aire lliure, consideren que el canvi climatic es un factor
important a tenir en compte i busquen sempre noves formes de reduir el seu impacte

mediambiental en accions quotidianes.
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A continuacié s’han elaborat dos buyer persones: Isabel Obiols correspon al primer target i Jordi

Cabrera al segon target.

Figura 4. Buyer persona

] Isabel Obiols

Graduada en Nutricié i Dietética, 25 anys

)

DADES DEMOGRAFIQUES

Edat: 25

Sexe: femeni

Educacié: graduada en nutricié i
dietetica a la UB

Residéncia: Barcelona

Font: Elaboracié propia

DADES PSICOGRAFIQUES

Interessos: natura, ecologia, viatjar i dibuixar
Opinions: conscienciada amb el medi ambient,
Actitud: moralista, empatica, altruista i positiva
Motivacions: ajudar a construir un planeta més
sostenible

Valors: sostenibilitat, respecte | generositat

Xarxes socials: Youtube, Twitter i Instagram.

%

-

DADES DEMOGRAFIQUES

Edat: 40

Sexe: masculi

Educacié: graduat en Administracié |
Direccié empreses a la UPF

Residancia: Arenys de Mar (Barcelona)

Jordi Cabrera

Director d'una empresa d'energies renovables, 40 anys

DADES PSICOGRAFIQUES

Interessos: esport, muntanya i les triatlons
Actitud: racional, flexible | empatica
Motivacions: mantenir un estil de vida
saludable i obrir una nova empresa

Valors: superacis, desafiament i igualtat
Xarxes socials: Twitter, Facebook, Youtube

i Linkedin

El tercer target segons les variables demografiques seran totes aquelles empreses espanyoles,

integrades tant per homes com per dones, joves i adults, d’edat indiferent. En quant a les

variables psicografiques, son empreses del sector téxtil o d’altres tipologies d’empreses que

volen implementar processos sostenibles o etics en el seu propi procés de produccié pero no

saben com fer-ho, i el que volen es obtenir informacié per tal de millorar el seu propi model de

negoci. A continuacié s’ha elaborat un buyer persona d’aquest target.

Figura 5. Buyer persona empresa

Font: Elaboracid propia

Clara Segt- Directora General

Empresa Background

« Empresa petita = Directora general desde fa 3

« Menys de 10 freballadors de mitja anys
* Facturacié superior a 100.000€ « Casada i amb fills

« Consciencia ecologica = Estudis de Marqueting

Motivacions

o Amplia ments  sobre

sostenibilitat i una cadena de
produceis  atica,  per

* Esta conscienciada amb

I'ecologia i la sostenibilitat

Job to be done Veure altres perfils

« Armibar a un mercat més gran

Alex Mir- Director Marqueting
« Reduir

limpacte i empremta

mediambiental de I'empresa

Diners

00 O

Know-How

000 0 00000

P plicar-los en el

seu propi model de negoci

« Entrada gratuita
Objeccions

« Cost del desplagament
des de Puigcerda (on

viu) fins @ Barcelona

Digital

Finalment, I'Gltim target al qual es dirigira aquest esdeveniment, sén els influencers. Els

influencers estaran personalment convidats per Nike, especificat en el punt “5.6.4. Invitacions a

les persones influents”. Segons les variables demografiques son persones d’entre uns 25 fins a
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uns 40 anys, tant homes com dones, de procedéencia espanyola amb un nivell socioecondmic alt.
Segons les variables psicografiques seran tant esportistes de diverses disciplines esportives que
patrocina Nike com influencers dedicats a promoure en les seves plataformes valors sostenibles

i ecofriendlys.

5.4. Planol

A continuacio s’especifica el planol del recinte de I'esdeveniment. En primer lloc, a I'entrada del
recinte hi haura el personal de recepcié acreditant les entrades dels assistents i lliurant-los el
welcome kid. A I'’entrada també hi haura un espai pel photocall i els foodtrucks acompanyats
d’unazona per un DJ. Ala part esquera de la nau es trobara I’escenari i els seients pels assistents.
Els stands de Nike es trobaran a la part superior de la nau al costat dels foodtrucks. També es

comptara amb un espai de vestidors i catering pel personal de I’esdeveniment.

Segons les mesures de la Covid-19, la maxima capacitat de persones en un recinte tancat

assegudes i amb registre previ, son 1000. Tot i aixi, s’"ha optat per un total de 350 assistents.

Figura 6. Planol

71.00 95.00. f } 130.00
Olo. . o. . © L. 0. .06..9.. .
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o

Font: Elaboracio propia
5.5. Estratégia de mitjans

L'estrategia de mitjans que hem dissenyat pel nostre esdeveniment, contempla tres tipologies

de mitjans:

5.5.1. Mitjans de pagament
Primerament, els mitjans pagats o paid media, és a dir aquells canals externs de pagament que

utilitzarem per promocionar-nos, seran els Social Ads. Implementarem els Social Ads a les dos

plataformes socials més populars de Nike, tant a I'lnstagram (Instagram Ads) com a Twitter
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(Twitter Promote). Implementar els Instagram Ads té un cost de 4€ equivalent a 1.000
impressions d’anuncis. Aquestes impressions fan referencia a el numero de persones que
visualitzaran I'anunci en format de Stories. S’ha cregut convenient arribar a un total de 40.000
impressions, suposant un cost de 160€. A Twitter es creara una compte amb Twitter Promote,
una tipologia de compte que et permet arribar a 30.000 usuaris al pagant una mensualitat de

81,17€.

5.5.2.Mitjans guanyats
Els mitjans guanyats o earned media un cop creat el propi hashtag de |'esdeveniment,

#JRDI2021, s’espera que siguin des de posts, mencions, likes, tweets, comentaris o shares per
part dels usuaris tant a les plataformes d’Instagram com a Twitter. A més a més, esperem
apareixer en mitjans convencionals com la televisid, la radio o bé la premsa escrita, a nivell

internacional.

5.5.3. Mitjans propis
Els Mitjans Propis o Owned Media, sén tots aquells mitjans que et pertanyen i dels quals tens

control en tot moment. En el nostre cas, en el header de la propia plataforma web de Nike
s’afegira un apartat on hi figurara tota la informacid referent a I'esdeveniment, la nostre missié
i objectius, la localitzaci6 de l'esdeveniment, els ponents que hi participaran, noticies
relacionades amb I’'esdeveniment, a més a més d’haver-hi una seccio a través de la qual es poden
sol-licitar les entrades. En segon lloc, s’ha creat una aplicacié propia de |'esdeveniment, que
compte amb diversos apartats com el d’entrada a on hifigura un codi QR que et permet I’entrada
al recinte, és a dir fer el check-in d’'una forma molt més agil, I'agenda de |'esdeveniment,
informacid dels ponents, un xat en linia i un punt de valoracié de I’esdeveniment un cop aquest

hagi finalitzat.

També s’estara present en les dues plataformes socials de Nike, Instagram i Twitter, a on es
publicara tota la informacio referent a I'esdeveniment. Tal i com s’ha comentat anteriorment,
es creara un hashtag #JRDI2021, amb el qual tots els assistents podran publicar tots els seus
posts o tweets utilitzant-lo, i aixi crear una comunitat i una identitat entre tots els assistents. A
més a més, també es retransmetra en temps real per streaming pel canal oficial de YouTube

Nike, i posteriorment es penjara a internet perque es pugui visualitzar en diferit.

Finalment, es desenvolupara una estratégia amb influencers, amb la que es convidaran a

I’esdeveniment un total de 50 influencers, entre els quals es poden destacar alguns dels atletes
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de procedencia espanyola que patrocina Nike, com sén Cristiano Ronaldo, Rafa Nadal i Gerard
Piqué i d’altres influencers coneguts a les xarxes pel seu compromis amb la sostenibilitat o una

cadena de produccid etica, com Carlota Bruna.

El principal objectiu d’aquesta estratégia, és generar una conversa positiva entre la generacio Z
i els Millenials, sobre el compromis de Nike amb la sostenibilitat i una cadena de produccio etica.
El pla que es seguira sera que cada influencer podra crear el seu propi contingut, amb el seu toc
i enfoc de comunicacid, per fer-ho lo més real i natural possible. Hauran de crear un minim d’una
historia a Instagram el dia que rebin la seva invitacid a I'esdeveniment, dues histories a
Instagram durant el transcurs de I'esdeveniment i una altra historia a Instagram un cop s’hagi
acabat I'esdeveniment acompanyada d’una publicacioé en el feed del seu Instagram explicant la

seva experiencia a JUST RE-DO IT.

5.5.4.Gabinet de premsa
L'esdeveniment comptara amb un gabinet de premsa que retransmetra tota la informacié als

mitjans tradicionals de comunicacié, com sén la premsa escrita i la televisié. S’encarregara de

I’elaboracid d’un press kit, d’escriure notes de premsa i de la convocatoria de rodes de premsa.
5.6. Estratégia creativa

5.6.1.Aplicacio
L'aplicacio de I'’esdeveniment destinada als assistents, és compatible tan en Android com en 10S.

Dins I'aplicacié es tindra accés a I'entrada a I'esdeveniment amb un codi QR, el qual s’haura
d’ensenyar a I’entrada per tal d’accedir al recinte, la programacio de les conferencies juntament
amb I’horari de cada una d’elles, informacié de tots els ponents que hi participaran i un apartat
de valora’ns, a on un cop finalitzat I’esdeveniment, tots els assistents podran respondre a una
enquesta de satisfaccid, per donar la seva opinid sobre I'esdeveniment. Per tal d’incentivar als
assistents a participar a I'enquesta i obtenir el maxim de respostes possibles, es sortejara entre
tots els participants que hagin respost, el nou model de sabates sostenibles de Nike, les “Nike
Air Zoom SuperRep 2 Nike Next Nature”. A més a més, a la barra inferior de I"aplicacié en tot
moment es podra accedir a un xat en linia que s’utilitzara perque els assistents puguin preguntar
dubtes i ser respostos al moment, i a les xarxes socials de Instagram, Twitter i Facebook, per
compartir el contingut que els assistents crein durant I’esdeveniment. El cost per la creacid de
I"aplicacio sera de 53,46€.

Figura 7. Aplicacié mobil
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JUSTRE-DOIT.

JUST RE-DO IT.
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1 2 3 4
Fira Barcelona Cran Via

Ponent 4: Dan Rees
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06-11-2021 9:00h

200

Font: Elaboracié propia

5.6.2. Welcome kit
A tots els assistents se’ls hi lliurara un welcome kit a I’entrada de I'esdeveniment per agrair la

seva assistencia, format per una ampolla d’acer inoxidable reutilitzable i una mascareta. Ambdds
objectes tindran el nom de I'esdeveniment gravats i seran respectuosos amb el medi ambient.
S’adquiriran un total de 350 mascaretes i ampolles provinents de I'empresa Gift Campain i
Camaloon respectivament. Les mascaretes amb un cost unitari de 1,64€, suposaran un cost total

de 574€, i les ampolles amb un cost unitari de 1,48 suposaran un cost total de 518€.

Figura 8. Welcome Kit

Font: Elaboracié propia

5.6.3.Entrades
La entrada a I'esdeveniment es podra obtenir Unicament a través de la plataforma web de Nike,

i sera necessaria per assistir a I'esdeveniment sempre i quan no es tingui invitacid, tot i que

aquestes entrades seran gratuites. Per accedir al recinte de la desfilada, s’haura de mostrar el
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codi QR de I'entrada que es mostra a continuacid, en format paper o digital, ja que tots els

assistents disposaran del seu codi QR a I'aplicacié de I'esdeveniment.

Cal destacar que totes les persones sol-licitants d’una entrada és veuran sotmesos a un procés
de seleccid per participar a I'esdeveniment. Dos dels criteris que s’utilitzaran per valorar
I’entrada d’un participant, sén el seu grau d’influéncia en els mitjans desitjats i el seu ajustament
amb un dels perfils establerts com a public objectiu de I'’esdeveniment, ampliament explicats en
el punt “5.3. Public objectiu”. Es vol realitzar un procés de seleccié per tal que els participants

de I'esdeveniment puguin promocionar-lo en els cercles d’interés desitjats.

Amb I’entrada els assistents rebran una polsera equipada amb tecnologia RFID, per la realitzacié
de transaccions sense la necessitat d’una targeta bancaria o d’efectiu i per la recopilacid
d’informacié dels assistents. Aquesta polsera tindra un cost de 5€ /unit. Suposant un cot total

de 1750%€.

Figura 9. Entrades

SRR
JUST RE-DOIT Condicions legals
on EL USO DE ESTA ENTRADA COMPORTA LA ACEPTACION DE LAS SIGUIENTES CONDICIONES:
Fira Barcelona Gran Via 1. €1 comprador de la entrada o la persona a a que esta nominada asume 1odaé. Segin 1a ley, ef portador autoriza a la Organizacion a efectuar 1as revisiones
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Av. Joan Carles |, 64, 08908 L'Hospitalet fotocopiada o falsificada. perdiendo fodos los derechos que esta le olorga para segundad
da Liobregat, Barcelona. el s 7 La organczacion se reserva el derecho de admesion
2 Cualquier entrada arrugada, rota o que presente indicios de
falsificacionavtorizarh al Organizador a privar a su portador del acceso al 8. La posesion de esta entrada no da derecho a utizar la misma con fines
Quan recnto publicitarios. de marketing o de promocin
3 La Organizacion no se hace responsable de las entradas que no hayan sido 9 Alripalo S L gestiona 1a distribucion de enfradas por cuenta del
06-11-2021 2:00h adquindas en los puntos de venta oficiales Organcador. por 10 que Quedan expresamente enmdos de 1043 CDBgACION y/0
" d en reiacion con las obiigaciones que competen al Organcador
4 No se admiiran devoluciones 0 Cambios de entradas exceplo en caso de  del evento Consecuentemente ef Organcador mantendra ndemne e
Codi QR cancelacion del evento. En este caso serd la Organizacion quien reakzard of  indemnizard a Alripalo, S L frente a cualquier reclamacion realzada por
— oportunc reembolso. cusiquier fercero, Asimismo, cusiouier reciamaciin deberd dirigirse
£ = directamente al Organczador
E E Tiquet — 5. Esté folaimente prohibido fimar o grabar este concierto. Asimismo, esti
— prohibido el uso de camaras y fashes asi como el acceso al recinto con
:' - cualquier objeto que fa Organizacion considere pebgroso
E 8527540312 —
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Font: Elaboracio propia

5.6.4.Invitacions a les persones influents
Tal i com s’ha comentat anteriorment, es convidaran a un total de 50 influencers per assistir a

I’esdeveniment. La invitacid que se’ls hi enviara estara elaborada amb un paper especial,
concretament biodegradable que conté llavors, per tant, posteriorment es podra plantar i en
sortiran flors. A la invitacié hi haura un codi QR amb I’entrada de l'influencer a I'’esdeveniment,
la qual podra ser escanejada al mobil i tenir-la a I'aplicacié de I’esdeveniment.

Figura 10. Invitacions
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”»
Estimada Carlota, 4

)
Des de Nike coneixem el feu compromis amb el medi ambient, per aquést

e

motiu, estem molt felicos de convidar-I'ha a I'esdeveniment JUST RE-DO IT
que es dura a terme el dissabte 6 de novembre del 2021, a la Fira de
Barcelona Gran Via, a Barcelona. L'esdeveniment estara compost per un
total de quatre ponents experts en-les tematiques de la sostenibilitat i
I'ética d'un procés proddctiu.

A continuacié li facilitem el codi QR amb la seva entrada a JUST RE-DO IT.

Agraim la seva atencio i quedem a la seva sincéra disposicio per a brindar-

li més informacio.
- g

Atentament,

s N i il SO
[=] 5[] .
John Donahoe

[ 9 President i CEO, NIKE, Inc.

Font: Elaboracié propia

5.6.5.Invitacions als ponents
S’ha elaborat una carta d'invitacioé als ponents escollits per participar en aquest esdeveniment,

per compartir els mateixos valors i compromis amb la sostenibilitat i una cadena de produccié
etica. La carta d’invitacid és la seglient:

Figura 11. Invitacid ponents

&

JUSTRE-DO IT.
Ciutat de Barcelona 06 d*Abril del 2021

John Danahoe
President i CEO, NIKE, Inc.

Estimat Sr. Jason Kibbey:

Mike té I'honor de convidar-lo a ser particip del nostre proxim esdeveniment anomenat JUST RE-
DO IT, que es duré & terme el dissabte 6 de novembre del 2021 & |z Fira de Barcelona Gran Via,
a Barcelona.

L'esdeveniment, en format de conferéncies, girara entorn les tematigues de |a sostenibilitat i
I'&tica d'un procés productiu, tematiques de les quals vosté gaudeix d'un ampli ventall de
coneixements i experiéncia.

Per tant, ens agradaria comptar amb la seva preséncia si la seva agenda li permet, per participar
com un dels quatre ponents que intervindran en aguest esdeveniment, ja que creiem que els
seus valors s'alineen amb el nostre ADN. Aguest esdeveniment tindra una alta repercussid
mediatica gue li permetra promocionar-se i al mateix temps consolidar la imatge de la seva
empresa.

Agraim la seva atencid i quedem a la seva sincera disposicié per a brindar-li més informacis.

Atentament,
Fnmnin
lehn Danahos
President i CEO, NIKE, Inc.
Font: Elaboracié propia
5.6.6. Planning
Figura 12. Programa
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(S
JUSTRE-DOIT.

PROGRAMA

9:00h. Obertura de les portes de I'esdeveniment
9:30-10:00h. Cerimoénia d'obertura amb Pere Aragonés Garcia
(president de la Generalitat Catalunya) i John Donahoe (Director
executiu de Nike)
10:00-11:00h. Jason Kibbey (Director executiu de Sustainable Apparel
Coalition).
‘Com reduir I'impacte mediambiental i social en el sector téxtil i del
calgat”

11:00-11:15h. Break

11:15-12:15h. Aron Cramer (President i director executiu de BSR).
“La sostenibilitat: el futur empresarial en un mén canviant"

12:15-13:15h. Taula Rodona
13:15-14:15h. Dinar
14:15-15:15h. Mary Bean (Representant de marques i minoristes a Social
& Labor Convergence).
*Responsabilitat social en una cadena de produccis”
15:15-15:30h. Break
15:30- 16:30h. Dan Rees (Director executiu de Better Work).
“Com millorar les condicions laborals i la competitivitat en el sector
téextil”
16:30-17:30h. Taula Rodona

17:30h. Clausura de I'esdeveniment

NIKE.COM

Font: Elaboracié propia

5.7.Seguretat

5.7.1.Identificar possibles amenaces
El lloguer del espai de la Fira incorpora un servei de seguretat encarregat de vetllar per la

seguretat exterior i interior del nostre esdeveniment. Els guardes de seguretat estaran
encarregats d’evitar qualsevol problema de I’exterior i vigilaran també 'interior del recinte, amb

I’'ajuda de planols d’emergencia i d’evacuacio.

Fent referéncia a les amenaces per la climatologia, es creu que no sera una forta amenaga, ja

gue I'esdeveniment es realitzara en un espai tancat.

5.7.2.Control de masses
Les cadires dels assistents estaran préviament numerades per evitar tant aglomeracions de gent

com el contagi per la Covid-19. En tot moment es seguiran les regulacions imposades per la
Generalitat i I'Estat fent referencia a la Covid-19, per tal de desenvolupar I'esdeveniment de la

forma més segura.
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L’espai per dinar estara situats en dues zones separades que comptaran amb taules per menjar-
hi servida per dos foodtrucks, d’aquesta manera es separaran els assistents impedint

aglomeracions en un mateix espai.

5.7.3.Gestionar el panic i contagi de les emocions
Com s’ha detallat anteriorment, es comptara amb un ampli cos de seguretat amb I’objectiu de

vetllar perqueé tot surti correctament i evitar que s’encomani el panic entre els assistents, en cas

d’haver-hi una situacié de risc.

5.7.4.Pla d’evacuacio i serveis médics
Es comptara amb un planol d’evacuacio visible en totes les portes d’emergéncia de I'edifici. El

personal de seguretat de I'esdeveniment, estara al corrent de com dur-lo a terme de forma

rapidai segura.

En cas que hi hagués alguna emergéncia sanitaria, es comptara amb els serveis de de dues
ambulancies situades a I'exterior del recinte. En el cas que no pogués ser atesa pels serveis
minims d’una ambulancia, a 6 minuts de cotxe hi ha I’'Hospital de Bellvitge, on el ferit podria ser

traslladat de forma immediata.

5.7.5. Seguretat privada
La seguretat privada és un aspecte que cal tenir en consideracié en aquest esdeveniment, ja que

50 dels assistents sdn reconeguts com a influencers, bloggers o bé personatges publics. Les
figures publiques que requereixin d’aquesta proteccid assistiran amb el seu propi cos de

seguretat privat

5.7.6.Protocol de seguretat i prevencio contra la Covid-19
La Fira de Barcelona ha dissenyat un precis protocol de seguretat i prevencié contra la Covid-19,

en col-laboracié amb Aon i I'Hospital Clinic de Barcelona. Algunes de les mesures adoptades son
I’ds de la mascareta, distancia fisica, punts d’higienitzacid, desinfeccié i neteja, ventilacio
reforcada, digitalitzacid, tracabilitat de contactes i IA per controlar aforaments. Gracies a la
incorporacié d’aquestes mesures, la Fira ha rebut el segell internacional “Safe Travels” del World

Travel Tourism Council (WTTC).

5.8.Logistica

5.8.1.Comunicacio
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Tots els departaments necessaris pel correcte desenvolupament de I’esdeveniment, especificats
posteriorment en |'apartat de recursos, estaran perfectament connectats i conscienciats dels
valors que es volen transmetre a través d’aquest esdeveniment: la sostenibilitat i I'ética del
procés de produccid. Per aquests motius, es mantindra una comunicacid lineal entre els
departaments, és a dir, no hi haura una organitzacio jerarquica, i tots els treballadors tindran

accés a la mateixa informacio, afavorint a I’establiment d’un bon clima laboral.

Les principals eines que s’utilitzaran per crear aquesta comunicacié lineal, és mitjangant la
creacié d’un grup de WhatsApp exclusiu pels treballadors, on podran comunicar qualsevol
succés de rellevancia o incidéncia que es produeixi durant I'esdeveniment. Addicionalment,
cadascun dels departaments comptara amb dos Walkie Talkies, en cas d’haver-se de comunicar

urgentment.

5.8.2.Assegurances
Per tal de garantir la seguretat del assistents i el pagament de les infraestructures utilitzades en

I’esdeveniment, es fara I'is d’'una seérie d’assegurances. En primer lloc, en termes de
responsabilitat civil, es contractara a una empresa especialitzada del sector, Urquia & Bas.
Aquesta asseguradora, permetra garantir el pagament de les indemnitzacions per danys
personals, materials i economics causats a tercers durant I'organitzacié de I'esdeveniment.

Suposa un cost total de 1.145,03€.

En segon lloc, també es comptara amb una asseguranca anomenada previsid en la planificacié
d’un congres o convencié de Mapfre, amb el principal objectiu de cobrir les despeses fixes no
recuperables de I’esdeveniment en cas d'haver de suspendre’l degut a un canvi sobtat de la seu
central, a un canvi de dates degut a |'aparicio de restriccions per la COVID-19 o la reduccié de la

duracid programada de I'esdeveniment. Aquesta asseguranga suposara un cost total de 726€.

5.8.3.Neteja i gestio de residus
La neteja i gestio de residus sén elements primordials en aquest esdeveniment, per una banda, a

causa de la recent pandémia, tots els elements de I'esdeveniment susceptibles d’estar en
contacte per part dels assistents, hauran de ser netejats a fons. A més a més, com la
sostenibilitat és un dels pilars fonamentals de JUST RE-DO IT, és moltimportant que tota aquesta
neteja i gestid dels residus es faci de la forma més organica i sostenible possible. Cal destacar
que tots els materials i productes de neteja utilitzats seran respectuosos amb el medi ambient,

a més a més es fara un compost amb tots els materials d'origen organic, facilitant el seu
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reciclatge. Aquest servei sera proporcionat per la propia Fira de Barcelona i estara inclos en el

preu de lloguer de recinte.

5.8.4.Produccio de videos
Des de I'equip organitzador de JUST RE-DO IT es creu adient la realitzacié d’un aftermovie de

I'esdeveniment, per posteriorment penjar-lo a les xarxes socials de Nike i donar a coneixer el
gue s’ha dut a terme a I'esdeveniment.
La gestid i instal-lacid de I'’equipament audiovisual, juntament amb el tecnic de so, suposen un

cost de 22€/h. Se’n fara Us durant tota la jornada, suposant un cost total de 176€.

5.8.5.El Catering
Hi haura dos foodtrucks, caracteritzats per utilitzar aliments de km 0, on els assistents podran

adquirir-hi tota mena de menjar: hamburgueses, wraps, crestes, entrepans, etc.. En qualsevol
cas, es tractara de menjar cultivat ecologicament, minimitzant l'impacte que té en el medi
ambient. Aquest servei de catering sera portat per I'empresa Plan Eat, empresa que es regeix
per aquests principis ecologics i sostenibles. A més a més, Plan Eat també proporcionara el
dinar pels propis treballadors de I'esdeveniment. Finalment, també s’inclouran un total de cinc
maquines expenedores distribuides al llarg de tot I'espai disponible. Aquestes maquines
possibilitaran als assistents a accedir a cafés i snacks. Aquest servei estara inclos en el lloguer

del recinte.

El catering tindra un cost total de 1035,05€. En el planol exposat amb anterioritat, es mostra la

localitzacidé dels foodtrucks.

5.8.6.Proveidors
Les empreses que s'utilitzaran per tal d'adaptar el recinte de la Fira de Barcelona al tipus

d’esdeveniment desitjat, aixi com tot l'equipament audiovisual i el conjunt de serveis
anteriorment mencionats soén:

e Ambientacié i decoracid: I'empresa encarregada d'adaptar i proporcionar tot el material
necessari per tal de desenvolupar I'esdeveniment és Eventisimo.

e Reportatgede I'esdeveniment: I|'empresa  encarregada de  proporcionar
equipament pel reportatge per Il'esdeveniment i la seva retransmissio en
directe és Tuset.

e Hostesses: L'empresa encarregada de proporcionar I’'equip huma encarregat d’atendre

als assistents es Tuset.
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e Equip audiovisual: I'empresa encarregada del conjunt d'equip audiovisual per la posada
en escena dels ponents és Tuset.

e Servei de neteja: L'empresa encarregada de proporcionar I'equip huma encarregat de
netejar les instal-lacions de I'esdeveniment és la propia Fira.

e Stands:L'empresa encarregada de proporcionar els espais que mostraran les estrategies

gue esta desenvolupant Nike és Standecor.

5.8.7. Permisos
Els principals permisos requerits per la realitzacié de I'esdeveniment sén, per una banda, el

permis pel consum de begudes alcoholiques, permis que estipula que no es podran lliurar
begudes alcoholiques a menors de 18 anys i el permis d'espai saludable, certificat que estipula
que es compleixen tots els requisits i normes necessaris per proporcionar un espai segur envers

la Covid-19.

5.8.8.Recursos humans
Els recursos humans, és a dir, el personal o equip huma indispensable per la realitzacié de

I'esdeveniment, esta format per cinc empleats de la Fira encarregats de netejar el recinte, com
a mesura preventiva de la Covid-19, un community manager, encarregat de gestionar tota la
imatge digital de I'esdeveniment, de la propia empresa Nike i un total de quinze hostesses de
Tuset, encarregades de proporcionar ajuda i comoditat als assistents. També es comptara amb
un cos de seguretat, proporcionat per la propia Fira, que vetllaran pel compliment dels protocols
de seguretat i la proteccié de celebritats i dos tecnics de so i audiovisuals, proporcionats
per I'empresa Tuset, que gestionaran tot I'equip audiovisual i de reportatge. A més a més, es
comptara amb un DJ, que s’encarregara de reproduir musica durant el dinar per tal de fer més
distés I'esdeveniment, concretament es comptara amb la participacié d’Angel Molina DJ de la
discoteca Clubbing. Finalment, nosaltres, David Gird i Laia Borrell, organitzadors de
I'esdeveniment, desenvoluparem un conjunt de funcions abans, durant i després del transcurs
de I'esdeveniment. Els costos associats aquest equip huma son; les hostesses 19€/h, el

community manager 30 €/h i el DJ 150€/h.

5.8.9.Recursos materials i técnics
Els recursos materials i técnics inclouen tot el material necessari pel desenvolupament de

I'esdeveniment, concretament I'ambientacid, decoracié i I'equipament audiovisual. Per una
banda, el muntatge i desmuntatge de I'ambientacid i la decoracid, estara a carrec de I'empresa

Eventisimo i I'equipament audiovisual proporcionat per Tuset, sera gestionat i organitzat pel seu
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propi personal. A més a més, en aquest grup també comptem amb la propia localitzacié, en la
qgue és realitzara I'esdeveniment, la Fira de Barcelona, que participaran en el muntatge i
desmuntatge del mobiliarii els equips necessaris utilitzats en I’esdeveniment (escenari, cadires,
taules, entre d’altres). Eventisimo, la companyia que proveira tot aquest material necessari per

la decoracio de I’esdeveniment, servei que suposara un cost de 1565,78€.

5.8.10. Stands
Durant I'esdeveniment es creara un espai que estara exclusivament dedicat a Nike, en el que s'hi

reflectira el procés productiu de tres dels models de sabates sostenibles de la companyia, i
I'ética que esta aplicant en Il'actualitat I'empresa en les seva cadena de produccié. L'empresa
encarregada de desenvolupar aquest espai és Standecor, companyia especialitzada en la creacié
d'aquesta tipologia d'espais i caracteritzada pels seus stands sostenibles. La creacié d'aquests
espais suposa un cost unitari de 168€/m2. Per I'esdeveniment s'utilitzaran dos stands de tres

metres quadrats cadascun suposant un cost total de 1008€, sense IVA.

5.9. Cronograma

A continuacié s’exposa el cronograma d’accions que es desenvoluparan per tal de crear
I’esdeveniment. En color blau figuren les accions dura a terme la Laia Borrell Costa i en verd las
que desenvolupara David Giré Galceran.

Taula 3. Cronograma d’accions
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Font: Elaboracié propia

5.10.Pressupost

A continuacid es troben les diverses patides que composen el pressupost, aquestes partides han
sigut extretes de tots els apartats anteriorment mencionats, cal destacar que moltes de les
dades i nimeros extrets en els diversos apartats s’han extret a traves de la comunicacié amb les
empreses mencionades. A més a més, degut a que és tracta d’un esdeveniment creat per oferir
a la companyia un rentat d’imatge i millorar la seva percepcio, les 300 entrades seran gratuites.
Per aquests motius, també s’ha cregut oportu que no hi hagessin patrocinadors, i que Nike
financii totes les despeses del esdeveniment. El pressupost total de I'esdeveniment es troba
especificar a continuacié suposant un cost de 36.044,70€.

Taula 4. Pressupost

Real
Localitzacid Fira de Barcelona (15.000m2)
Personal de Seguretat €3.035,00
Personal de Neteja €1.878,14
Assisténcia Sanitaria €2.566,00
Lleguer €10.545,05 Logistica
Meontatge i Desmontatge €3.238,00 | |assegurances €1.871,03
Climatitzacié €2.937,81 Urquia & Bas €1.145.03
Total €24.200,00 Mapire £726.00
Standecor €1.213,63
Estratégia de Mitjans Mitjans de Pagament Preduccid de Videos £€352,00
Instagram Ads €160,00 | |Catering €1.035,05
Twitter Promote €81,75 | |Ambientacié i decoracié €1.565,78
Total €241,75 Recursos Humans €2.870,00
Community Manager €240,00
Estratégia Creativa Hostesses €2.280,00
Aplicacié €53,46 Angel Molina €150,00
Polsera RFID €1.750,00 Total €8.707.48
Welcome Kit €1.092,00
Gift Campain €574,00
Camaloon €518.00 Tota Cost €36.044,70
Total €2.895,4¢ | LEinancament Nike €36.044.70

Font: Elaboracié propia

6. CONCLUSIONS: VIABILITAT DEL PROJECTE D’INTERVENCIO

6.1. Viabilitat del projecte i punt d’equilibri

Per ultim, es determinara la viabilitat del projecte d’intervencié que s’ha desenvolupat durant

el transcurs d’aquest treball final de grau.

En primer lloc, pel que fa el calcul del punt d’equilibri, en el cas d’aquest projecte no és possible
calcular-lo. Aixd és degut a que l'esdeveniment només té una estructura de despeses i no

d’ingressos, ja que es tracta d’una activitat que desenvolupa la companyia per tal de millorar la
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seva imatge corporativa. Es per aixd, que les entrades per aquest esdeveniment seran gratuites,
ja que no s’espera obtenir una venda directa, siné una millora en la reputacié de I'empresa, fet

que posteriorment pot tenir efectes directes en les seves vendes.

6.2. Indicadors de gestio

Els indicadors de gestié més importants derivats del projecte d’intervencié, que mostraran i

permetran mesurar |'exit de I'esdeveniment, es poden dividir en:

6.2.1.Entrades
En el procés d’adquisicid de les entrades es mesuraran els seglients elements:

Taula 5. Indicadors i KPIS

Indicador KPI
Num. d’entrades sol-licitades 300 entrades
Canals en el que s’han sol-licitat les entrades 100% plataforma web

Font: Elaboracid propia

6.2.2. Acreditacions
A partir de la informacié provinent de les polseres identificadores que duran els assistents, es

mesuraran els seglients elements:

Taula 6. Indicadors i KPIS

Indicador KPI
Num. de persones que no han assistit a I'esdeveniment <10 persones
Franges d’edat dels assistents 18-60
Num. de persones assistint a les ponencies >90%

Font: Elaboracio propia

6.2.3. Accions en les xarxes socials
Una de les principals eines que s’utilitzara per mesurar I'impacte de I’esdeveniment son les
xarxes socials, Instagram i Twitter. Els elements que es mesuraran son:

Taula 7. Indicadors i KPIS

Indicador KPI

Visualitzacions streaming en directe Youtube >8M

Num. visualitzacions aftermovie >6M

Num. de vegades que JUST RE-DO IT ha sigut mencionat a Instagram >10k
Num. de vegades que JUST RE-DO IT ha sigut mencionat a Twitter >10k
Nam. de vegades que s’ha utilitzat el hashtag de #JRDI >50K

Num. de vegades que s’ha compartit informacid relativa a JUST RE-DO IT >5k
Increment de seguidors a I'Instagram de Nike >5%
Increment de seguidors al Twitter de Nike >2.5%

Num. comentaris en publicacions sobre JUST RE-DO IT a Instagram Nike >10k

Num. comentaris en publicacions sobre JUST RE-DO IT a Twitter Nike >8k
NUm. likes en publicacions sobre JUST RE-DO IT a Instagram Nike >100K
Num. likes en publicacions sobre JUST RE-DO IT a Twitter Nike >50k
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| Reach* als posts de JUST RE-DO IT a I'Instagram de Nike | >700k |

Font: Elaboracié propia

També s’haura de tenir en compte la repercussid que tindran a les xarxes socials els influencers.
En conseqliéncia es mesuraran els seglients elements:

Taula 8. Indicadors i KPIS

Indicador KPI
To positiu 95%
Engagement 5%

Font: Elaboracio propia

6.2.4. Enquesta de satisfaccio

De forma addicional, es realitzara a I’aplicacié de I’esdeveniment una enquesta de satisfaccié en
queé els assistents podran valorar els serveis prestats en aquest amb una puntuacié del 0-5.
Aquesta informacié ens permetra avaluar quina i com ha sigut I’experiéncia del assistents, i per
tant, millorar-la per esdeveniments futurs. Per tal d’incentivar als assistents a contestar
I’enquesta i obtenir el maxim de respostes possibles, es sortejara entre tots els participants que
hagin respost, el nou model de sabates sostenibles de Nike. El KPI que s’utilitzara per mesurar
la satisfaccid dels assistents, consisteix en que hi hagi un 90% de les puntuacions valorades pels

assistents iguals o superiors a 4.

6.2.5. Mitjans tradicionals
D’altra banda, també s’espera arribar als mitjans tradicionals, i concretament assolir com a KPI

més de 160 clippins de I’esdeveniment.

6.2.6. Focus Group
Finalment, I'Gltim element que s’utilitzara per mesurar I'impacte que ha tingut I’esdeveniment,

seran els focus grups. Una cop finalitzat JUST RE-DO IT, concretament amb un marge de dos
mesos, es realitzara un primer focus group amb deu dels assistents, per valorar si els hi ha canviat
laimatge de la companyia després d’haver assistit a I’esdeveniment. El segon focus group, tindra
lloc entre sis i dotze mesos després de I'esdeveniment, a on es citara de forma aleatoria en les
mateixes botigues de Nike a deu dels seus compradors, per tal de determinar I'impacte que ha

tingut I’esdeveniment en la seva percepcid de la companyia.

6.3. Recomanacions i conclusions

4 Nombre total de persones que han vist el teu contingut (Instagram, 2021)
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Un cop organitzat i elaborat I'esdeveniment JUST RE-DO IT, s’han arribat a les segiients

conclusions.

Per una banda, tal i com s’havia reflectit préviament en el marc teoric, I'organitzaciéo d’'un
esdeveniment creat amb I'objectiu de resoldre un problema de reputacié corporativa, ha
resultat ser una solucid idonia i exitosa per Nike. Per tant, aquest projecte crea una pauta de
coneixement aplicable a altres empreses que vulguin resoldre problematiques similars. Amb
altres paraules, el desenvolupament d’aquest esdeveniment, seguint tots els parametres
especificats anteriorment en el pla d’accié, com sén l'establiment dels recursos humans,
econdmics i tecnics entre molts d’altres, juntament amb una oferta creativa que generi un

impacte visual positiu als assistents, pot ser garantia d’exit.

L’'organitzacié d’aquest esdeveniment ha estat un procés tan enriquidor com meticulds, en el
que fins i tot els detalls més petits s’han tingut en consideracié per generar una experiéncia
Unica i memorable per tots els assistents. La tria del nom que encapcalara I'esdeveniment, al
venue on es desenvolupara i la seva data, el disseny del cartell, la seleccié dels ponents que hi
participaran i el disseny de I'aplicacié de |'esdeveniment, son elements que a partir d’aquest

projecte s’han aprés que sén de vital importancia en la creacié d’un esdeveniment.

D’altra banda, és considera que I'impacte que pot generar un esdeveniment d'aquesta tipologia
no és superior a un any, i per tant, s’"ha cregut convenient no desenvolupar una projeccio a tres
anys. Si el que es busca és generar i mantenir prolongadament una determinada percepcio de
I'audiéncia, I'esdeveniment s’hauria de celebrar en més d’una ocasid. Per aguests motius, es
recomana el desenvolupament anual de JUST RE-DO IT en diferents paisos a on la marca hi tingui

preséncia, per tal de maximitzar-ne I'impacte.

Cal destacar que la Covid-19 i les conseqliencies derivades d’aquesta pandémia, com la
necessitat de portar mascareta, I’organitzacié dels espais amb distancies de seguretat, |’aparicio
de nous protocols de seguretat, la necessitat de netejar constantment zones altament
freqlientades i I'aparici6 de noves restriccions, entre molts altres factors, han alterat
notablement I'organitzacié i el desenvolupat d’aquest esdeveniment. Tot i que és un element
gue en l'actualitat s’ha de tenir en especial consideracid, en futurs escenaris optimistes seran

uns factors que possiblement es mantindran en un segon pla.
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Un altre dels factors que s’han tingut en especial consideracid en |'organitzacié d’aquest
esdeveniment, és la flexibilitat economica de Nike. Tal i com es pot apreciar en el pressupost, la
totalitat de I’esdeveniment tindra un cost de 36.044,70€, quantitat que sera financada
completament per Nike. Tot i ser una xifra considerable, es considera viable donada la gran
estructura economica financera de la qual gaudeix I'empresa. A més a més, tot i ser dificilment
calculable, s’espera que arran de JUST RE-DO IT es produeixi un increment en les vendes de Nike,

amortitzant-ne d’aquesta forma el seu cost.

La principal limitacié que s’ha identificat durant el transcurs d’aquest projecte, és que s’han
planificat totes les etapes necessaries per desenvolupar I'esdeveniment des d’una perspectiva
teorica, i per tant, no s’ha portat a la practica. Per tant, es recomana de forma directa a
I’empresa implicada, Nike, a aprofitar i utilitzar aquest treball de final de grau per tal portar ala
realitat JUST RE-DO IT, per aixi intentar resoldre el problema de reputacié i d’imatge al qual
s’enfronta en l'actualitat. Addicionalment, també es recomana a la companyia d’allargar
I’esdeveniment un dia més, per tal d'incrementar la durada total de I'esdeveniment a dos dies.
Aquest dia addicional, permetria incorporar a I'esdeveniment actual altres activitats, com podria
ser una jornada esportiva, tal i com va desenvolupar Adidas amb “Run for the Oceans”.
Actualment en aquest projecte s’ha limitat I'esdeveniment a només un dia degut a la situacio
sanitaria actual, perd en un futur amb la normalitzacié de la Covid-19, es recomana inserir

aquest dia addicional.

En termes generals, els dos autors d’aquest treball final de grau, volem destacar tot
I'aprenentatge derivat de la realitzacié de JUST RE-DO IT en el que hem adquirit tot tipus de
coneixement i experiencia en el sector dels esdeveniments. Volem donar especial importancia
ales persones que han fet possible la realitzacié d’aquest treball, concretament a les aportacions

de la nostra tutora Georgina Dalmau i les ajudes i idees del doctor Antoni Borrell.

59

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme



Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

7. BIBLIOGRAFIA

Adams, C. A. (2002). Internal organisational factors influencing corporate social and ethical

reporting: Beyond current theorising. Accounting, Auditing & Accountability Journal.

Adams, C., & Zutshi, A. (2004). Corporate social responsibility: why business should act

responsibly and be accountable. Australian accounting review, 14(34), 31-39.

Alerta roja en el sector de los eventos. (2020). Retrieved May 29, 2021, from
https://www.lavanguardia.com/participacion/cartas/20200916/483499420312/alerta-roja-

crisis-sector-eventos-congresos-ferias-movilizaciones-espana.html

Bakos, Y. (1998). The emerging role of electronic marketplaces on the Internet. Communications

of the ACM, 41(8), 35-42.
Bassat, L. (2017). El libro rojo de la publicidad:(ideas que mueven montafias). DEBOLS! LLO.

Bhatnagar, D., Rathore, A., Moreno Torres, M., & Kanungo, P. (2003). Nike in Vietnam: The Tae
Kwang Vina Factory (No. 51433, pp. 1-8). The World Bank.

BOE.es - Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado. (2021). Retrieved May 29, 2021, from

https://www.boe.es/

Branco, M. C., & Rodrigues, L. L. (2006). Corporate social responsibility and resource-based

perspectives. Journal of business Ethics, 69(2), 111-132.

Campanya Roba Neta. (n.d.-a). Adidas i Nike paguen quantitats récord als futbolistes, pero
neguen salaris decents a qui confecciona les seves samarretes - Campanya Roba Neta -
Campanya Roba Neta. Retrieved February 22, 2021, from https://robaneta.org/adidas-i-nike-
paguen-quantitats-record-als-futbolistes-pero-neguen-salaris-decents-a-qui-confecciona-les-

seves-sama rretes/

Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral

management of organizational stakeholders. Business horizons, 34(4), 39-48.

Carroll, A. B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance. Academy

of management review, 4(4), 497-505.

CCAA. (2021). Aixi queda el govern d’ERC i Junts, “100% paritari” i amb 14 conselleries. Retrieved

May 29, 2021, from https://www.ccma.cat/324/aixi-queda-el-govern-derc-i-junts-amb-14-

60

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme



Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

conselleries/noticia/3097765/

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. (2009). Internet marketing: strategy,

implementation and practice. Pearson Education.

¢Coémo utilizar latecnologia en los eventos? - VenuesPlace. (2020). Retrieved May 29, 2021, from

https://www.venuesplace.com/es/idea/377-como-utilizar-la-tecnologia-en-los-eventos

Consideraciones para eventos y congregaciones | CDC. (2021). Retrieved May 29, 2021, from
https://espanol.cdc.gov/coronavirus/2019-ncov/community/large-events/considerations-for-

events-gatherings.html

Constantinides, E. (2014). Foundations of social media marketing. Procedia-Social and

behavioral sciences, 148, 40-57

Constantinides, E., & Fountain, S. J. (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and marketing

issues. Journal of direct, data and digital marketing practice, 9(3), 231-244

Contreras Rivas, J. A. (2019). Grupo Inditex: Plan de crecimiento, analisis y recomendaciones

2018-2022

Connor, T. (2001). Still waiting for Nike to do it: Nike's labor practices in the three years since

CEO Phil Knight's speech to the National Press Club.
Cooper, T. (Ed.). (2016). Longer lasting products: Alternatives to the throwaway society

Cormode, G., & Krishnamurthy, B. (2008). Key differences between Web 1.0 and Web 2.0. First

Monday

Cortina Villar, G., Villar Diaz, V. M., & Mufioz Flores, C. H. (2016). Plan estratégico para
McDonald's.

Croll, E. (2006). China's new consumers: social development and domestic demand. Routledge.
Crowther, D. (2008). Corporate social responsibility. Bookboon.

Davis, K. (1960). Can business afford to ignore social responsibilities?. California management

review, 2(3), 70-76.

61

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme


https://www.venuesplace.com/es/idea/377-como-utilizar-la-tecnologia-en-los-eventos

Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

El sector de eventos se une en Barcelona para pedir la vuelta a los eventos. (2021). Retrieved
May 29, 2021, from https://www.eventoplus.com/articulos/el-sector-de-eventos-se-une-en-

barcelona-para-pedir-la-vuelta-a-los-eventos/

Escales, X. (2017). La ropa deportiva se abre paso en el negocio de la moda | IE Insights. le
University. https://www.ie.edu/insights/es/articulos/la-ropa-deportiva-se-abre-paso-negocio-

la-moda/

EVENTOS VIRTUALES 3D INTERACTIVOS | Ejemplo realidad virtual. (2020). Retrieved May 29,
2021, from https://grupoaudiovisual.com/realidad-virtual-360-eventos/

Eventos Sostenibles |. (2021). Retrieved May 29, 2021, from https://www.cavala.es/gestion-
medioambiental/eventos-sostenibles/

Ferrero, J. M. (2014). Consecuencias de las practicas de sostenibilidad en el coste de capital y
en la reputacién corporativa. Revista de contabilidad, 17(2), 153-162.

Fira de Barcelona reducira la facturacién el 62% este aio. (2020). Retrieved May 29, 2021,
from https://www.elperiodico.com/es/economia/20201218/fira-barcelona-reducira-
facturacion-62-11409060

Fombrun, C. (2015). Reputation. Wiley encyclopedia of Management, 1-3.

Fombrun, C. J., Gardberg, N. A., & Barnett, M. L. (2000). Opportunity platforms and safety nets:
Corporate citizenship and reputational risk. Business and society review, 105(1).

Fuente Lafuente, Carlos (2005) "Manual practico para la organizacién de eventos". Ed.
Ediciones Protocolo

Gigauri, 1. (2012). Impact of corporate social responsibility on consumer purchase decision.

American-Eurasian Journal of Scientific Research, 7(5), 207-211.

Global 500 2019 | Brand Value Ranking League Table | Brandirectory. (2019).

https://brandirectory.com/rankings/global/2019/table

Harrison, J. S., & Freeman, R. E. (1999). Stakeholders, social responsibility, and performance:
Empirical evidence and theoretical perspectives. Academy of management Journal, 42(5), 479-

485.

INE. Instituto Nacional de Estadistica. (2021). Retrieved May 29, 2021, from

https://www.ine.es/index.htm

Katsioloudes, M., & Hadjidakis, S. (2007). International Business. Routledge.

62

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme


https://www.ie.edu/insights/es/articulos/la-ropa-deportiva-se-abre-paso-negocio-la-moda/
https://www.ie.edu/insights/es/articulos/la-ropa-deportiva-se-abre-paso-negocio-la-moda/
https://grupoaudiovisual.com/realidad-virtual-360-eventos/
https://brandirectory.com/rankings/global/2019/table

Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

Kilkenny, Shannon (2011) "The Complete Guide to successful event planning". 2da edicion. Ed.

Atlantic Publishing Group Inc.
Klein, N. (2001). No logo: el poder de las marcas. Barcelona.

Knox, S., & Maklan, S. (2004). Corporate social responsibility:: Moving beyond investment

towards measuring outcomes. European Management Journal, 22(5), 508-516.

La importancia de la tecnologia en la organizacién de eventos | Mice in the Cloud. (2019.).
Retrieved May 29, 2021, from http://www.miceinthecloud.com/blog/La-importancia-de-la-

tecnologia-en-la-organizacion-de-eventos/

Las restricciones abocan a 150.000 negocios al cierre antes del verano. (2021) Retrieved May 29,
2021, from https://www.economiadigital.es/economia/las-restricciones-abocan-a-150-000-

negocios-al-cierre-antes-del-verano.html

Lloc web oficial de Nike. Nike ES. (n.d.). Retrieved February 22, 2021, from

https://www.nike.com/es/ca/

Los sectores mas afectados por la Covid-19 no se recuperaran hasta 2024. (2021). Retrieved May

29, 2021, from https://www.economiadigital.es/economia/los-sectores-mas-afectados-por-la-

covid-19-no-se-recuperaran-hasta-2024.html

Madrid y Barcelona, en el top 10 de ciudades para eventos | Revista Ejecutivos. (2019). Retrieved
May 29, 2021, from https://www.ejecutivos.es/noticias/madrid-y-barcelona-en-el-top-10-de-

ciudades-para-eventos
Martinez, J. (2017). La otra historia de Nike.

McWilliams, A., Siegel, D. S., & Wright, P. M. (2006). Corporate social responsibility: Strategic

implications. Journal of management studies, 43(1), 1-18.

Musser, J., & O’reilly, T. (2006). Web 2.0. Principles and Best Practices: http://www. oreilly.

com/catalog/web2report/chapter/web20_report_except. pdf.

Nike. (2019). Retail Trade Industry Spotlight | SelectUSA.gov.
https://www.selectusa.gov/retail-services-industry-united-states

Organizaciéon Mundial de la Salud. (n.d.). Preguntas y respuestas sobre la enfermedad por

coronavirus (CovID-19). Retrieved December 2, 2020, from

63

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme


https://www.nike.com/es/ca/
https://www.economiadigital.es/economia/los-sectores-mas-afectados-por-la-covid-19-no-se-recuperaran-hasta-2024.html
https://www.economiadigital.es/economia/los-sectores-mas-afectados-por-la-covid-19-no-se-recuperaran-hasta-2024.html

Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public/g-a-

coronaviruses

O Reilly,T (2005). What Is Web 2.0 - O'Reilly Media

Ortega, E. (1991). La Direccidn Publicitaria. Capitulo 1.- Comunicacién y publicidad. Pag. 13-48.
Perrin, A. (2015). Social media usage. Pew research center, 52-68.

Pollack, Barry (1999), “The state of Internet marketing—1999”, Direct Marketing, Vol.61, No.9,
pp.18-21.

Porter, M. E., & Michael; ilustraciones Gibbs. (2001). Strategy and the Internet.

Precios organizadores de eventos - Urquia&Bas. (2021). Retrieved May 29, 2021, from

https://urquiabas.com/seguro/espectaculos/precios-organizadores-de-eventos/

Puig, A. R. (2003). Just pay it: La transaccié de Kasky v. Nike. Indret: Revista para el Andlisis del
Derecho, (4), 171.

¢Qué ha pasado en el sector de los eventos desde la cancelacién del Mobile? (2020). Retrieved
May 29, 2021, from
https://www.lavanguardia.com/participacion/cartas/20200408/48377603779/analisis-sector-

ferias-eventos-afectaciones-covid-19-coronavirus-cancelaciones-mobile-world-congress.html

Reports | Nike  Purpose. (n.d.). Retrieved December 10, 2020, from

https://purpose.nike.com/reports

Retail Trade Industry Spotlight | SelectUSA.gov. (n.d.). Retrieved February 22, 2021, from

https://www.selectusa.gov/retail-services-industry-united-states

RUN FOR THE OCEANS. (2019). Retrieved May 29, 2021, from

https://www.adidas.com/us/runfortheoceans

Sprinkle, G. B., & Maines, L. A. (2010). The benefits and costs of corporate social

responsibility. Business Horizons, 53(5), 445-453.

Torres Alvarez, S. I. (2010). Nike y la demanda de Kasky.

64

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme


https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html
https://purpose.nike.com/reports
https://www.selectusa.gov/retail-services-industry-united-states

Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

Waddock, S. (2003). Stakeholder performance implications of corporate responsibility.

International Journal of Business Performance Management, 5(2-3), 114-124.

Wallace, D. (1995). Environmental policy and industrial innovation: Strategies in Europe, the USA

and Japan. Earthscan.
Wind, J., & Mahajan, V. (1997). Issues and opportunities in new product development: An
introduction to the special issue.

Willigan, G. (1992). HIGH-PERFORMANCE MARKETING: AN INTERVIEW WITH NIKE’S PHIL
KNIGHT. Harvard Business Review, 91-101. https://hbr.org/1992/07/high-performance-

marketing-an-interview-with-nikes-phil-knight

Wou, S. I. (2002). Internet marketing involvement and consumer behavior. Asia Pacific Journal of

Marketing and Logistics.

Von Hippel, E., & Katz, R. (2002). Shifting innovation to users via toolkits. Management
science, 48(7), 821-833.

65

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme



Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

8. ANNEXOS

Annex 1

La web 2.0 va ser popularitzada per O'Reilly (2005) que la va descriure com la segona etapa
d’Internet. La web 2.0 consisteix en un conjunt d’aplicacions online basades en les seglients
caracteristiques: a) utilitzen la web com a plataforma, b) aprofiten la intel-ligéncia col-lectiva, c)
gestionen bases de dades, f) suposen la finalitzacid de cicle de sortida dels softwares, g)
segueixen models de programacié lleugers, h) son softwares que abasten més d’un sol dispositiu
i i) proporcionen experiencies d’usuaris enriquidores. Musser i O’Reilly van definir el 2006 la web
2.0 com un conjunt de tendéncies socials i tecnologiques que formen col-lectivament la base per
a la proxima generacioé d’Internet, caracteritzada per la participacio de 'usuari, la llibertat i els

efectes que té a la xarxa.

La web 2.0 és un nou element que incorpora un conjunt de conceptes nous com son: a) llocs
web basats en un conjunt de tecnologies com AJAX>, b) llocs web que incorporen un fort
component social com ara perfils d’usuaris etc.., c) llocs web que fomenten el contingut generat
pels usuaris en forma de publicacions de text, d) videos i fotografies, juntament amb etiquetes,
comentaris o puntuacions i e) llocs web que han guanyat popularitat en els darrers anys

(Cormode, 2008).
Podem classificar les eines de la web 2.0 en tres grans eixos:

1) Un conjunt d’aplicacions basades en la contribucié de I'usuari, User-Generated
Content o CGC, on trobem, blogs, xarxes socials, comunitats de contingut creades
pels usuaris, forums, taulons i agregadors de contingut®.

2) Una série d’efectes socials resultants de I'aplicacio o interaccié dels usuaris amb
aquestes tecnologies, degut a que faciliten el moviment d’informacié i coneixement
mitjancant I'edicié, generacié i col-laboracié de contingut, i permeten als usuaris
millorar les seves experiencies i I’ladquisicié de més poder de mercat.

3) Un conjuntd’eines de suport a les aplicacions anteriorment esmentades destacant:

AJAX, Mashups, Wikis etc (Constantinides i Fountain,2008).

> AJAX: Acronim de Asynchronous JavaScript And XML, (Java Script asincron i XML). Conjunt de tecnologies habituals
en les webs 2.0. que permeten actualitzar continguts sense haver de tornar a carregar la pagina.

6 Agregadors de Contingut: Una tipologia d’aplicacions que permeten als usuaris costumitzar totalment alguns llocs
web. Ex: http://www.netvibes.com/
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Les xarxes socials, considerades com a mitjans de comunicacié que busquen satisfer la necessitat
humana d’interaccié social a través d’internet i de tecnologies basades en la web, solen ser
considerades com un complement de la web 2.0. Aquest mitja de comunicacié social esta
caracteritzat per la interaccié humana a través del dialeg i la creacié de comunitats, permet la
democratitzacié del coneixement i la informacid i provoca que els usuaris passin de ser

consumidors a generadors de continguts (Constantinides, 2014).
Annex 2

e Responsabilitats economiques
Aquelles responsabilitats de les empreses considerades com a entitats econdmiques que
proveeixen béns i serveis als membres d’una societat, focalitzades en la generacié de beneficis,
la continuitat de I’activitat corporativa i el creixement com a principals objectius.

e Responsabilitats legals
Aquelles responsabilitats que fan referéncia al compliment de les lleis i regulacions creades per
I’estat, entitat o govern on I'organitzacié opera.

e Responsabilitats etiques
Enteses com el conjunt d'estandards, normes, costums o expectatives que els consumidors,
treballadors, accionistes i els membres de la societat on opera |'organitzacid, consideren
importants o justes, tot i que no formin part de cap llei o regulacié. Per tant, es basen en
I"aparicié de nous valors o normes, que la societat espera que les organitzacions compleixin, i
gue poden abocar en la creacié de noves lleis. Es tracta d’una tipologia de responsabilitat de
dificil compliment degut al caracter canviant dels valors de la societat.

e Responsabilitats filantropiques
Considerades com el conjunt d'accions o activitats en benefici dels individus de la societat, que

es caracteritzen pel seu caracter voluntari i desinteressat.

Annex 3
Objectiu 7: Garantir I'accés a una energia assequible, segura, sostenible i moderna
e 7.2.D'aqui al 2030, augmentar considerablement la proporcié d'energia renovable
en el conjunt de fonts energétiques

e 7.3 D'aqui al 2030, duplicar la taxa mundial de millora de I'eficiencia energética
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Objectiu 8: Promoure el creixement economic inclusiu i sostenible, I'ocupacié i el treball decent
per a tots
e 8.7 Adoptar mesures immediates i eficaces per erradicar el treball forgds i posar fi a les
formes contemporanies d’esclavitud assegurar la prohibicié i eliminacié de les formes

de treball infantil.
e 8.8 Protegir els drets laborals i promoure un entorn de treball segur i sense riscos per a

tots els treballadors

Objectiu_9: Construir infraestructures resistents, promoure la industrialitzacié sostenible i

fomentar la innovacio

Objectiu 12: Garantir modalitats de consum i produccio sostenibles

e 12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten practicas sostenibles e incorporen informacién

sobre la sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes

Objectiu 13: Adoptar mesures urgents per combatre el canvi climatic i els seus efectes

Objectiu 15: Gestionar sosteniblement els boscos, lluitar contra la desertificacid, aturar i invertir

la degradacio de les terres, aturar la perdua de biodiversitat

Objectiu 16: Promoure societats justes, pacifiques i inclusives

16.1 Reduir significativament totes les formes de violéncia i les corresponents taxes

de mortalitat a tot el mén

e 16.2 Posar fi al maltractament, I'explotacio i totes les formes de violéncia i tortura
contra els nens

e 16.7 Garantir I'adopcid en tots els nivells de decisions inclusives, participatives i
representatives que responguin a les necessitats

e 16.b Promoure i aplicar lleis i politiques no discriminatories a favor del

desenvolupament sostenible

Annex 4
El Corte Inglés en I'esdeveniment “La cursa del Corte Inglés”, una cursa popular atlética

celebrada a Barcelona a través de la qual I’'empresa vol fomentar un estil de vida saludable a
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partir de la realitzacié d’esport (Corte Inglés, 2019). Coca-Cola en I'esdeveniment “GIRA
mujeres”, a on premia |I'empoderament femeni reconeixent tres iniciatives laborals
encapgalades per dones (Coca-Cola, 2019). MAPFRE en la conferencia “Sostenibilitat i

IH

responsabilitat social”, a on I'asseguradora parla sobre la nova identitat de la indUstria i inversio
(MAPFRE, 2018) . BBVA en I'esdeveniment online (degut al Covid-19) “Open Talks Global:
Sostenibilidad para un cambio de epoca”, a on I'entitat bancaria tracta la importancia de la
sostenibilitat en la nostra societat, a on hi participen ponents com el director de sostenibilitat o
el sénior ecosystem Builder (BBVA, 2020). Finalment, Starbucks en la conferéncia online (degut
al Covid-19) “Starbucks Sustainability”, a on I’empresa dona a coneéixer el seu compromis amb
la sostenibilitat (Starbucks, 2020).

Annex 5

Historia

Philip Hampson Knight va néixer al 24 de febrer de I’'any 1938 a Portland, Oregon, US. Fill de Lota
Hatfield i Bill Knight, advocat, politic i editor de premsa, va criar-se al barri de Eastmoreland
juntament amb les seves germanes Jeanne i Joanne Knight. Va atendre Cleveland High School i
posteriorment la Universitat d’Oregon, on formava part de la fraternitat de Phi Gamma Delta.
Era reporter esportiu a I'Oregon Daily Emerald i velocista de distancia mitjana, entrenat per Bill
Bowerman. El 1959 va obtenir el titol de periodisme. Un cop graduat a la Universitat d’Oregon

es va allistar a I'exércit on va estar un any en servei actiu i set anys a la reserva.

Posteriorment, va atendre Stanford School of Business, i es va graduar I'any 1962 amb un master
en administracié d’empreses. Va ser en una de les ultimes classes a Stanford, en un seminari
d’emprenedoria, on va realitzar un informe d’investigacié sobre sabates anomenat "Can
Japanese Sports Shoes Do to German Sports Shoes What Japanese Cameras Did to German
Cameras?" Unint els coneixements sobre sabates de cdrrer que tenia per haver format part del
club d’atletisme de la universitat, amb els coneixements sobre negocis, per ser-ne un gran
aficionat, es planteja en el seu informe com es podrien confeccionar sabates de cérrer en el
mercat japonés en comptes de I'alemany, que en aquell moment dominava el mercat de les
sabates dels Estats Units. En el moment de la presentacid de I'informe, els seus companys de
classe no van mostrar ni el menor interés per la tematica, mentre que el seu professor va
mostrar una actitud totalment contraria a la dels estudiants, recompensant-li tota la feina feta
amb una A, és a dir un excel-lent. Un cop graduat al 1962, Phil Knight juntament amb Carter, un
company de classe de Stanford, van decidir fer un viatge arreu del mén, amb una parada a Kobe,
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al Japd, i unes altres a Hawaii, Tokyo, Hong Kong, Manila, Bangkok, Vietnam, Calcuta,
Kathmandu, Bombay, Saigon, Kathmandu, Cairo, Jerusalem, Istanbul, Atenes, Jordania,
Jerusalem, Nairobi, Roma, Paris, Viena, Berlin, Munich i Londres. No obstant, Carter no va
acompanyar a Knight durant tot el transcurs del viatge, i va ser a la primera etapa del viatge, a
Hawaii, on Carter ja va decidir no continuar el viatge. A la ciutat japonesa de Kobe, Phil va
guedar-se impressionat per l'alta qualitat i baixos costos de les sabates esportives que
confeccionava I’'empresa Onitsuka Tiger. Knight va reunir-se amb el senyor Onitsuka i va ser alla
a on es va assegurar els drets de distribucié de 'empresa Tiger per a I'oest dels Estats Units. Va
fer una comanda de mostres de sabates a Onitsuka Tiger, amb un temps estimat d’enviament
fins als Estats Units d’un any. Durant aquest temps Knight va treballar de comptable a Portland.
Un cop van arribar les sabates, Knight va enviar-ne dos parells al seu ex-entrenador d’atletisme
Bill Bowerman. Bill buscava constantment maneres de donar als seus esportistes d’atletisme un
avantatge competitiu respecte a la resta, i és per aixd que experimentava amb diferents
superficies de pista d’atletisme, begudes de rehidratacid, pero sobretot buscava innovar i
millorar les sabates de running. Bill va oferir-se per ser el seu soci per tal d’aportar la seva visio
i idees en el disseny dels productes, i és aixi com el 25 de gener de 1964 van crear I'empresa
Blue Ribbon Sports invertint-hi cadascun d’ells $500. Les vendes inicials de les sabates tenien
lloc en les competicions d’atletisme pel Nord-oest Pacific dels Estats Units, i degut a I’éxit de
I’empresa al 1969 Knight va deixar el seu treball de comptable public certificat i de professor a
la Portland State University, per tal de centrar-se per complet en I'empresa. Al 1971 Carolyn
Davidson, una estudiant de disseny grafic va realitzar el logotip de la nova empresa. Després de
desenes de propostes de noms per la marca, com ara Falcon i Dimension Six, es va adoptar
I"dltim nom proposat per Knight, i va ser aleshores que Blue Ribbon Sports va passar a

denominar-se a Nike.

El 1998 Phil Knight va comprar el 15% de les accions de I'empresa d’animacié Will Vinton Studios,
i posteriorment va comprar I'empresa, i va assumir-ne el control, amb la col-laboracié de
directius de Nike, que va acabar reanomenant amb el nom de Laika. El 18 de novembre de 2004,
Knight va abandonar la seva posicié de director de Nike quedant-se solament com a president
del consell d’administracié. William Perez va ser el substitut de Knight fins al 2006, que va ser
reemplacat per Mark Parker, que en |'actualitat segueix exercint la funcid de president i directiu

de I'empresa.
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Els anys 2009 i 2010 Knight va esdevenir el principal sponsor de la campanya contra I'Oregon
Ballot Measures 66 i 67, que un cop aprovades, van augmentar I'impost sobre la renda d’algunes
empreses i de les persones amb uns ingressos més alts. El 2016 Knight va renunciar al seus

carrecs a Nike.

Annex 6

Imagotip i isotip

Previament a disseny de l'isotip per Nike, Carolyn havia treballat per Blue Ribbon Sports
elaborant grafiques a Knight per les seves reunions amb els executius japonesos, a més a més
de dissenyar anuncis, fulletons i posters. Els dos fundadors de Nike, Bill Bowerman i Phil Knight
buscaven la representacid de la seva nova empresa a través d’un isotip, que tingués “alguna
cosa a veure amb el moviment” i que es “diferencies del ja existent logo de I'empresa Adidas”.
Setmanes després, Davidson va presentar els diferents models de isotips, que suggerien
velocitat i moviment. Les paraules de Knight davant del model definitiu de isotip, van ser, “ Well,
| don't love it, but maybe it will grow on me”, tot i aixi, no hi havia temps per realitzar

modificacions ja que I'empresa en requeria un el més aviat possible.

La dissenyadora de l'isotip explica que es va basar en una de les ales de les deessa grega de la
Victoria Atenea Niké, anomenada Niknen en la mitologia grega. Una vegada aprovat el model,
va passar-se a anomenar “Swoosh”, fent referéencia al soroll que fa un objecte o element que
passa molt rapid pel nostre costat. Els principals significats que té associada aquesta paraula

son: rapidesa, velocitat i moviment.

Finalment, realitzant una combinacié del nom de Nike amb el “Swoosh”, van crear I'imagotip
gue donaria a coneixer I'empresa, és a dir la representacié grafica d’una imatge, simbol o icona
acompanyada per un text. L'isotip de “Swoosh” va ser oficialment patentat al 18 de juny de 1971
i just un any més tard al juny del 1972 al U.S. Track and Field Olympic Trials a Oregon, les
primeres sabates d’atletisme de Nike, les Nike Cortez, van donar-se a coneixer lluint el nou

imagotip de I'empresa.

Pel disseny del que és avui en dia un dels logos més iconics internacionalment, Davidson va
cobrar solament $35 per 17,5 hores reconegudes de treball, tot i que en diverses entrevistes ha
comentat que no recorda les hores exactes que va dedicar-hi, perd van ser més de les que va

cobrar. No va ser fins al setembre de I’'any 1983 que Davidson va ser justament compensada pel
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disseny del logo amb un anell d’or “Swoosh” amb un diamant encastat, i 50 accions de I’'empresa

amb un valor de 1.000.000.S.

Amb el pas dels anys, el disseny de I'imagotip creat per Davidson ha anat evolucionant amb
petites modificacions. En el primer disseny de I'any 1971, el nom de Nike escrit amb la tipografia
“Serif en cursiva”, es trobava superposat al simbol del “swoosh”. El 1978, el logo passa a estar
en la part superior del simbol, i la tipologia de lletra canvia a “Futura Bold”, molt més geomeétrica
i en majuscules. EI 1985 tant el logo com el simbol, passa a representar-se sobre un fons de color
amb la forma geometrica d’'un quadrat. A partir de I'any 1995, com que la marca era tan
reconeguda a nivell mundial, decideixen eliminar les lletres de Nike i només el simbol del
“Swoosh” queda com a representacié de 'empresa. Anys més tard es recupera el logo del 1978.

En 1A figura I’evolucid del logotip de Nike.

Annex 7

1.l1dentificacio dels recursos

Podem diferenciar dues tipologies de recursos; els materials i els immaterials.

1.1.Materials

Els béns tangibles que té la companyia en propietat i que necessita per dur a terme les seves
tasques.

e Oficines
Nike compta amb més de 500 oficines dintre i fora dels Estats Units, aquestes oficines sén
independents entre els paisos, és a dir, cadascuna d’elles té la capacitat de prendre decisions
de forma autonoma, ja que estan subjectes a preferéncies culturals geografiques. Tot i aixi,
totes les activitats o decisions han de ser reportades a la seu central de Beaverton, Oregon,
Estats Units. Es en aquestes oficines on es duen a terme totes les tasques de promocié,
comercialitzacié, comptabilitat i en general totes les decisions de la marca. Algunes de les
localitzacions de les oficines es poden observar en la taula a continuacié.

Taula. Localitzacions de les oficines de Nike
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América del Nord
- Beaverton, Estats Units

- Lake Oswego, Estats Units

- Boston, Estats Units - Lynnfield, Estats Units
- Brooklyn, Estats Units - Memphis, Estats Units
- Central Valley, Estats Units - New York, Estats Units

- Deer Park, Estats Units - Paramus, Estats Units

- Elizabeth, Estats Units - Portland, Estats Units

- Flushing, Estats Units - Somerville, Estats Units
- Garden City, Estats Units - Southaven, Estats Units
- Hillsboro, Estats Units - Tinton Falls, Estats Units

- Homn Lake, Estats Units - Woodbury, Estats Units
- Jackson, Estats Units

Asia

- Shanghai, Xina

Europa

- Hilersum, Paisos Baixos
- Utrecht, Paisos Baixos
- Barcelona, Espanya

Font: Elaboracio Propia

e Seu
La seu de Nike esta situada a Beaverton des d’on la companyia controla i inspecciona les
activitats de les seves sucursals arreu del mén. Es I'edifici on es va originar I'empresa amb Phil
Knight 56 anys enrere. La seva principal funcié és la de controlar i determinar accions que tenen
repercussions globals a la marca.

e Botigues
Nike té el 2020 un total de 1096 botigues. En la grafica a continuacié podem observar que en els
ultims 10 anys s’ha produit un increment d’aquest nombre fins a arribar a gairebé 1100 botigues
en tot el mon. En el territori Espanyol hi ha un total de 36 botigues, sent Catalunya la comunitat
amb més implantacid. En la segona grafica a continuacid es pot observar la classificacié de les
botigues per comunitats autdonomes. La principal funcié d’aquest canal de distribucid, consisteix
en la proximitat amb el consumidor, que provoca un increment del valor de la marca, ja que els
clients gaudeixen d’una atencié personalitzada i professional per part del staff de les botigues.

Grafica. Nombre total de Botigues de Nike a nivell mundial
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Grafica. Nombre total de botigues oficial de Nike a Espanya al 2020 per comunitats autonomes
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e Fabriques
L'empresa compta amb un total de 525 fabriques téxtils situades en 41 paisos, majoritariament
a fora dels Estats Units, concretament a paisos com la Xina, Taiwan, india, Tailandia, Vietnam,
Pakistan, Filipines, Malaisia i la Republica de Corea. Aquestes localitzacions sén controvertides
perque generen abusos en les condicions laborals. Aquestes delegacions son les encarregades
de la creacié dels productes dictaminats per les sucursals, i la seva distribucio fins als punts
de venda.

1.2.Immaterials

Inclou tots aquells béns intangibles que té I’'empresa per desenvolupar les seves tasques.

® Recursos Humans
Nike té una extensa plantilla de treballadors, actualment, compta amb un total de 75400. En el
grafic a continuacié podem observar I'evolucié creixent del nombre de treballadors al llarg dels
anys.
Si hiincloem altres submarques que té la companyia, Converse i Jordan, i els seus proveidors, el
nombre total de treballadors fabricants d'equipament esportiu s'eleva fins als 1.052.112
treballadors I'any 2019. Un 2,1% dels treballadors procedeixen de regions Europea, Africanai de
['Orient Mitja, un 6,7% dels treballadors procedeixen de la regié Americana i un 91,7% dels
treballadors de la regié Asiatica (Nike, 2019). Per tant, podem concloure que la procedéncia de
la major part dels treballadors de I'empresa és clarament Asiatica.

Grafica. Nombre de Treballadors de Nike
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e Recursos Economics

Nike gaudeix d’una forta posicié en el mercat i uns ingressos totals al 2020 de 37403 bilions de
dolars. La grafica a continuacié és mostra I’evolucié d’aquests ingressos mundials i la seva
tendéncia positiva al llarg dels anys, assolint un maxim I’any 2019 amb un total de 39117 bilions
de dolars. Nike té un capital social de 8055 bilions de dolars el 2020. En la segona grafica és
mostra |’evolucid de les masses patrimonials, on s’observa que el patrimoni net té una tendencia
negativa, a diferencia del passiu i actiu totals que tenen tendéncies positives.

Grafica. Ingressos de Nike a nivell mundial des del 2010 fins al 2020
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Grafica. Evolucié de les masses patrimonials del 2017 al 2020
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® Recursos Tecnologics
Els principals recursos que té la companyia consisteixen en la innovacio i tecnologia aplicada a
tot el seu equipament esportiu. Podem destacar els sistemes punters d’amortidors aplicats en
les seves sabates com per exemple, els sistemes Zoom, Air, React i Lunarlon.
- Sistema Zoom
Es tracta d’un sistema d’amortidors que utilitza I’aire pressuritzat i fibres elastiques tensades
per absorbir els impactes. Permet a la sabata contraure’s i expandir-se per adaptar-se als

moviments de |'usuari, per tal de reduir la tensio als musculs, articulacions i tendons.

- Sistema Air
Es tracta d’una altra innovacié que utilitza I'aire pressuritzat en una membrana flexible que
permet un amortiment lleuger, concretament l'aire és comprimeix davant dels impactes,
després la sabata torna a recuperar la seva forma i volum originals de seguida, deixant la sabata

a punt pel segiient impacte.

- Sistema React
Es tracta d’una nova tipologia d’amortiment, basada en una escuma sintetica, que possibilita un

arrencada instantania, gracies a que ofereix un 13% de devolucié de I'energia d’ impacte.

- Sistema Lunarlon

Es tracta d’un sistema inspirat en els astronautes i la seva forma de caminar rebotant per la
[luna. Consisteix en una tecnologia basada en una escuma reactiva anomenada Phylon d’alta
densitat que permet reduir i absorbir els impactes. Aquesta tecnologia dona lloc a una major
estabilitat, subjeccid i aterratges més suaus cada vegada que els peus toquen el paviment.

2. Cadena de valor de Nike

Per tal d’analitzar la cadena de valor de la companyia ens basarem en el model de Michael

Porter.

Figura 2. Cadena de Valor de Nike
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En el model s'observen tots els processos de I'organitzacid que son susceptibles de crear valor
pel client. D'entre aquests processos voldriem destacar la jerarquia descentralitzada, perqué
Nike manté una estructura organitzacional horitzontal, caracteritzada per I'agrupacié d'equips
per projectes o productes, dirigits per un gerent on cada marca té un departament amb
capacitat de prendre decisions de forma independent. Es tracta d'una estructura que permet a
I'organitzacié adaptar-se a un ambient canviant. Cal destacar, el recentment creat departament
de sostenibilitat, que té com a principal objectiu la reduccié dels residus i les emissions de
carboni. Aquest departament ha sigut I'encarregat de la creacié de molts productes com per

exemple unes sabates creades a partir de materials 100% reciclables.

3. Identificacio dels clients

A continuacid, s'ha elaborat un ABC per tal de mesurar I'impacte de les diverses tipologies de
clients en els ingressos.

Grafica 1. ABC clients
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Els principals clients de Nike es diferencien en 3 grans grups:

e Majoristes
Els majoristes, que suposen un 65% dels ingressos de Nike en els mercats dels Estats Units i
internacionals, sén el principal client de l'empresa. Es caracteritzen per accelerar les
transaccions del producte sense arribar a tenir el titol de propietaris, a canvi, obtenen una
comissi6 pel producte venut. D'entre aquests majoristes destaquen grans cadenes de distribucié
com Foot Locker, JD Sports, Intersports i el Corte Inglés. Cal destacar que es tracta d'un canal de
distribucié offline.

e Nike Direct
Nike Direct o DTC, esta format per totes les botigues propies de Nike distribuides pels 6
continents (Nord Ameérica, Europa, Orient Mitja, Africa, Asia Pacifica i Sud-América), per la seva
plataforma online i pel conjunt de minoristes, que no sén propietat de Nike, perd que venen els
seus productes, i que representa en conjunt un 35% dels ingressos de la companyia el 2020. Per
tant, per aquest canal de distribucid, la companyia connecta directament amb el client o
consumidor final. Tal com hem vist en el marc teoric, el consumidor esta guanyant poder, i per
tant, exigeix a les companyies I'acompliment de determinats estandards, com sén I'elaboracio
de productes més sostenibles amb el medi ambient o |a transparéncia del procés productiu.

e Divisions de la marca global
Aquesta tipologia de client fa referéncia a aquelles empreses que no tenen un segment operatiu
geografic i afecten poc en els ingressos globals, ja que en el 2020 representen 30 milions de
dolars.
Finalment, cal destacar que la majoria d'aquestes tres tipologies de clients es troben en els Estats
Units, com es pot observar en el grafic. Entre el 40% i el 45% dels beneficis anuals de Nike
provenen d’aquest Unic mercat, i aixd0 provoca un model de negoci excessivament dependent
d’aquest mercat. Per tant, qualsevol recessid o fluctuacid en I'economia nord-americana
generara un gran impacte en la companyia. La grafica del benefici de Nike per regions esta
exposada a continuacid.

Grafica. Benefici de Nike per regions
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Annex 8

Cartera de Productes

Nike ofereix una gran varietat d’equipament esportiu, des de sabates i samarretes, fins a
motxilles i complements, entre altres. Nike esta principalment centrada en I'esport, abracant
moltes disciplines esportives com ara Basquet, Futbol, Hoquei, Golf, Tennis etc..., i aixi la
companyia es dirigeix a un mercat molt ampli, pero a la vegada a un consumidor molt concret.
Paral-lelament I'empresa també té una linia de productes especialitzada en “roba de carrer” que
no va dirigida a cap disciplina esportiva. Pel que fa a la seva cartera de productes, podem
destacar inicialment una separacid per sexe i edat, és a dir, ofereix una gamma de productes
orientada als homes, una a les dones i finalment una als nens. Tot i que els productes oferts en
cada una de les gammes presenten una série de diferéncies entre ells, existeixen una serie de

caracteristiques comunes que son presents en les tres linies.

Taula 2. Cartera de productes
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ROBA DONA NEN/A HOME
Dessuadores amb caputea - b d b caputx - Dessuadores amb capubxa
Dessuadores amb caputxa | - RE2TUT0ER T Dessusdores amb capubca D Do
ijerseis Jerseis ~ Jerseis - Jerseis
325 als 225% 18% als 95§ 285 als 1305
Sostenidors esportiusy’ Suport lleuger, mitja i alt - Suport lleuger | mitia B
233 als 1268 17§ als 309 -

Walles i polaines Pantalons Capris

Malles i polaines - Joggersipantalons de

Malles i polaines - Joggers i pantalons de

Jaquetes i Armilles v

Jaquetes polar
Jaquetes amb aillament térmic
Jaquetes técniques

Armilles de gabardina

Jaquetes inflades
Armilles
Paravents
Anoracs

Jaquetes inflades
Armilies
Paravents
Jaquetes de pluja

Jaguetes amb afllament
téenic

Jaquetes Técnigues
Jaquetes lleugeres

Pantalons i malles PFantalons Joggers i pantalons de xandall | - Pantalons xandall - Pantalons xandall
275 als 1658 195 als 85§ 275 als 110§
Jaquetes Bombers Jaquetes de pluja Jaqueles bombarders - Anoracs Jaquetes bombarders - Anoracs
Jaquetes Parka impermeables Jaquetes parka Jaquetes polar Jaquetes parka - Jaquetes polar

Jaquetes inflades -
Armilies

Paravents -
Jaquetes de pluja -

Jaguetes amb aillament
teenie

Jaguetes técniques
Jaguetes lleugeres

35§ als 300§

308 als 100§

308 als 4508

Samarretes amb Samarretes sense manigues |
dibuix tiran
Samarretes de maniga Folos

Samarretes amb dibuix
Samarretes de maniga
llarga

Samarretes sense
manigues itirants
Palos

Samarretes amb dibuix Samarretes sense
Samarretes de maniga manigues i tirants
llarga Palos.

Roba de Bany i de surf

Mitjons de turmell - Mitjons alts de genoll

Banyadors part superior Banyadors

Tops i samarretes v larga Samarretes - Samanretes de maniga Samarretes - Samarretes de maniga Samarretes
Samarretes de maniga curta curta
curta
168 als 2258 14§ als 95§ 18§ als 2508
pantalons curts’ Pantalons curts - Pantalons Curts - Pantalons curts
21% als 90§ 148 als 95§ 18§ als 250§
Mitges Compressives i Capes Interiors superior | inferior - Capes Interiors superior i inferior - Capes Interiors superior i inferior
Capes Interiors/
235 als 908 16§ als 53% -
Bodys Bodys B Z
255 als 1158 - -
Monos i Granotes Wonos i Granotes -~ Monosi Granotes -
385 als 1808 188 als 75% -
v Tops de xandall Parts de baix del xandall | - Tops de xandall Parts de baix del xandall ~ Tops de xandall
Xandalls Xandalls - Xandalls - Paris de baix del xandall
435 als 1208 335 als 85% 395 als 225§
Faldilles i vestitad Faldilles i vestits ~ Faldilles | vesiits B
45% fins als 1208 308 als 65%
Mitjons sense invisibles - Mitions de tripulacid - Pantalons curts Banyadors part inferior - Pantalens curls Banyadors Part inferior

Banyadors part superior Banyadors

21$ als 6008

288§ als 42§

308 als 223§

Mitjons i Roba interiory’

Mitjons sense invisibles
Mitjons de turmell

Mitjons de tripulacio
Mitjons alts de genoll

Mitjons sense invisibles
Mitjons de turmell

Mitjons de tripulacio
Mitjons alts de genoll

Mitjons sense mvisibles Mitjons de tripulacié
Mitjons de turmell Mitjons alts de genoll
Roba interior

95 fins als 36%

125 fins als 165

95 fins als 40§

Font: Elaboracié Propia

De forma general, tal i com veurem a llarg de la cartera de productes de I'empresa esta formada

per dues marques, Nike i Nike By You. Aquesta Ultima, fa referencia a la possibilitat de

personificacié per part dels consumidors d’alguns dels productes de la companyia, com poden

ser samarretes de futbol o algunes sabates. Es una opcié que ofereix Nike per tal que els

consumidors puguin crear el seu propi disseny.

A continuacié, s’exposa en una taula la totalitat dels articles de roba que I'empresa ofereix,

diferenciant la tipologia de producte amb el seu rang de preus. Les seccions de roba que estan

marcades amb un Vv volen dir que algun article d’aquella categoria esta confeccionat amb

materials sostenibles.

A continuacié s’especifiquen amb detall els accessoris i equipament que ofereix I'empresa, on

trobem 29 models de gorres que estan confeccionades a través de materials sostenibles, que

suposen un 5% de la totalitat d’accessoris i equipament que ofereix I'empresa.

De forma general, identifiquem 1108 peces d’equipament esportiu elaborades amb materials

sostenibles, que representen un 15% de la totalitat de la cartera de productes de Nike.

Els principals productes que ofereix 'empresa son els segilients:

1. Sabates
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o Lifestyle
Aquesta tipologia de sabates es caracteritza per ser un model de sabates per un Us de cada dia,
les que anomenariem “d’anar pel carrer”. Dins d’aquesta categoria, hi ha diferents models:
Nike, Nike SportsWear, Jordan, Nike by you, NikeLab i ACG. El rang de preus per aquestes sabates
és d’entre 21S$ a 4008.
Cal destacar que la majoria de sabates de la companyia confeccionades a través de materials
sostenibles, es troben dins d’aquesta categoria, sumant un total de 20 models.

e Running
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit per anar a cérrer.
Concretament, podem classificar-les segons el terreny en el que es realitza la practica
esportiva: carretera, camins o pista, ja que tenen unes caracteristiques diferents. Hi ha dues
marques que produeixen aquesta tipologia de sabates; Nike i Nike By you. El rang de preus
d’aquesta tipologia de sabates oscil-la entre els 45S i els 2508.

e Futbol
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit al futbol. Dintre d’aquesta
categoria, podem diferenciar diversos models segons el terreny en el que s’utilitzaran: gespa
artificial, terreny ferm, terreny tou, moqueta — turf, interiors o multi superficie. També podem
diferenciar dues marques que produeixen aquesta tipologia de sabates; Nike i Nike By You. El
seu rang de preus es troba d’entre els 34S fins els 2955.

e Jordan
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model hibrid, és a dir, una part de la
col-leccié esta dirigida a un Us de cada dia, i I'altre al basquet. Es un dels models que ha
caracteritzat a la marca i van prendre el nom de latleta professional que la va
promocionar, Michael Jordan. Cal destacar, que degut al immens exit que van tenir, van passar
de ser un model de sabates a convertir-se en una linia de productes. El seu rang de preus oscil-la
entre els 30S fins als 250$.Cal destacar que dos dels models d’aquesta linia de sabates estan
confeccionats a través de materials sostenibles.

e Basquetbol
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit al basquetbol. Cal ressaltar,
gue en aquesta disciplina de sabates podem trobar-ne diversos models segons el atletes que les
promocionen, com poden ser; LeBron James, Kevin Durant, Kyrie Irving, Paul George, Kobe

Bryant i Glannis Antetokoumpo. Podem diferenciar-ne també dues marques que produeixen
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aquesta tipologia de sabates; Nike i Nike By You. El rang de preus d’aquestes sabates es troba
entre els 455 i els 3505

e Gymi Training
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model de sabates per fer-ne un Us al
gimnas, concretament per la realitzacié d’esports en llocs tancats. Podem diferenciar-ne tres
models que posseeixen caracteristiques Uniques, segons [l'activitat realitzada en un
entrenament que pot ser; I'aixecament de pes, I’'entrenament amb intervals d’alta intensitat i el
cross training. Hi ha dues marques que produeixen aquesta tipologia de sabates; Nike i Nike by
You. El rang de preus varia entre els 475 fins als 200S.

e Skateboard
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit a anar amb monopati
i patinet, es distingeix dels altres models per tenir la sola de la sabata molt més plana. Podem
diferenciar dues marques que produeixen aquesta tipologia de sabates: Nike i Nike By You. El
rang de preus varia entre els 41S fins als 110S.

e Tennis i Padel
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit al tennis i al padel. Les
sabates presenten caracteristiques diferents depenent de si sén per padel o per tennis.. També
hi ha dues marques encarregades de produir ambos esports: Nike i Nike By You. El rang de preus
oscil-la entre 39S fins als 170S.

e Atletisme
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit a I'atletisme. Dintre
d’aquesta categoria, podem diferenciar diversos models segons el terreny en qué s’utilitzaran,
pista o carretera. Presenten caracteristiques molt diferenciades entre els dos models, com per
exemple la presencia on no de claus a la sola. L’nica marca encarregada de produir aquestes
sabates és: Nike. El rang de preus oscil-la entre 45S als 250S.

e Golf
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit al golf. Hi ha dues marques
en la produccié d’aquestes sabates: Nike i Jordan. El rang de preus varia entre els 725 i els 200S.

e Futbol America
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit al futbol america. Cal
destacar que només conté dos tipologies de sabates. Ambdues son produides per les marques:

Nike i Nike By You. Els preus que tenen van des dels 33S fins als 200S.
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e Beisbol
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit al beisbol. Dintre d’aquesta
categoria, podem diferenciar diversos models segons el terreny en que s’utilitzaran: sorra,
herba, terreny dur, moqueta... Les principals marques encarregades de produir ambos
esports sén: Nike i Nike By You. El rang de preus oscil-la entre els 175 i els 140S.

e Trekking
Aquesta categoria de sabates es caracteritza per ser un model dirigit a caminar. Es diferencia del
model “Lifestyle”, per no ser d’un Us diari. Dintre d’aquesta categoria, podem diferenciar
diversos models segons el terreny en que s’utilitzaran, carretera o camins. Les principals
marques encarregades de produir ambdues modalitats son: Nike i Nike By You. El rang de preus
oscil-la entre els 40S$ i els 200S.
2. Accessoris i EQquipament

Taula. Accessoris i equipament:

ACCESSORIS | EQUIPAMENT Rang de Preus

Bosses i Motxilles 16S als 180S
Pilotes 11S als 58$
Cinturons 12$ als 20$
Guants 17S als 80$
Barrets, Vii:r::f/i Cintes pel 6% als 285
Rellotges i Accessoris 37S als 4508
“Espinilleres” 12S$ als 228
Manigues i Bragalets 7S als 225
Ulleres de sol 605$ als 3955

Font: Elaboracié Propia

Trobem 29 models de gorres que estan confeccionades a través de materials sostenibles.

Annex 9
A continuacio es detallen les parts de la plataforma web:

- Header
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En la part superior de la plataforma web es destaca el logotip de Nike, i el de les submarques de
I’empresa Jordans i Converse, els colors significatius de I'empresa (blanc i negre), un ment amb
les seccions de; Novetats, Home, Dona, Nen/a, Roba d’hivern, Ofertes i Col-leccions, i un Call to
Action amb Uneix-te a nosaltres i Registra’t.

-  Cos
Pel que fa a I'inici del cos de la plataforma web es tracta d’una pagina amb contingut dinamic.
Fent scroll a la pagina apareixen els productes que son: Tendéencia, Equipa’t Novetat i
Imprescindibles.

-  Footer
En la partinferior de la plataforma web apareixen les xarxes socials de I’'empresa, un menu legal

(politica de cookies i privacitat), una seccié sobre Nike i una d’Obté Ajuda.

Figura . Header plataforma web Nike

A %) Mudz | Unebceanosaes | Inciala sessio

V Novefals Home Dona Nenia Robadhivem Oferes  Colleccions Q O D

Font: Pagina web de Nike

Figura. Cos pagina web Nike

Font: Pagina web de Nike

Figura. Footer pagina web Nike
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TARGETES DE REGAL
CERCA UNA BOTIGA

REGISTRAT PER REBRE ACTUALITZACIONS PER
CORREU ELECTRONIC

FES-TE MEMBER

DESCOMPTE PER A ESTUDIANTS

ENVIA'NS COMENTARIS

Q expane

Font: Pagina web de Nike

Annex 10

OBTEN AUDA

QUANT A NIKE

Taula. Atletes, Equips i Lligues que patrocina Nike

GOLF

- TigerWoods - Al
- Rory Mcllroy - R
- Jason Day -
- Thomas Pieters -

- PaulCasey

CROSSAT

ATLETES

- Mathew Fraser
- Nuriz Tapia

- JeffEvans

- Lauren Fisher

- Nate Schrader

HANDBALL

- Filippos Veria

- Unites States Mational Team

EQUIPS | LIGUES

Font: Elaboracio Propia

lexander Levy

omain Wattel

Shubhankar Sharma

Francesco Molinar

Knhan Porter
Brandon Cisne
Kenny Leverich
Jacob Heppnar

Alexandra LaChance

ATLETISME

- Kenensinz Bekele

- MoFarsh

- Allyson Felix

- Khairul Hafiz Jantan

- Juan Azula

NATACIO

- Simone Manuel

- Ariarne Titmus

RUGBY

- Argentina National Team
- Poland Naticnal Team

- Saracens

TENNIS PATINATGE ARTISTIC

- Rafa Nadal - Evgenia Medvedeva
- Serena Williams - Zahra Lari
- Sara Errani - Nathan Chen
- Victoria Azarenka

- Laura Robson

SKATEBOARDING GIMNASTICA ARTISTICA

- Stefan Janoski

- Leo Bker - Simone Biles
- Leticia Bufoni
- Eric Koston

CRIQUET CROSSFIT

Equips Nacionals
- ngis -
Equips del Club

- Board President’s XI

CrossFit Invictus Team

- CrossFit Flare Kuwait

- indizA
- IngizB
- Middlesex

- Mumbai

Taula. Atletes, clubs, equips i associacions de basquetbol patrocinats per Nike

Clubs

Equips

Giannis Antetokounmoo
Kevin Durant

Paul George

Saorina lonescy

Kyrie Inving

LeBron James

Ja Morant

South Korea Seaul SK Knights
Poiand Asseco Prokom

Fussia CSKA Moscow -
Spain Barcelona
Turkey Anadalu Efes -
Turkey Fenerbahge Ulker -

Angolz

Argentina -
Bahrain -
Brasi -
Cambodja -
Canadz -

France Guyanz
Hong Kong

NBA
WHNBA

NBA D-Leazue
FIBA
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Germany PS Karisruhe LIONS
Grasce Olympiscos
Israel haceabi Tel A
Italy Fortitudo Bolg;
Italy &P Udine

Lithuania Juventus
Lithuania Nevetis

Cores del Sud
Libia

Litudnia
Panama
Filipines
Puerto Rice:

Ruanda
Senegal
Soain
Tunisis
Taipsi

BOXA

- Gennady Golovkin

- Rex Tso

ARTS MARCIALS

- Junior dos Santos

- Anderson Silva

FUTBOL AMERICA

BEISBOL

MLB
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Font: Elaboracio Propia

Taula. Clubs de Futbol patrocinats per Nike a Asia

Asia Clubs de futhol
Bahrain - Riffas.C.
Xina - Chengging Lifan - 5Shanghai Greenland

- Shanghai 3IPG

- Guangzhou Evergrande
- Shandeng Luneng

- Beijing Guoan

- Shijiaszhuang Ever Bright
- Henan lianye

Guangzhou RE&F
Tianjin Tedz

Jiangsu Suning
Wuhan Zall

Dalian Yifang

Hebei China Fortune
Qingdzo Huanghai

- Kitches 5C
Hong Ko
g fong - Southern District FC
- TaiPoFC
india - Indian Arrows
lapd - Kashima Antlers
- Sanfrecce Hiroshima
- Urawa Red Diamonds
Malaysia - Johor Darul Ta'zim F.C.
- AlRayyan 3C
Qatar
- AlFWzkrsh Sport Club
- Alkhor
- Umm Salal 5C
- Al-Shamal
Aréibia Soudi - AlDiriyah Club
- Young Lions FC
si ar ‘cung Lions FC
Taikind - Chonburi
N - A&
Emirats Arabs "
- AlNasr
- 5Shabab Al Ahli Dubai
Usheki - Buw.odor
- Sogdiana

Font: Elaboracié Propia
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Taula. Clubs de Futbol patrocinats per Nike a Europa

EURDPA Clubrs de futhol EURDPA Clubrs de futhol
: . - Ards Kar i
Alemanya - 1BS0 Munich Bulghria Ardz Kardzhali
- Lludogorets
- Eintracht Frankfurt
- Tzarzko sslo
- FCAugsburg
- Hertha B5C -
Croada - Qs

- RBLeipzig

= wiLwolfsburg

- FC Heidenheim

- FCErzgebirgs Aue Dinamara - Esbjerg

- wfL Bochum - Midtjpylland

- FCksissrslsutern - FCMordsjzlland
Andormo - Fliadorma Escicio - Livingston

- Eirmingham City I - MEKZFilina
Anglaterra E } Eslovirquia

- Brighton & Hove albion

- Chelzez -

N Eslovénia - Anksran

- Dagenham E Redbridge e
- Qlimpija Liubljana

- Hallam F.C.
- Lliverpool
- Mzcclesfield Town Espanya - Adlético Madrid
- Ppeterborough United - FCBarcelonz
- Portsmouth - porting Zijén
- Prestom Morth End - Zranads
- sunderland - Mgz
- Tottenham Hotspur P
- Torquay United F.C.
Arminia - Ararat Estiinia - Flors
- Artszkh - Marva Trans
- Pyunik - Paide
Linnarneeskond
. - Admirz Wacker - Tallinnz Kalev
- Austria Wien - Tammeka
- FRedSull Salzburg - VEprus
Arerbsitjan - Zabzil Finlémdia - Inter Turky
Bélgica - Eupen Grécia - aris Thessaloniki
Fl .
- @enk - Atromitos
- Lamiz
Béxenia i - FESzrajevo - PASGiznnina
Hercegoina - NEGelik Zenicz
- FKZvijezda 09
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Ferencvaros
Digsgyari WTK
Dunaljvaros PASE
MITE Budapest

Keflavik Poidmia
KR

Ciudad de Cork Portugal
Bray Wanderers FC

Athlone Town

Cobh Ramblers F.C.

FC Azhdod Repdbiica Tseca
Hapoel Tel vty
Mazccabi Haifa

AS Roma

Inter

Azcoli

Foggiz Romania
Rieti

Venezia

Triesting

SoCiets Sportiva Arezzo

Unicne Sportiva Adriess

1205

Jelgava Rikssia
hetts/LU

RF=

spartsks Jdrmals

valmiers

Palanza

Trakai

Ialgiris

=hkupi

Sperantz Nizporeni-

Erann
Maolde
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AZ Alkmaar
FC Utracht

SV Witesse

Zaglehie Lubin

Academica de Coimbra
Marizimo

Rio Ave Futebol Clube

Clube Desportive 5anta Clara

Jzblonec
Opava

Fribram
Slovicko
Slowan Liberec
Sparts Prague

Dinamo Bucurssti
Petrolul Ploiesti

SBFC

FCwirtorul Constantun
<5 Pandurii Targu Jiu
CSh Studentesc 1asi
FC Botosan

Anzhi Makhachkala
Spartak hMoscu

Tom Tomsk

Zenit 5an Petersburg
Dynamo kioscl
Maordovia Saransk
anguard

‘feniss

Luch

Muordovia

Cinamo Yranje

Partizan
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Xipre

Font: Elaboracio Propia

AFC Eskilstuna
AlK
Falkenberg
Norrkoping
Sirius

foung Boys

Ziirich

Akhizar 8elediyespor
Antahyaspor

Caykur Rizespor
Galatasaray
Kenmpssa

Ahrobiznes vialochysk
Desna Chernihiv

5C Dnipro-1

Kolos Kovalivka
Mariupol

hynz

oleksandriya
Shakhtar Donetsk
Veres Rivne

vorskla Poltava
VPK-ahro shevchenkivka

AEL Limzsso!
Anorthosis Famagusta
Doxa Katokopias
Enosis Meon Paralimni
Ermis Aradippou

Taula. Clubs de Futbol patrocinats per Nike a América del Sud

AMERICA DEL SUD

Font: Elaboracio Propia

Clubs de furthol
- Sanlorents

= Corinthiang

- Red Bull Bragantine

- Athtico Macional

- AEanzalima
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Taula. Clubs de Futbol patrocinats per Nike a América del Nord

AMERICA DEL NORD Clubs de futbol

Belize - Belmopdn Banddas
= Owange Walk FC

Est Uini - Birmirgham Legion FC - Rio Grands Valley FC Tores
- Sacramento Republic FC

- San Antonis FC

- Saint Louis FC

- Tampa Bay Rowdiss

- Charleston Battery
- hdamphe 801 FC
- Jacksorvlle Armada FC

- Y Coamos

= Portmore Uritad F.C.

= Tivol Gardens F.C

- Mrmerica
- Detlires

- Pumas UMAR

Puerto Rico Puerto Rica FC

Font: Elaboracio Propia

Taula. Clubs de Futbol patrocinats per Nike a Oceania

OCEANIA Clubs de futhal
Austrivlio = Wastern Sydrey Wandenars
- Australia Palm Beach 5C
- Bustralia South Hobart FC
= Bustralia Far North Quesnslard FC
= Bustralia South West Queenslang Thunder
- wstralia Canberra FC
- Australia Cooema FC

= hustralia Monasa Panthars B

Girmm - Ravess FC

Font: Elaboracié Propia
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Annex 11

Grafica. Ingressos provinents de la venda de calgat d'Adidas, Nike i Puma
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Annex 12

Grafica. Ingressos Globals d'Adidas, Nike i Puma
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Annex 13

ADIDAS

Adidas és una empresa alemanya d’equipaments esportius, especialitzada en el disseny i
fabricacié de calcat, roba esportiva i material esportiu. Adidas és el major fabricant de roba
esportiva a nivell europeu i el segon a nivell mundial, després de Nike. La missi6 d'Adidas és “Ser
la millor empresa d’esports del méon” i defineixen el seu objectiu com “A través de I’esport, tenim
el poder de canviar vides”.

e Historia d’Adidas
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Adolf Dassler, conegut pel sobrenom de “Adi”, és el fundador de I'empresa Adidas. Nascut a
Herzogenaurach, un poble de Baviera, a Alemanya, fabricava sabates esportives de ben jove al
safareig de la seva mare. A I'any 1924 el seu germa gran Rudolf Dassler va unir-se al negoci de
Adolf, creant la “Dassler Brothers Shoe Company”. Va ser a I'lany 1936, quan la velocista nord-
americana Jesse Owens va dur als Jocs Olimpics un model de sabates amb tacs elaborat per
Adolf, quan I'empresa del germans es va donar a coneixer internacionalment. Durant la Segona
Guerra Mundial, era la Unica empresa de sabates esportives activa al pais, fins que al 1943 Ia
produccio del calcat es va veure obligada a suspendre’s i les instal-lacions de la fabrica i la seva
plantilla de treballadors van ser reassignats a fabricar armes antitancs. El 1948, els dos germans
van decidir separar-se degut a problemes en les seves relacions, no se sap si va ser per gelosia o
desacords politics i traicions.
Al 18 d’agost de I'any 1949, Adolf Dassler amb 49 anys, va crear un nova empresa anomenada
Adidas, nom que va formar amb Adi, el seu sobrenom, i Das, les tres primeres lletres del seu
cognom Dassler. L'agost del 2005, Adidas va adquirir I'empresa Reebok i Runtastic que van
passar a ser filials de I'empresa.
e Cartera de Productes
Pel que fa a la seva cartera de productes, destaca la divisié per sexe i edat, és a dir, ofereix una
gama de productes orientada als homes, una a les dones i una als nens. Es distingeixen sis
marques dins de I'empresa, Adidas Originals, Adidas Athletics, TERREX, Adidas by Stella
McCartney, Y3, Sustainability i Five Ten. La cartera de productes que Adidas ofereix inclou en
primer lloc articles de roba que no son especifics de cap esport en concret, seguida d’un apartat
de roba especifica per cada esport, calcat i finalment accessoris:
1. Roba no Esportiva
Adidas ofereix una gran varietat d’articles de roba no esportiva, com poden ser
samarretes i tops, pantalons curts i llargs, xandalls, roba per estar per casa, jaquetes,
anoracs, leggins i mitjons.
2. Roba Esportiva
Adidas ofereix una gran varietat d’articles de roba especifics per un esport en concret.
Els esports que inclou la marca sén: Fatbol, Beisbol, Running, Outdoor (Senderisme, Trail
Running, Escalada, Ciclisme de muntanya, Esports d’hivern, Outdoor urba), Tennis, Golf,
Skateboard, Training, Basquet, Natacid, loga, Voleibol, Halterofilia i Rugby.
3. Calgat
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Adidas ofereix una amplia gamma de models de calc¢at. En primer lloc un calgat dedicat
a la realitzaci6 d’un esport en concret, incloent-hi tots els esports mencionats
anteriorment, i un altre calgat dedicat a un Us de cada dia.
4. Accessoris
Adidas també dissenya accessoris com sén bosses i bolsos, motxilles, gorres, cintes pel
cabell, viseres, bandanas, hiyabs, buffs, guants, rellotges, espinilleres, ulleres de natacié
i de sol, tovalloles, gorros i mitjons. A més a més, cal destacar que I'empresa també ha
iniciat la fabricacié de mascaretes, una mesura de proteccid per evitar la transmissié del
COVID-19.
e Botigues
En la grafica a continuacié es mostra el nombre total de botigues d’Adidas a nivell mundial,
incloent-t’hi les botigues exclusivament d’Adidas, les de Reebook i les Multibrand, entenent com
a multibrand, totes aquelles botigues que no sén propiament d’Adides, perd que es venen els
seus productes. El 2016 va assolir el seu maxim ja que disposava d’un total de 2811 botigues,
1531 de les quals eren exclusivament Adidas, 378 de Reebok i 902 de Multibrand. El nombre de
botigues Adidas va decrementar durant els anys 2017 i 2018 fins que al 2019 disposava d’un
total de 2533 botigues, 1190 botigues eren exclusivament Adidas, 268 de Reebok i 1075 de
Multibrand. De tota manera, tot i la disminucié de botigues exclusives Adidas, el 2019 van

augmentar tant el nombre de botigues Reebok com les Multibrand.

Grafica . Nombre de botigues Adidas i Reebok a nivell mundial
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e Treballadors
En la grafica a continuacid s’indica I'evolucié del nombre total de treballadors de 'empresa a
nivell mundial. En termes generals, el nombre de treballadors han anat augmentant amb el pas
dels anys, des de 13362 treballadors al any 2000 fins a 59533 a I’any 2019. Per tant, durant
aquests 19 anys han augmentat en 46171 el nombre de treballadors. De la totalitat dels
treballadors de I'empresa a I’'any 2019, un 48% son homes i un 52% dones.

Grafica. Nombre de treballadors d’Adidas a nivell mundial
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PUMA

Puma és una empresa alemanya d’equipaments esportius, especialitzada en el disseny i
fabricacié de calgat, roba esportiva i material esportiu. Puma és el tercer major fabricant de
roba esportiva a nivell mundial, després de Nike i Adidas. La missid de I'empresa és ser “Forever
Faster”, és a dir, esdevenir I'empresa esportiva més rapida del mdén, capac de produir els
productes més rapids pels millors atletes.

e Historia

Rudolf Dassler, és el fundador de I'empresa Puma, justament germa de A Dassler fundador
d’Adidas. Nascut a Herzogenaurach, un poble de Baviera, a Alemanya, I'any 1924 es va unir al
negoci del seu germa pettit Adolf, donant lloca “Dassler Brothers Shoe Company”. El 1948, els
dos germans van decidir separar-se degut a problemes en les seves relacions. Rudolf Dassler, es
va moure a una altre planta de produccié de la familia, juntament amb 14 treballadors de la ja
dissolta “Dassler Brothers Company” per crear la nova empresa coneguda actualment com a
“PUMA”. Puma va ser coneguda internacionalment per la produccié de la sabata de Futbol

“ATOM”, que va ser la sabata que es va utilitzar en el primer partit després de la guerra.
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e Cartera de productes

Pel que fa a la seva cartera de productes, podem destacar inicialment una divisié per sexe i edat,
és a dir, ofereix una gama de productes orientada als homes, una a les dones i una als nens.
Puma classifica les diverses col-leccions en 5 categories diferents: Estil de Vida, Performance,
Futbol, Esports de Motor i Basquetbol.

La cartera de productes que Puma distingeix entre calcat, roba, accessoris i equipaments per
una série d’esports. En les grafiques a continuacidé es mostra la classificacio de les col-leccions i
la cartera de productes de Puma.

Taula. Col-leccions de Puma

ESTIL DE VIDA PERFORMANCE FUTBOL ESPORTS DE MOTOR BASQUETBOL
Cali - First Mile Meymar Ir BMW Motorsport - Clyde
Deva - Calgat Hybrid - Chasing Adrenaline Pack Mercedes AMG Petronas Hardwood
Puma Rider Pack - Handball - Future Porsche Design - Legacy
Pride Pack - Golf - King Porsche Legacy - Ralph
Rize -  Colleccic LQD - ONE Red Bull Racing Sampson
RS-Collection Cell - Ultra - Replicat - RS-Dreamer
Suede Classic - Smartwatch AC Milan Scuderia Ferrari - Sky
Materials - Speed Running - BVB Speedcat - Uproar Hybrid
Sostenibles - Esports Aguatics - [lalia
Collection Unity - Yoga Manchester City
- MX-Bienic Clympique de Marseille
Valencia CF
Seleccions Nacionals

Font: Elaboracié propia

Taula. Cartera de productes de Puma

CALCAT ROBA ACCESSORIS ESPORTS

- Sabatilles - Samarretesitops - DBossesibolsos - Futbol

- Futbol - Polos - Motilles - Basquet

- Running - Samarretes esportives - Gorros - Running

- Training - Dessuadores - Ulleres de sol - Training

- Basquet - Jaguetes - Rellotges - Esports aquatics
Esports de motor Pantalons Equipacid esportiva Golf
Golf N Shorts C_arteres Esports de motor
Sandalies Banyadors Pilotes Handbal
Handbol Roba interior
Botes de seguretat Mitjons

Font: Elaboracio propia

e Botigues
Puma té presencia en un total de 120 paisos, com son entre d’altres, Espanya, Italia, Anglaterra,
Alemanya, Noruega i els Estats Units etc.. L’any 2018, va obrir una totalitat de 5 botigues a arreu
del médn, localitzades a les segilients ciutats: a Guangzhou i Hong Kong, Paris a Franga, Marina
Bay Sands de Singapuri Madrid.

e Treballadors
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En la grafica a continuacio, s’exposa I'evolucié del nombre total d’empleats a un nivell mundial.
En termes generals, el nombre de treballadors ha anat fluctuant positivament amb el pas del
temps, des de I'any 2005 amb un total de 5092, fins al 2020 amb un total de 14700 treballadors.

Grafica. Nombre de treballadors de Puma a nivell mundial

16000

14332 14700

14000
11787
12000 11351 11485
11290, jppy 11267
10065
o545 9697
10000 9204
7742
5082

4000
2000

o

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2015 2020

Mombre Total Treballaders

Anys

Font: Elaboracid Propia a partir de dades de Statista

96

Grau en Administracié d’Empresas i Gestio de la Innovacié i Doble Grau en Administracié d'Empreses i Gesti6 de la
Innovaci6 i Turisme



Nike, JUST RE-DO IT! Replantejant I'Estrategia Social Corporativa

Annex 14Taula 2. Analisis Benchmarking

NIKE

ADIDAS

PUMA

Etica de la cadena
de produccio

Controversies en I'ética de la seva cadena de produccié (esmentades
en el marc teoric). Tot i aixi, s’ha detectat que han establert un Codi
de Conducta i un Codi d’Estandards de Lideratge de I'empresa, a on
s’estableixen els requisits minims que han de seguir les fabriques per
tal de produir articles Nike. Anualment publiquen Informes de
Responsabilitat Corporativa i de Sostenibilitat.

Controversies en I'etica de la seva cadena de produccié.

Tenen una seccid a la seva plataforma web dirigida als treballadors a on
s’especifica un Codi de Conducta, un Estatut de Drets Laborals i un apartat
dirigit a la seguretat i higiene al lloc treball.

Controversies en I'ética de la seva cadena de produccid, per entre d’altres la
violacio de les lleis internacionals dels drets humans . Tot i aixi, tenen una seccio
a la seva plataforma web dirigida als treballadors a on s’especifica un Codi de
Conducta, un Codi d’Etica, els Estandards socials i unes seccions dirigides al trafic
huma, I'esclavitud, la seguretat i higiene en el lloc treball.

Sostenibilitat

L’empresa vol un planeta sostenible on tothom pugui prosperar-hi
aconseguint-ho a través del Move to Zero, un viatge cap a un futur
amb zero carboni i zero residus. A més a més I'empresa ha dissenyat
diverses sabates sostenibles com sén les Nike Air VaporMax 2020
Flykni, produides amb un 50% de material reciclat i utilitza per la seva
roba un coté 100% sostenible, certificat i reciclat. Utilitza energies
renovables

Adidas participa en iniciatives mediambientals com la col-laboracié des
del 2015 amb Parley for the Oceans, una organitzacié mediambiental amb
I'objectiu de reduir I'Gs de plastic, a més de desenvolupar accions per la
reduccid dels materials utilitzats en la produccié. A més a més, ha creat la
FUTURECRAFT.LOOP una sabata 100% reciclable. Utilitza energies
renovables.

Puma té un solid compromis en reduir I'impacte mediambiental. L'empresa
elabora sabates com les First Mile produides a partir de botelles de plastic, a més
a més, també ha col-laborat amb la Universitat Saint Martins per realitzar una
col-leccid per conscienciar de la importancia del manteniment del medi ambient.
Utilitza energies renovables.

Esdeveniments per
millorar imatge
empresa

Nike no ha realitzat cap esdeveniment per millorar la seva imatge i
reputacid.

Adidas va realitzar un esdeveniment corporatiu esportiu anomenat “Run
for the Oceans”, en el que convidava a unir les forces de tothom en una
cursa per lluitar per la sostenibilitat. Per cada km recorregut de cada
participant, Adidas va reciclar I'equivalent a 10 botelles de plastic en
platges i zones costeres.

Puma no ha realitzat cap esdeveniment per millorar la seva imatge i reputacio.

Innovacié dels
productes

La constant innovacid tecnologica és un dels principals pilars de
I'empresa a més de considerar-se un dels seus avantatges
competitius. Alguns dels productes amb un alt grau d’innovacié que
ha creat I'empresa son les Nike HyperAdapt 1.0, I’Air VaporMax i les
Nike Anti-Clog Traction.

La creacié de productes innovadors és un requisit imprescindible per
I'empresa, per satisfer la necessitats tant dels esportistes com dels
consumidors i enfortir la seva posicio en el mercat.

Es regeixen per cinc pilars d’innovacid; innovacié en els atletes, en la
fabricacid, digital i experiéncia, en la sostenibilitat i en les atletes
femenins.

Puma es descriu com els primers en desenvolupar noves idees, tecnologies i
materials aplicats en els seus productes. Aspiren a aportar sempre innovacié
amb els seus productes a més d’experimentar amb la tecnologia tal i com van
fer amb les sabates Brush Spike, i van ser la primera empresa incorporar el velcro
en unes sabates.

Interaccié amb el

L’empresa interactua amb els seus clients de forma online a través de
la seva plataforma web i mitjangant les xarxes socials de I'empresa

L’'empresa interactua amb els seus clients de forma online a través de la
seva plataforma web, un compte d’Instagram, Facebook, Youtube,

L’empresa interactua amb els seus clients de forma online a través de la seva
plataforma web, un compte d’Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest i Twitter.

client (Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest i Twitter) on son molt | Pinterest, Linkedin i Twitter.
actius a més de comptar amb diversos perfils a cada xarxa.
Nike ofereix una gama de productes diferenciada per homes, donesi | Adidas ofereix una gama de productes diferenciada per homes, dones i | Puma ofereix una gama de productes diferenciada per homes, dones i nens. La
Cartera de nens. Es carac'teritza per tenir una extensa cartera de productes | nens,ilaseva cartera de productes esta constituida per roba no esportiva, | cartera de productes de I'emprfesa consisteix en calgat, roba, accessoris i
. dirigida g u.n mlr\im de 13 esp?orts diferents, que inclou roba, sabafes, roba esporti\l/a, calgat i accessoris equipament d’esports. Puma té les segients col-leccions; estil de vida,
—— a'ccessor|5|eqU|pamenta més de disposar de desenes de col-leccions | L'empresa t'e les seguients marques; Adidas (.)rigi'n.alsf Adidas Athletics, | performance, futbol, eslports de motor i basquetbol a or7 coI-Iabora. amb
col-leccions diferents TERREX, Adidas by Stella McCartney, Y3, Sustainability i Five Ten. marques o atletes com sén Neymar Jr, CLYDE HARDWOO, Cali Wedge o Rise de

Nike, Jordan i Converse son les principals marques de 'empresa.

Cara Delevigne
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Botigues

Té 1096 botigues a nivell mundial.

mundial.

Té 2533 botigues (incloent botigues Reebook i Multibrand) a nivell

Té preséncia en 120 paisos.

Atencio6 al client

rapid

NCR I NTC a més d’un live chat.

Compta amb un apartat de “Obté ajuda” amb servei d’assistencia
on apareixen les preguntes més freqlients amb la seva
resposta. A més a més, tenen a la teva disposicié un nimero de
teléfon per consultes de productes i compres, un altre telefon per

Compta amb un apartat “d’Ajuda”

per I'atencid al client.

on apareixen les preguntes més
frequients amb la seva resposta i temes d’ajuda. També hi ha un telefon

Té una seccié de FAQ a on apareixen les preguntes més freqients, i un altre
apartat de contacte, on tens a la teva disposicié un email i un teléfon gratuit.

Font: Elaboracié propia
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UNDER ARMOUR

LULULEMON ATHLETICA

COLUMBIA SPORTSWEAR COMPANY

Etica de la cadena
de produccio

No hi han controvérsies en I'ética de la seva cadena de produccid.
Tenen establert a la seva plataforma web un Codi de Conducta.

Controvéersies en l'ética de la seva cadena de produccié degut a
presumptes salaris baixos, hores extres i abusos verbals i/o fisics dels
treballadors.

Tot i aixi, tenen establert en la seva plataforma web un Codi de Conducta
empresarial i d’etica global.

No hi han controvérsies en I'ética de la seva cadena de produccid.

Tenen establert en la seva plataforma web unes Normes de Practiques de Fabricacio,
un sistema de punts SMP i col-laboren amb organitzacions com UN International
Labor Organization (ILO) Better Work Program o Fair Labor Association.

Sostenibilitat

Busquen solucionar els problemes dels atletes d’una forma etica,
eficient i sostenible, reduint I'impacte mediambiental de les seves
operacions corporatives. Tot aix0, sempre preservant els recursos
ambientals per a les generacions futures, ja que només tenim un
planeta i s’ha de protegir. Utilitza energies renovables.

L'empresa té establerta una estratégia organitzada en 3 pilars
interconnectats: “Be Human, Be Well and Be Planet”.

“Be planet” fa referéncia a que els productes i accions que com a
organitzacié duen a terme eviten els danys ambientals i contribueixen en
la restauracié d’un planeta sa i un mén millor.

Té coma meta pel 2021 utilitzar 100% electricitat renovable.

L’empresa fa tot el possible per respectar i preservar els recursos naturals, limitant
el seu impacte en les comunitats amb les que contacta.

Col-labora amb una série d’organitzacions que tenen el mateix objectiu de preservar
el planeta, com “The Planet Water Foundation”, “Uk National Parks” o “The Ocean
Foundation”.

Utilitza energies renovables.

Organitzacid
d’esdeveniments

Under Armour no ha realitzat cap esdeveniment per millorar la
seva imatge i reputacid.

Lululemon no ha realitzat cap esdeveniment per millorar la seva imatge i
reputacid.

Columbia no ha realitzat cap esdeveniment per millorar la seva imatge i reputacio.

Innovacié dels
productes

L'empresa declara que no persegueixen la innovacié siné que la
creen, des de laimpressio 3D al prototipatge rapid, estan totalment
equipats amb la ultima tecnologia.

Fan servir la innovacié i tecnologia per I’elaboracié dels seus productes.

Mitjangant un disseny innovador dels seus productes amb practiques de fabricacid
sostenibles, desenvolupen noves formes de reduir el seu impacte sobre el medi
ambient.

Dissenyen productes innovadors sempre d’una forma eficient que requereixen
menys materies primeres i utilitzen menys aigua i energia.

Interacciéo amb

L’empresa interactua amb els seus clients de forma online a través
de la seva plataforma web i mitjangant les xarxes socials de

L’empresa interactua amb els seus clients de forma online a través de la
seva plataforma web i mitjangant les xarxes socials de I'empresa

L'empresa interactua amb els seus clients de forma online a través de la seva
plataforma web i mitjangant les xarxes socials de 'empresa Instagram, Facebook,

el client I’'empresa, I'Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest i Twitter. Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest i Twitter. Youtube, Pinterest, Linkedin i Twitter.

Cartera de L’empresa ofereix una gama diferenciada de productes per homes, | L'empresa ofereix una gama diferenciada de productes per homes i | La companyia ofereix una gama diferenciada de productes per homes, dones i nens.
productes, dones i nens. La seva cartera de productes diferencia entre calgat, | dones. La seva cartera de productes inclou roba i accessoris. La seva cartera de productes inclou jaquetes, tops, camises, dessuadores, pantalons,
marques i tops, parts de baix, accessoris i equipaments d’esports concrets. Lululemon Athletica és la tnica marca a 'empresa. shorts, calgat i accessoris.
col-leccions Under Armour és la Unica marca a I'empresa. Columbia Sportswear és I'inica marca a I'empresa.

s Té 350 botigues a nivell mundial. Té 491 botigues a nivell mundial. Té 129 botigues a nivell mundial.
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Atencio al
client

L’empresa disposa d’un live chat, un correu electronic i un telefon
per comunicar-se amb el consumidor. També té un apartat de FAQ.

Té un live chat, un correu electronic i telefon a la disposicié del
consumidor. També té un apartat de FAQ.

Per posar-te en contacte amb la marca si el teu problema no el resols a través de les
FAQ, has d’omplir un formulari.

Font: Elaboracié propia
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Annex 15

ENTREGATTFG

& Tasques Setembre Octubre Novembre Desembre
1. Delimitaci6 del projecte -

d'Intervencié

3. Objectius o

4. Analisi Intern del context
d'Intervencié

5. Analisi Extern del context
d'Intervencié

" Cronesrame O D

7. Lliurament de la 1ra part TFG

Font: Elaboracid Propia

Figura. Entrega 2 TFG

ENTREGA 2 TFG

& Tasques Gener Febrer Marg

8. Revisié i Correccions

9. Pla d'accié del projecte
d'Intervencié

10. Conclusions: Viabilitat del
projecte d'Intervencid

11. Lliurament de la 2na part del _
TFG

12. Revisié i Correccions

13. Lliurament de la 2na part del
TFG (després de les apreciacions
del tutor)

Tribunal de seguiment TFG
24,25 26/03
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Font: Elaboracio Propia

Figura. Entrega 3 TFG

14. Lliurament de la 3ra part TFG
15. Revisio i Correccions

16. Lliurament meméaria Final (després
de les apreciacions del tutor)

Font: Elaboracié Propia
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Tribunals Finals
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