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Creacioé d’'una marca online de joies sostenibles

Resum executiu

En aquests ultims anys, degut a I'actual crisi climatica, la conscienciacié ambiental esta
creixent, creant un moviment on els consumidors, exigeixen a les grans empreses meés
transparéncia, ética i sostenibilitat en els seus models de negoci, sobretot en el sector
de la moda. El projecte que es desenvolupa a continuacié, és el projecte emprenedor
Tulesjours, una marca online de joies sostenibles, doncs, tot i que I'ecologisme i la
sostenibilitat en el mon de la moda ja s’ha implementat, en el sector de la joieria encara
esta molt lluny. La mineria, el principal proveidor de les matéries primeres de la joieria,

es situa entre un dels sectors més contaminants i poc étics.

Tulesjours té com a objectiu unir la joieria i la sostenibilitat, fomentant la joieria
sostenible per tal de reduir 'impacte ambiental, a través del reciclatge dels metalls, i
oferint una alternativa més ética, recolzant organitzacions que es dediquen assegurar
que l'extraccié dels metalls sigui respectant el medi ambient i el benestar de les

persones.

Abstract

In this past years, environmental awareness has become more relevant due to the
climate crisis that we suffer nowadays, creating a new movement where the consumer
demands more transparency, sustainability, and a deeper sense of ethics to the

companies and their business plans, specially in the fashion business.

The project that we present before you, is the business plan of Tulesjours, an
entrepreneurial project of an online brand of sustainable jewellery. Even though
ecologism and sustainability have been implemented in the fashion industry for years,
the jewellery industry has not reached that level yet. Mining, the main supplier of raw
material in the jewellery industry is one of the most pollutant businesses and one of the
less ethical.

Tulesjours has their main goal to join jewellery and sustainability, to minimize
environmental damage through recycling metals once used, offering a more ethical
alternative, supporting organizations ensure that the extractions in mining are done

respecting nature and the wellbeing of the people.
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1. INTRODUCCIO

1.1. Justificacio i conceptualitzacié del negoci
Dins de la industria de la moda, no tan sols hi té importancia la vestimenta, siné que, els

accessoris, també juguen un paper fonamental per tal de completar tot el conjunt.

Historicament, I'art de la joieria és una de les activitats artesanals que encara perduren
fins al dia d’avui, encara que, igual que s’ha produit una evolucié respecte a I'atribucié
del significat d’aquest complement, tant en la metodologia, com en les matéries primeres
per confeccionar-les, tampoc son les mateixes que en els seus inicis. Ossos, dents,
petxines, pedres precioses, diamants, metalls, fusta, fins al més popularitzat en la joieria
contemporania, el coure, la plata i I'or, encara que aquest ultim, fos un dels primers

metalls a descobrir-se.

La metal-lurgia és una técnica que va comencar principalment amb I'extraccié del coure,
juntament amb l'or i la plata, i que, actualment, segons diversos informes, és una de les
industries més contaminants, juntament amb la moda, on ocupa la segona posicio, i molt
relacionada amb el sector de la joieria. (Periodismo del consejo ciudadano, 2021).

| és que, amb relacié a I'or, tot i ser un dels metalls més atractius per les seves propietats
fisiques, la industria en la qual pertany, indica tot el contrari, per la falta d’ética,
transparéncia, i sostenibilitat en el seu procés d’extraccié. Parlant en evidéncies,
I'explotacid laboral, la contaminacio d’aiguies, conflictes amb paisos tercermundistes i la
destruccid del medi sén algunes de les consequéncies més negatives d’aquesta

industria. (Beatrice Lerma, 2017).

Segons la Real Academia Espafola (RAE), la paraula sostenible, és un adjectiu que
s’aplica en referéncia a quan alguna cosa, es pot mantenir durant un llarg periode de
temps sense esgotar els recursos o causar grans danys ambientals (Real Academa
Espafiola, 2021). Per sort, en els ultims anys, el moviment “sostenible” ha incrementat
de forma exponencial, en concret, en la industria de la moda, fins al punt que, les grans
multinacionals com H&M o Zara, s’han unit llangant, per exemple, col-leccions capsula
fabricades amb materials reciclats. Doncs, tot i no ser marques sostenibles, ja que,
moltes d’elles pequen de Greenwashing aprofitant aquesta tendéncia com a estratégia
de marqueting, segons unes dades proporcionades per la Asociacion de Moda
Sostenible de Espafia, la moda sostenible ja representa un 25% de la facturacio en el
sector al 2017. (Ciencias Ambientales, 2018) (Carrasco Rozas, 2017).
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A diferéncia en I'evolucié cap a la sostenibilitat que esta tenint el sector de la moda, en
la joieria i rellotgeria, tot i ser dues industries molt relacionades, aquest canvi en la
cadena de subministrament per reduir I'impacte ambiental, no ha tingut el mateix
impacte. Es cert, perd, que a conseqiiéncia d’aquest moviment, les preferéncies dels
consumidors estan canviant cap a optar per escollir productes meés étics, i exigir a les
empreses implementar practiques més verdes, per aquest motiu, sumat a la falta de
transparéncia de I'activitat minera, el nombre d’empreses que s’estan unint a la iniciativa
per conduir la joieria, cap a un sector més sostenible, esta creixent, tot i que a dia d’avui,
existeixen més de 90 mines d’or, i per cada unga d’or produida, es genera una tona de

dioxid de carboni (Co2), repercutint greument al planeta. (term, 2019)

Hi ha dos metodes per practicar la joiera sostenible, la primera, és utilitzar residus i/o
altres productes existents per elaborar noves joies, d’aquesta manera la vida util
d’aquest residu, o producte, s’allarga. El segon métode, és el que promouen
organitzacions com Responsible Jewellry Council, Fairmined o Ethical Metal Smiths. La
missioé d’aquestes, és lluitar en contra de les males practiques que imparteix la mateixa
industria, desenvolupant una mineria neta i lliure de sofriment, a partir de certificar amb
un segell, que els metalls son extrets per mines artesanals i petites, de forma
responsable, justa, i coneixent els origens. La finalitat de la joieria sostenible, és produir

joies sota uns valors étics i sostenibles en tot el seu procés de creacio.

Segons un article de I'Organitzacié de Consum i Usuaris (OCU) el 62% dels espanyols
creu que el seu consum, és una via molt potent per ajudar a canviar el mon. | el 73%
dels espanyols enquestats, tenen en compte motius étics i ecoldgics en les seves
decisions de compra. La conscienciacio davant a I'actual crisi climatica global, implica
que tant els consumidors, com les empreses, actuin al respecte, ja sigui, a partir de les
decisions de compra de cada individu, o aplicant models de negoci circulars, com és el

cas d’aquest projecte. (Organizacion de Consumidores y Usuarios, 2019).

1.2. Motivacions, aptituds personals i equip emprenedor
L’'equip emprenedor esta format per tres persones les quals tenen dues passions en
comu, la moda i la natura. Aquests som, jo mateixa, la meva germana Julia, on
treballarem colze a colze en la part creativa del producte, i em donara suport en altres
arees de I'empresa, i el Jordi Palau, que s’encarregara del contingut audiovisual, entre

altres.
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La Julia Planas és creativa, responsable i rigorosa té 23 anys, i és estudiant de
biologia a la Universitat de Girona, les seves principals aficions son I'art, la moda vintage,
la musica indie i els animals. Compartim gustos i estils molt similars, perd des de
perspectives diferents, pel que a I'’hora de dissenyar un producte i d’'acomplir les tasques
creatives, hi ha complicitat, i seguim una mateixa linia, aportara tant la seva basant
artistica, com els coneixements com a bidloga enfocada a la sostenibilitat i coneixement

sobre el medi.

Les seves principals motivacions son crear una marca original, on pugui desenvolupar
la seva part més creativa, i al mateix temps, sumar-se al moviment de millorar el planeta.
En un futur, li agradaria cursar un master en disseny per introduir-se en aquest mén i
adquirir més habilitats i coneixements professionals. Un dels punts febles de la Julia, és
la falta de coneixement en el mén empresarial i professional, encara que amb

I'experiéncia dels altres membres de I'equip, aconseguira els coneixements necessaris.

El Jordi Palau, és una persona professional, innovador i resolutiva, t¢ 24 anys i ha
cursat el grau de comunicacié audiovisual a Blanquerna, Ramon Llull i el master de
direccio de fotografia a 'ESCAC. L’apassiona la fotografia analodgica, el cinema

independent, la moda vintage, la musica, I'esport i la muntanya.

Les seves principals motivacions, es basen en els valors i el missatge que vol transmetre
la marca, el disseny dels productes, i formar part dins d’'un equip emprenedor on pugui
improvisar i posar a prova les seves idees més creatives. D’aquesta manera aportara a
la marca coneixements tant tedrics com practics, qualitat, professionalitat i la perspectiva
d’un director de fotografia. Un dels punt febles d’en Jordi, és el perfeccionisme i
I'exigéncia que s’aplica en ell mateix i en les tasques que realitza, on professionalment
pot semblar un punt positiu, pero a nivell personal pot causar frustracio, encara que és

molt resolutiu i sap quan és suficient.

La Maria Planas és proactiva, ambiciosa i optimista, la principal motivacié per dur a
terme aquest projecte, és la passié que sempre ha tingut per la moda, especialment, la
dels anys 70’, 80’ i 90’. Per a ella, a I'hora d’escollir un accessori 0 una pega de vestir,
és una forma de reflectir i expressar tant la seva personalitat, com I'estat d’anim d’aquell

moment, i com ella, moltes persones ho veuen aixi.

Des de petita ha crescut rodejada de revistes de moda i decoracié per part de la seva

mare, i de pintures fetes pel meu avi, la seva germana i el seu pare. On ells també m’han
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ensenyat a respectar la natura, el gust per la musica, i la passio pel mediterrani. Pel que,
a I'’hora d'escollir un pla emprenedor que li motivés, tenia molt clar que voldria crear un
projecte enfocat en el sector de la moda, perd amb un criteri primordial, la sostenibilitat.
Un dels principals punt febles, és que si té una idea al cap, I'ha de dur a terme, sense
escoltar als altres, o sense tenir en compte les conseqléncies. Per contrast, si una cosa
no li suposa un repte, o no crida 'atencid, la seva ambicié és totalment baixa, i li és molt

dificil implicar-se al 100%.

Actualment, no es pot emprendre un negoci sense incloure una RSC, ens estem
afrontant a un dels problemes més alarmants a escala global, el canvi climatic. Per
aquest motiu, si volia emprendre un negoci, havia d’estar alineat amb els meus valors, i
el compromis amb el medi, evitant, el menor impacte possible cap aquest, per aixo,
elaborar joies amb materials reciclats i étics, un producte en qué, si jo mateixa hi

invertiria, moltes altres persones també.

El principal punt feble del projecte, i de 'equip emprenedor, és la falta d’experiéncia en
emprendre un negoci, desenvolupar una marca, i el desconeixement en 'ambit en qué
es situa 'empresa. Tot i aixi, tenim contactes que es dediquen en el mon de la joieria, i
després d’'indagar i investigar altres empreses que apliquen un model circular, com la
reutilitzacio i el reciclatge de materials per confeccionar nous productes, vaig veure que

el procés és possible.

En principi, serem I'equip emprenedor, conjuntament amb dels proveidors joiers,
encarregats de fabricar les joies. Pero en un futur, la intencié és ampliar I'equip, i donar
la possibilitat de realitzar convenis amb les universitats per tal d’incorporar estudiants en

practiques, i oferir I'oportunitat que aporti idees fresques i emprenedores.

Per ultim, estudiar durant 5 anys un doble grau d’Administracio i direccié d’empreses i
marqueting digital, m’han ajudat a adquirir moltes de les eines i coneixements que podré
aplicar en el procés de nova creacié d’empresa, i tenir la capacitat de prendre millors

decisions de forma realista, i fonamentada.

1.3.Context de la investigacié al grau
La metodologia per dur a terme tant I'estructura, com el desenvolupament del projecte,

s’aplicaran els coneixements adquirits a la universitat, i la matéria que s’ha estudiat en
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diferents assignatures al llarg de la carrera, tant de la branca de marqueting, com

d’administracio i direccié d’empreses. Aquestes estan dividides en els segients ambits:

e Desenvolupament i estructura de I'empresa: Organitzaci6 empresarial,
Emprenedoria, Fonaments d’Economia, Creativitat i Innovacié elaboracié de

projectes, Creacié d’empreses innovadores i de base tecnologica.

e Operacions i finances: Inversio i finangament a c/t, gestio de la produccio i les

operacions, logistica i distribucié comptabilitat financera, comptabilitat de costos.

¢ Branding, comunicacio, estratégies i marqueting: Disseny de producte i
Gestié de marca, Xarxes Socials, Comunicacio 2.0, Pla de marqueting, Disseny

i Execucio d’'una campanya de marqueting.

Per complementar el desenvolupament del pla d’empresa, es realitzara la recerca de
fonts, i recursos d’internet, per tal de recopilar informacié respecte al marc teoric, el
mercat, la competéncia, la cadena de subministrament, entre altres. | per realitzar

enquestes en linia per I'obtencio de dades i el testeig del public objectiu.

2. PUBLIC OBJECTIU | MODEL DE NEGOCI

2.1.Sector, Activitats i tendéncies
Per tal de comprovar si el projecte és viable en 'ambit nacional, s’ha elaborat una analisi
del consumidor per tal d’aprofundir en el coneixement del producte ofert, en relacioé
aquest. Per estudiar en més detall, s’investigara la situacié actual del sector, els
millennials, el public el qual la marca es vol dirigir, i la relacioé que tenen aquests, amb el

comerg en linia, el sector de la moda i joieria, i el medi ambient.

Els millennials, nascuts entre el 1982 i 1998 aproximadament, sén la primera generacié
nativa digital, fet que significa que estan familiaritzats majoritariament en adquirir
productes via online. Els consumidors se senten comodes a I'hora de fer una compra
per internet, a través de les xarxes socials, plataformes marketplace i pagines web, ja

sigui, a marques que posseeixin establiment fisic, o exclusivament online.

Segons un informe de I'’Anual eCommerce 2020, indica que, un 72% dels internautes

espanyols d’entre els 16 i els 70 anys compren online, i durant 'época de confinament,
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els seus habits van augmentar un 51%, utilitzant com a méetode de pagament més
frequent, la targeta de crédit (IAB Spain, 2020). Més de 100 euros al mes en moda, és
el que es gasten el 24% de les dones espanyoles de menys de 30 anys segons un
informe de Young vs Seniors de vente-privee (Europa Express, 2020). En aquest estudi,
també explica que les dones menors de 30 anys, tenen com a principal referent el preu,

quan han de decidir-se per una pega, i, en segon lloc, la qualitat.

Algunes de les dades que destaquen, es troben en l'informe del comerg electronic B2C
a Espanya 2020 realitzat pel Observatorio Nacional de las Telecomunicacions y de la SI
(ONTSI). En aquest, afirma que les persones entre 24 i 34 anys, son les que executen

de forma més intensiva les compres online, arribant fins a 3 vegades al mes.

Pel que fa a les categories més demanades, amb un 59,2% durant el 2019, van ser;
roba, calcat i complements, on el nombre total de compres realitzades de la categoria;
joieria, bijuteria i rellotges, van ser 3.309.284, amb una mitjana de despesa de 132 euros
i el génere i edat més frequentat, eren dones entre 16 i 34 anys. (Observatorio Nacional
de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién), 2020).

Respecte a 'atribut “sostenibilitat” i “consciéncia ambiental” associat als millennials, son
una generacié que ha crescut amb els primers indicis del canvi climatic i aix0, es
reflecteix en ser la primera generaci6 compromesa amb el planeta. Segons una
enquesta realitzada a 30.000 persones pel Global Shapers Survey i publicada al World
Economic Forum, indica que els nascuts entre el 1982 i el 2004, el canvi climatic és el

seu principal tema actual de preocupacié (This is what millennials want in 2018, 2018).

Amb relacio al sector de la joieria, aquesta tendéncia per la sostenibilitat i I'ecologisme
s’ha manifestat, ja que, segons un estudi realitzat per Tracemark anomenat Sustainable
Luxury Consumer report 2021. El 77,5% dels consumidors, pagarien més per una joia
on es coneixen tots els seus origens, i un 68% dels 200 enquestats, reconeix que la
preocupacio per adquirir productes d’aquest tipus més étics i sostenibles esta creixent
(Badas, 2021).

Tulesjours s’enfocara en un public que es troba en creixement, i per aquest motiu, la

quota de mercat anira incrementant, ja que, sén productes online, amb atributs étics i

ecologics.
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2.2.Public Objectiu

Per tal de coneixer i determinar en profunditat als clients que la marca s’enfocara,

s'elaborara una analisi amb les caracteristiques de cada segment que els defineix, a

través de la segmentacio, donant una atencié de forma més especifica, i acompanyat

d’un possible buyer persona que es plasma en el punt 13.1. Buyer persona.

El segment principal de Tulesjours, son noies modernes, que tinguin passio per la moda,

el cinema i I'art. Que portin un estil de vida a consciéncia amb el medi ambient, amb un

estil propi i estiguin al corrent de les tendéncies de la temporada, perd sense deixar-se

endur per les masses. També volen recolzar les marques slow fashion, per tal de millorar

el seu compromis amb el medi, invertint en productes sostenibles i de qualitat, pero,

sense haver de pagar un preu molt elevat.

A continuacié, s’entrara més en detall al segment de mercat, per tal d’analitzar-lo en

diferents perspectives i caracteristiques:

Edat, génere, localitat i poder adquisitiu: noies de 20 a 34 anys (generacio
pertanyent als millennials), que siguin residents d’Espanya, amb un poder
adquisitiu mitja.

Gustos i aficions: consumidores que tinguin sensibilitat per les vessants
artistiques, ja sigui amb l'objectiu de forma d’expressar, d’'oci o creixement
personal. Apassionades del mén de moda, tant actual com vintage, de la musica,
el cinema, la fotografia... Que estiguin en una cerca continua de noves
inspiracions, tendéncies, marques alternatives, que aportin valors més enlla del

producte.

Motivacions i necessitats: son conscients dels problemes de la moda fast-
fashion i poc ecolodgica, i per aix0, volen comengar a canviar els seus patrons de
consum i actituds, a través de donar suport a marques slow fashion, de segona
ma, on tinguin la sostenibilitat i I'ética com a valors presents igual que elles. Tot

sense haver de pagar un preu que estigui per sobre les seves possibilitats.

També volen sentir-se part del moviment eco-friendly descrit anteriorment, una
comunitat on valoren a les marques diferents i alternatives, que vulguin apostar
pels conflictes actuals com el canvi climatic, fent costat a les empreses

d’economia circular.
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e Sostenibilitat: Son conscients que, existeix una crisi climatica global, i volen
buscar alternatives més sostenibles. Realitzant petites accions quotidianes com;
reciclar, anar en bici, o evitar els plastics, o a través del seu poder de compra,

fent un acte positiu pel planeta.

e Valors: No sén conformistes, actuen davant de les injusticies, son empatiques,
lluitadores i compromeses amb les seves creences, decidides a canviar per tal

de millorar.

En definitiva, el public objectiu de Tulesjours, sén: Noies entre 20 a 35 anys
(millennials) la primera generacid6 amb un compromis pel canvi climatic, residents
d’Espanya, estudiants i/o treballadores, amb un nivell socioecondmic mitja, usuaries de

les xarxes socials, amb sensibilitat per la moda i compromeses amb el planeta.

2.3.Dades i evidéncies de contacte
Com a mostres i evidéncies de contacte, s’ha realitzat una enquesta a 218 persones,
amb I'objectiu de reafirmar el public objectiu, conéixer els seus gustos, i els atributs que
més valoren en una marca de joies, i si estarien disposats a pagar més per un producte
sostenible. L’enquesta en questio, queda explicada en més detall en el punt 3.3. Testeig

de producte.

2.4.Persones que intervenen en el model de compra
En el moment de prendre una decisid, i d’executar una compra, existeixen diferents
factors que intervenen dins d’aquesta. En aquest cas, es destina la venda de joies cap

a un grup d’interes, i les figures que poden intervenir en aquest procés, soén:

¢ Clients: Les mateixes clientes poden adoptar diferents rols: I'iniciador, el decisor,
el comprador i 'usuari. Al ser un bé dirigit a noies entre 20 i 35 anys, poden ser
elles mateixes qui prenguin la mateixa decisié. Per altra banda, en els resultats
de I'enquesta, s’observa que els productes sén tant per consum propi, com per
regalar. Per aquest motiu, no necessariament son les usuaries, ja que poden

comprar el producte per regalar.

¢ Pagina web i xarxes socials: exerceixen d’influenciadors, a partir de les xarxes

socials de la marca i la pagina web, es transmet influéncia de forma indirecta.
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¢ Familiar, parella, amic / amiga, i Influencer: Aquests tres poden exercir el rol
d’influenciador directe, i motivar a la clienta a realitzar, o no, la compra. De la
mateixa manera, també poden ser les iniciadores que despertin la necessitat

d’obtenir el producte.

2.5.Model d’ingressos
Com és una marca online, on el seu unic canal de venda sera a través de la pagina web
e-commerce, la principal finalitat, sera vendre els productes a través d’aquesta, on els
canals de comunicacioé per captar les futures compradores, seran a través de: les xarxes
socials (Instagram, Tik Tok i Pinterest) i les influencers, generant i dirigint trafic directe

cap a la pagina web, aconseguint que les clientes comprin.

El model d’ingressos s'utilitzara, es basara en un model transaccional de pagament
unic (venda de producte). Els clients que vulguin comprar productes de la marca, podran
afegir els productes que més els hi agradin a la cistella de la tenda online, i, a partir de
diferents métodes de pagament que podran escollir, confirmaran la compra, i obtenir els

productes comprats.

Aixi doncs, els ingressos que assolira I'empresa, seran en funcié a les vendes
realitzades. Com s’ha mencionat, aquests productes arribaran a la consumidora, a

través de mitjans digitals, executant diferents estratégies de marqueting.

Com és una marca amb unes caracteristiques dels productes concretes, ja que, les joies
estan elaborades amb materials reciclats i certificats, amb dissenys actuals i propis. Aixo
fara que, el segment de mercat el qual va dirigida la marca, quedin cobertes els seus

gustos i necessitats, fent que els preus de les joies puguin ser més elevats.

3. PROPOSTA DE VALOR

3.1. Atributs i diferenciacié de la competéncia
Tulesjours crea joies amb cura i a consciéncia, respectant els materials, el medi ambient,
i les persones. El fet que estiguin elaborades amb un rerefons, més enlla de ser un
simple accessori, li aporta un valor afegit i especial. També, a I'estar produides a partir
d’altres residus, ofereix 'oportunitat de donar una nova vida a un residu, al mateix temps

que ajudes al planeta.
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La idea principal de la proposta de valor que ofereix Tulesjours, per tal de destacar en
el mercat, i transmetre els valors que ofereixen els productes, aconseguint que els
consumidors connectin amb aquests, per tal de cobrir les necessitats fisiques i

emocionals, és:

Oferir a les consumidores que vulguin adquirir joies de qualitat, assequible i a la moda,
una alternativa més sostenible i eco-friendly, gracies a ser elaborades amb materials
reciclats i metalls certificats facils de conéixer I'origen. Oferint 'oportunitat de fer una
accio positiva pel planeta, com contribuir en la reduccio dels diferents residus (vidre) en
funcid a la joia escollida i donar suport a materials étics que respecten tant a les

persones com al medi ambient.

e Missio: Oferir una alternativa sostenible i accessible per a les persones que
vulguin adquirir joies casuals, de qualitat i a I'hora, eco-friendly, a partir del
upcycle. Assegurant una experiéncia unica, i contribuint realitzar una accié
positiva pel planeta. Creiem que la moda i la conservacié pel planeta, és

possible.

e Visié: Ser una marca de referéncia dins del sector per inspirar a relacionar la
moda, amb un estil de vida conscient, oferint joies contemporanies de qualitat,

sostenibles i respectuoses amb la natura i les persones.
o Valors
o Etica i compromis amb el medi ambient i les persones.
o Transparéncia en tots els processos de produccio.
o Fomentar el moviment circular practicant I'upcycling.

o Sostenibilitat; produint joies amb materials étics i reciclats, evitant I'is de

nous recursos, allargant la seva vida util, amb embalatge eco-friendly.
o Promoure la fabricacio de proximitat i local (kmO).

o Self-Expression, dissenyant joies uniques, inspirades en un conjunt de

conceptes per tal de poder expressar com ets a través d’aquestes.

o Qualitat: oferir joies de qualitat, i de forma accessible.
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3.2.Grau d’innovacié
El grau d'innovacio de Tulesjours, esta centrat en la millora d'un producte existent en el
mercat, les joies. En comptes de generar residus, utilitzen aquests per elaborar-les, fent
Us de practiques que son tendéncies actuals i d’economies circulars. D’altra banda, a
limplementar un sistema de produccié “made by order”, s’assegura evitar el
malbaratament d’electricitat i de sobreproduccié per tal d’estalviar energia i produccio

innecessaria.

Cada vegada, més empreses decideixen sumar-se a reforgar el seu compromis amb el
medi ambient, com en el cas de grans marques que pertanyen al sector de la moda
fast fashion, H&M, Zara o Adidas, on ja han comengat a optar per materials més
ecologics i reciclats, a I'hora de confeccionar algunes les seves peces, tot i que queda

molt recorregut.

Les noves generacions, tant els millennials, com la generacié Z, soén els principals
impulsors d'aquest moviment mediambiental i exigeixen a les empreses, en especial les
grans multinacionals, a reforgar la seva Responsabilitat Social Corporativa, i el
compromis amb el medi. Aixi doncs, de la mateixa manera que les marques de roba
s'estan renovant dins del sector canviant el model d'empresa cap a practiques més

circulars, en el sector de la joieria, encara no s’ha produit 'impacte en el mateix nivell.

Per aquest motiu, la millora en la proposta de valor del projecte sera sumar-se en aquest
moviment dins del sector de la joieria, i donar suport a les marques que han implementat

aquest nou canvi, per un futur més verd.

3.3. Testeig de producte
El testeig de producte, s'ha obtingut a partir d’'una enquesta realitzada, dirigida a les
noies del segment de la marca. Tant el nombre de clients al mercat, com la quota a
assolir, es troba explicat en el punt del projecte 4.4. Dimensionament de mercat i quota

a assolir.

3.3.1. Enquesta
La metodologia seguida per formalitzar I'enquesta, ha estat via online, a través de
Google Forms, i s'ha difés pels seguents canals: Whatsapp i Instagram, especialment

cap a dones entre 20 i 60 anys. El nombre total de participants, és de 218 persones, on
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dins d'aquestes, 151 compren joies i/o bijuteria, un 72% sén dones, i el 27,1% restant,

sOn homes.

L'enquesta compta amb un total de 20 preguntes, que serviran d'utilitat per tenir en
compte, caracteristiques importants a I'hora de desenvolupar la marca i els productes
d'aquesta, ja que, es podran extreure dades com; preferéncies dels consumidors a I'hora
de comprar joies, els atributs que més valoren, el preu que estan disposats a gastar,

entre altres.

A continuacié s’analitzara la informacié extreta més rellevant, per tal de poder elaborar
el pla d'empresa i el pla de marqueting enfocats cap al client potencial. Les preguntes i

les respostes de I'enquesta en questid, queden detallades a I'apartat 13.2. del projecte.

Com a conclusions generals, el poder adquisitiu majoritari, es situa entre mitja — baix.
Els ingressos anuals que predominen sén els menors a 5.000€, seguit entre 15.001 a
20.000 €. Pel que fa a I'habit, la frequéncia de compra en aquest tipus de complements,
destaca més d’una vegada a I'any, ja sigui tant per us propi, com per regalar, ja que, la

compra d’aquest tipus de producte, compleix les dues finalitats.

Per altra banda, el principal canal de venda, els punts fisics sén els més rellevants a
I'hnora de comprar complements, el que significa que pot perjudicar la visibilitat i la
freqiieéncia de compra de la marca, encara que, en I'época covid-19, la compra online
s’ha vist més reforcada. Per ultim, la compra online, en els resultats destaca que la
majoria estan disposats a pagar el cost d’enviament, ja que prefereixen rebre la

comanda a casa.

Amb relacié als atributs i les preferencies, els productes que la majoria prefereixen, sén
les arracades i els collars, on a I'hora de comprar-los la decisié que prenen és propia i/o
amb I'ajuda d’algun amic o amiga. El que més es valora a I'hora d’adquirir joieria, és; el
disseny i la qualitat, encara que, els materials, i si estan elaborades a ma, també tenen
un pes important. Pel que fa al preu “baix”, no és un atribut decisiu, el que suposa un

avantatge, ja que, la marca competira amb atributs més intangibles com el disseny.

Per ultim, es va aprofitar preguntar pel factor més diferenciador de la marca, la
sostenibilitat, el qual s’han obtingut respostes molt satisfactories.

Les preguntes que es van realitzar van ser; si a I'nora de comprar valoraven les marques
que sén sostenibles i respecten el medi ambient; si estarien disposats a pagar més per
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un producte respectuds amb el planeta; si comprarien joies i/o bijuteria fabricada a partir
de materials reciclats, i per ultim, quin preu mitja estarien disposats a gastar en

joies i/o bijuteria sostenible.

Respecte a la primera pregunta, es pot dir que existeix certa consciéncia ambiental a
I'hora d’escollir un producte, ja que, la major part dels vots, estan d’acord en comprar
marques que valorin la sostenibilitat. En la segona pregunta, estarien d’acord en pagar
un preu major per adquirir un producte eco-friendly. Pel que fa a la tercera, practicament
tots els vots adquiririen joies sostenibles, i per ultim, el preu que estarien disposats a

pagar, seria entre els 15 i 30 euros, un preu semblant d’algunes marques competidores.

4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Per conéixer on es situaria 'empresa dins del sector, primer es realitzara una matriu de
competéncia amb relacioé a dos atributs de la marca, a partir d’'aquests, s’analitzara les
empreses de competéncia directa i indirecte, per tal de coneixer en profunditat tant la

competéncia, com I'entorn on es desenvolupara la marca dins del mercat.

Segons l'informe Anual de eCommerce del 2020, durant I'época de confinament, els
habits dels internautes entre 16 i 70 anys, la compra online va augmentar un 51%, i el
sector de la moda es situava en la segona posici6 amb més percentatge de compra
(53%). (El Observatorio Cetelem, 2020).

Per tant, es pot dir que hi ha un alt potencial en poder introduir la marca dins del mercat
i augmentar els ingressos, ja que els habits de compra dels consumidors millennial van
en augment. Cal afegir que, la generacié Z tot i ser la que menys compres online realitza,

és un client que es troba en ple creixement, convertint-lo en un futur client potencial.

4.1. Matriu de competéncia
S’han dut a terme dues matrius de competéncia per posicionar la marca dins del sector

en relacio amb els atributs escollits, i observar les seves principals diferéncies.

Els atributs seleccionats son; preu i sostenibilitat, i en la segona; qualitat i preu. Per
situar els atributs "qualitat" en el mapa de posicionament, s'han tingut en compte la
composicio de les joies, on s'atribueix a la de més qualitat; les que estan elaborades

amb or de 18 0 més quirats, plata de primera llei i de 925. | pel que fa a l'atribut
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"sostenibilitat” es basa en; les certificacions, la informacid sobre I'obtencid dels

materials, si sén produides amb un tracte just i I'origen de fabricacio.

En la primera matriu de competéncia, el preu, és un factor molt determinant en aquest
sector, ja que, acostuma a estar directament relacionat amb I'elecci6 dels materials i la
qualitat d’aquests, situant la marca en un mercat de més, o menys luxds, deixant de
banda el valor afegit de la marca. La sostenibilitat, €s un atribut que poques marques
tenen implementat al 100% en la produccid, per tant, no esta tan ofert, i pot ser un factor

diferenciador o no, conjuntament amb el preu.

II-lustracié 3: Matriu de competéncia; preu i sostenibilitat

PREU + 4

&TOUS

W

N PDPAOLA

TWOJEYS
& TLJ

SOSTENIBILITAT -
& »

« L4
SOSTENIBILITAT +

& PREU-

Font: Elaboracié propia

Tal com observem en la matriu, Tulesjours, es situa en una posicio alta en sostenibilitat,
la principal diferenciacié, i amb un preu mitja en comparaci6 amb els altres dos

competidors, més elevats relacionats amb el primer atribut.

Les principals competidores de la marca, serien Maria Pascual, Two Jeys i San Saru.
La variable que predomina és el preu, situant-la entre les tres marques, en especial
Maria Pascual i Two Jeys. Pel que respecte a la sostenibilitat, Tulesjours es situa amb
una posici6 elevada, tot i que relacionant els dos atributs analitzats, Maria Pascual i

San Saru serien dos possibles competidors potents, per la similitud del preu.

Dosaes, també competeix amb la marca, perd en aquest cas, només amb el preu.
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IlI-lustracié 4: Matriu de competéncia; preu i qualitat

PREU+ 4
&TOUS

Y/
n PDPAOLA
TWOJEYS

& TLJ

a I
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QUALITAT - QUALITAT +

« PREU -

Font: Elaboracié propia

Amb relacio a la segona matriu, s'ha repetit I'atribut “preu”, ja que, és un factor rellevant,
i en alguns casos, determinant sobre la qualitat dels productes. Pel que fa a la qualitat,
es troba molt anivellada, ja que, la sostenibilitat dels materials, no determina la seva
qualitat, per tant, trobem que hi ha més rivalitat amb aquest atribut, el que suposa

que hauran de competir entre altres factors com en el preu, en aquest cas, o el disseny.

Tulesjours, es posiciona en una qualitat elevada, i en una mitjana de preu entre
San Saru, Dosaes i Tous. D’aquesta manera acotem els principals competidors que

aporten els dos atributs; Maria Pascual, Two Jeys i PdPaola.

En una posicié més elevada quan el preu i la qualitat del producte, es troben Tous i
Pandora, botigues que a banda de vendre a través de la seva pagina web, ofereix un
servei més exclusiu en les tendes fisiques, per altra banda, tot i utilitzar materials
sostenibles, confecciona les joies amb plata de primera llei, or reciclat, diamants

certificats, entre altres.

4.2. Competéncia Directa
En aquest cas, es considera competéncia directa, aquelles marques que comercialitzen
a Espanya, entre altres, que posseeixen un canal de venda en linia, i que tinguin
similituds en el preu, la qualitat, la sostenibilitat, i el public objectiu. La finalitat d’obtenir
informacio, i conéixer les principals semblances i diferéncies amb cada una. A I'apartat
13.3. del projecte, es mostra una taula de competéncia directa, que analitza i compara,

les diferents caracteristiques de cada marca competidora.
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e Maria Pascual: és una de les marques de joies de Barcelona amb venda
internacional, i una de les més conegudes arreu d’Espanya a causa del seu fort
posicionament a Instagram, i realitzant col-laboracions amb influencers de molta
reputacié com Dulceida. El principal canal de venda és la pagina web, encara
que compta amb 9 showrooms repartits per diferents ciutats d’Espanya. L’estil
de les joies és atemporal, estan acabades manualment, i procuren que la cadena

de subministrament sigui ética i responsable amb el medi ambient (Pascual, s.f.).

e San Saru: Fundada per Carolina Alvarez i Borja Pundik, és una marca de joies
de Barcelona que ofereix productes de proximitat i amb valor. El disseny de les
joies estan inspirats per diferents influéncies d’Asia i Marroc. Ofereixen un servei
personalitzat als clients i utilitzen un unic canal de venda, la pagina web online.
(Saru, s.f.)

e Two Jeys: Creada pels influencers Biel Juste i Joan Margarit el 2019, a
Barcelona. Es una marca online de joies unisex, on tant els dissenys, com
'elaboracid, estan produits a Barcelona amb acabat artesanal, per locals de
proximitat de forma sostenible, també fan Us d’'un packaging biodegradable i
venen en ambit internacional. El public objectiu de la marca, son nois i noies de
la generacié millennial i Z, que vulguin dur peces uniques i rebels, inspirades en
la ruta 66 i I'estil nord-america (Two Jeys). Segons un article de Fashion Network,
la start-up Two Jeys va tancar I'any 2020 amb unes vendes de 2,5 milions
d’euros, basat en la venda d’'unes 60.000 joies, i en aquest 2021 esperen doblar

la venda dels productes (Fashion Network, 2020).

e La Manso: és una marca online creada per I'’Ariadna Manso a Barcelona en el
2019. La marca es dedica exclusivament a vendre anells elaborats de plastic
reciclat per la seva pagina web en ambit internacional. Els dissenys estan
inspirats en les joguines de plastic dels anys 90, i en I'estética extravagant. Duran
aquest 2020 la marca ha fet un creixement exponencial, gracies a les corrents
de moda actuals, inspirades en I'estil y2k i aesthetic, i perqué moltes celebrities
com la Bella Hadid o la Miley Cyrus han dut els seus anells (La Manso Shop,
s.f).

o Luz de Nehca: és una joieria sostenible creada 'any 2015 pel Frank i la Luz. La

missid de la marca és crear joies lliures de sofriment tant laboral, com

21

Doble Grau d’Administracio i Direccioé d’empreses + Marqueting i Comunitats Digitals



Creacioé d’'una marca online de joies sostenibles

mediambiental. La marca fa Us de metalls certificats per Fairmined, i realitza

diverses accions per tal d’ajudar al medi ambient (Luz de Nehca, s.f.).

¢ Shimu Joyas: creada el 2015, és una joieria sostenible d’Asturies, on dissenyen
i elaboren en el seu taller propi totes les joies. Aquestes principalment, destaquen
per estar elaborades amb trossos de vidre provinent del mar i plata Ecosilver. La
finalitat de la marca, és elaborar joies contemporanies que tinguin un disseny

unic, a la vegada que contribueixes en un moén millor (Shimu Joyas, s.f.).

4.3. Competéncia Indirecta
S’ha considerat com a competéncia indirecta, totes aquelles marques tant de joieria
casual, com de luxe, que no tinguin els atributs de sostenibilitat, ni proximitat. També,
es considera competéncia substitutiva, aquelles joies o bijuteria que pertanyen a
marques fast fashion, ja que, cobreixen la mateixa necessitat, perd oferint productes

molt econdmics, de baixa qualitat i elaborades amb materials com plastic, resina o coure.

o Joieries de luxe i normals: Joieries que elaboren joies exclusives i d’alta
qualitat, o que cobreixen les mateixes necessitats. No obstant aixo, son
marques que no tenen la sostenibilitat present com atribut o valor.

e Joieria Fast: Complements no només els produeixen amb materials de baixa
qualitat com plastic i llautd, siné que, també els comercialitzen amb un preu

molt baix. Aquestes serien marques com Inditex, H&M, Aliexpress, Mango.

4.4.Dimensionament del mercat i quota a assolir
Per tal de realitzar aquesta segmentacid, s’ha fet us de la férmula TAM (Total
Adressable Market), SAM (Served Available Market) i SOM (Serviceable Obtainable
Market).

Per obtenir la quota amb relacié a la proposta de valor presentada, agafarem com a
referéncia les dades de facturacié que va obtenir la marca analitzada a la competéncia
directa; San Saru, ja que, pel que respecte a atributs; sostenibilitat, preu i qualitat, i
gamma de productes que ofereix, té algunes similituds amb Tulesjours. A diferéncia que,

San Saru és una empresa integrada i ben posicionada dins 'ambit nacional.

La xifra que s'utilitzara per calcular la seva quota de mercat, sera la facturacié que va
assolir I'any anterior, un total de 4,5 milions (afio, 2020), restant-li un 20% dels
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compradors no nacionals (3,6 milions). A més, la facturacio total del sector del mateix
any, va ser de 1.780 milions segons un estudi de la distribucié de joieria i la rellotgeria
publicat al Observatorio Sectorial DBK (Estudio Sectores: Distribucion de Joyeria y

Relojeria, 2020). Per tant, la quota que suposa San Saru dins del sector, seria un 0,20%.

Per analitzar la dimensié del mercat, I'acotarem per I'edat i el génere de les clientes
potencials de Tulesjours. La mida estara centrada en el territori espanyol, ja que, sent

una marca online, es pot distribuir a tot el territori nacional.

Taula 1: Poblacié Espanya, segment 2021

Dones entre 20 i 35 anys 3.319.251

Font: Elaboracié propia

Les dades que s'utilitzaran en els proxims calculs sén les seguents:
e Ingressos totals del sector el 2020 - 1.780 milions
¢ Quota San Saru del sector 2020 (0,20%)
e 13,6% dels productes comprats online el 2020 del sector de la joieria i bijuteria.
e Quota total > 3.319.251 dones entre 20 i 35 anys.
e Mitjana de conversi6 d'una e-commerce; entre I'1% i el 3%, segons
Marketing4decommerce.

e Tulesjours: empresa slow fashion de nova creacio.

TAM - En el cas que poguéssim accedir a tot el segment de mercat, aquesta quota
total seria 3.319.251 noies entre 20 i 35 anys, i segons les dades dels productes i serveis
comprats via online en el 2019 proporcionades per ONTSI, indica que el 13,6% so6n
compradors de joieria, bijuteria i rellotges.

e Persones: 3.319.251x 13,6% = 451.418,136 persones

e Ingressos: Vendes totals del sector 2020 sén 1.780 milions

SAM - Respecte a la quota del volum de mercat, el que 'empresa és capag¢ d’assolir
com a quota maxima. Per calcular-la, s’ha agafat de referéncia les dades dels ingressos
facturats durant el 2020 de San Saru (0,20%) i s’ha reduit a la meitat, pels seguents
motius; Tulesjours és una marca online slow fashion, sense experiéncia ni
posicionament en el mercat, amb produccié sota demanda, no es coneix la situacio
socio-economica de les clientes en el moment de l'inici de I'activitat, i San Saru, compta

amb una gamma de productes i preus molt més amplia i variada.
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e Persones: 451.418,136 x 0,20% = 90.283,62 persones
e Tulesjours: 90.283,6272 x 0,5% = 45.141,31 dones.

SOM > A través d’aquest calcul, es podra conéixer una estimacié del nombre de
compradors, tenint en compte els recursos i I'estratégia de 'empresa. Tenint en compte
la quota maxima de Tulesjours calculada anteriorment, s’ha decidit establir una quota al
primer any respecte a aquesta de 0,3%.

¢ Quota a assolir: 45.141,31 persones x 0,3% = 13.542 dones, on s’espera una

conversio entre un 1% i un 3%.

5. OCEANS BLAUS

La tendéncia en la moda i els complements sostenibles, la preocupacio pel canvi
climatic, i les noves tecnologies centrades a reutilitzar materials que son residus, com
s’ha anat observant, cada vegada va més en augment, afegint que, tenen un public que
els acompanya i les recolza, les noves generacions. La teoria dels oceans blaus, es
basa en proposar a les empreses, nous ninxols de mercat que encara no estan
establerts, i que, per tant, sén nous descobriments per altres empreses i d’aquesta

forma, obtenir diferenciacio i avantatge competitiu.

La proposta de valor innovadora aplicant els oceans blaus, Tulesjours oferira joies amb
dissenys unics que al mateix temps, seran étiques i responsables amb el medi ambient

a partir de confeccionar-les amb productes reutilitzats i sota demanda.

Amb una inversié generosa, i resso a les xarxes socials, es pretendra demostrar, que
és possible seguir adquirint joieria de qualitat, amb un preu assequible, i a I'hora, donar
suport en el sector de la moda i la joieria circular. A continuacié s’ha aplicat I'eina Matriu

RICE per tal de plasmar la innovacio, i la diferenciacié de la proposta de valor:

Reduir = Per optimitzar el negoci i reduir costos, una part de les matéries primeres (el
vidre) s’obtindra dels residus, 'empaquetament es realitzara de forma autonoma, i la
produccio sera sota demanda, evitant el consum energétic i resolent el problema d’un

excés d’estoc.

Incrementar = la cadena de produccid circular que aplica 'empresa, a base de la

sostenibilitat, la contaminacié i la reduccio de I'impacte ambiental.
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Crear - joies étiques i sostenibles de qualitat, amb dissenys unics, fabricades a partir

de materials reciclats, elaboracio de proximitat, i dirigides a un public jove.

Eliminar - s’estalviaran les despeses que proporciona tenir una botiga fisica, 'excés
d’estoc, els proveidors en la major part de les matéries primeres i s’invertira en altres

arees com; el marqueting i la comunicacio, el disseny, i la qualitat del producte i servei.

6. PLA DE MARQUETING

6.1. Cartera de productes
Els productes que Tulesjours comercialitza son; joies sostenibles d’estil informal,
elaborades amb materials étics i reciclats, dirigides a noies millennials. La cartera de
productes esta composta per dues categories; anells i arracades, elaborats amb plata

reciclada Ecosilver, bany d’or étic Fairmined de 18k i vidre 100% reciclat.

La fabricacié de les joies son de produccié externa, per un taller joier de proximitat
anomenat “El Taller de Barcelona”. S’apostara per la produccié “made by order’, és a
dir, sota demanda, amb la intencioé de reduir el consum energétic, la contaminacio del
procés, i generar el minim de residus, impartint el reciclatge tant dels materials, com de
l'aigua, per tal de causar el menor impacte. D’aquesta forma es produiran les joies un

cop la clienta realitza la comanda, evitant 'excés d’estoc.

Els materials, son étics i certificats, assegurant que; minimitzen I'impacte ambiental,
redueixen el consum de recursos, es distribueixen a través del comerg just i generen

responsabilitat social.

e El vidre: és un dels materials més facils de reciclar i es pot reutilitzar infinites
vegades sense perdre la seva totalitat, qualitat ni resisténcia, aixd fa que es
converteixi en un material tan especial. En excepcidé del pyrex, que no és
resistent a la calor, i a consequéncia, no es pot fondre com la resta de vidres, ja
que altera totes les seves propietats. El residu s’obtindra col-laborant amb un
restaurant de Barcelona, per tal de seguir el cicle de vida del producte, potenciar
'economia circular, i d’aquesta manera, a l'obtenir-los d’'una mateixa font,

assegura que els colors dels vidres es mantinguin pels dissenys de les joies.
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e L’Or i la plata étics i certificats: son metalls totalment fonedissos, 100%
reciclables, sense perdre qualitat ni resisténcia. Tot i haver-hi molts joiers, s’ha

escollit “El Taller de Barcelona”, per utilitzar els seguents materials:

o Or verificat amb I'obtencié de la llicéncia Fairmined gold.

o Plata reciclada amb el segell Ecosilver de Cookson, garantint el 100%
el reciclat del metall cuidant les practiques i la seguretat laboral i 'impacte
ambiental.

o Oriplata de qualitat, certificada per London Good Delivery. Associacio
reconeguda universalment, que acredita que els lingots d’or i plata
estandarditzats compleixin amb tots els requisits de qualitat i técnics, per

a poder ser comercialitzats.

Col-leccions

Tulesjours llengara la primera col-leccio durant la temporada primaveral/estiu de 2021
composta per 3 anells i 2 arracades. | en el mes de juliol, una col-leccié capsula limitada
fins a esgotar existencies de 4 productes; 2 anells i 2 arracades, totes dues col-leccions
seran simultanies. En els punts 13.4 i 13.5 del projecte, es detallen els prototips de les

joies i les especificacions de la cartera de productes en més detall.

€s com s’anomena la primera col-leccio. L’objectiu és que cada model, faci
referéncia a un motiu pel qual invertint en la joieria sostenible, realitzes una accio
positiva tant social com ambiental. Buscant generar un vincle intangible més enlla del
producte fisic, formar part d’aquest moviment sostenible, i sentir que contribueixes en
una bona causa quan adquireixes un dels productes de la col-leccié. El que es pretén
amb aquesta col-leccid, és generar impacte i comunicar el missatge que es vol
transmetre, per aquest motiu 5 reasons, sera una col-leccié atemporal i permanent. Els

5 motius son:

Ajudes a disminuir els residus existents, donant-li una nova
oportunitat en forma de joia (1 residu = 1 joia).
Joies de les quals pots estar orgulloses, fabricades amb metalls
lliures de sofriment i d’explotacio.
Els materials reciclats i metalls extrets per mines
artesanals i a petita escala de forma justa i respectuosa amb el medi ambient.
Respectant a cada persona des de la matéria primera

del producte, fins al client final.
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Lluitar en contra la mineria il-legal i el greenwashing,
donant forga als negocis circulars que realitzen practiques justes, responsables

i sostenibles.

El disseny, sorgeix de I'estil mediterrani, combinant els colors dels paisatges, la natura,
i el mar, amb un toc vintage i informal, perd sense perdre I'esséncia contemporania.
Cada joia és el reflex dels conceptes, projectats amb dissenys i materials diversos, on

segons el model que esculli la clienta, contribuira d’'una forma o altra a ajudar el planeta.

Guia de les talles
Les arracades son talla Unica, en canvi, els anells, s’ofereix tres mesures, on “EUR”
representa la talla a Europa, i “mm” el diametre en mil-limetres del dit. La taula de la

guia de talles, queda detallada al punt 13.7. Guia de talles.

Packaging
La sostenibilitat en 'embalatge, també ha d’estar present, per aixd s’ha buscat I'opci6
més eco-friendly, perd sense perdre I'estil, per tal de ressaltar els maxims valors i

aportant la millor experiéncia quan la clienta adquireix el producte.

Per tal d’evitar els plastics, tots els elements que inclou el paquet de la joia, estan
elaborats amb materials 100% reciclats, totalment reciclables i compostables. Aquests
s’obtindran a través de I'empresa online Noissue, especialitzada a proporcionar
packaging eco-friendly. Per veure el prototip de I'embalatge, vegeu el punt 13.6. El

packaging.

e Caixade lajoiai targeta d’agraiment: fabricades de carto reciclat
¢ Segell amb logotip: de fusta amb tinta de soja vegana i ecologica.
o Bosses de tela: per tal que els clients, li puguin donar un segon us.
e Bossa de I’enviament: 100% reciclada i compostable.

e Adhesiu amb logotip: imprés amb tinta de soja

¢ Cinta adhesiva: reciclada, resistent a I'aigua i impresa amb tinta de soja

6.2.Pla de comunicacio
El pla de comunicacio durant el primer any de 'empresa, sera a traves dels mitjans

online, i consistira principalment en; donar-se a conéixer captant clients a través dels
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diversos canals, aconseguir visibilitat i difusio de la marca, inspirar i difondre els valors

de I'empresa i la moda sostenible, i per ultim, que sigui solvent.

Abans d’explicar les diferents accions, s’ha fet una cerca de les Keywords més populars
que apareixen en el buscador de Google, quan cerques la paraula “Joyas” a la barra de
buscadors. També s’ha analitzat les tendéncies de cerques a través de Google Trends,
per conéixer la frequéncia en qué els usuaris cerquen algunes de les marques
competidores des del marg 2020 al marg 2021. Aixi es podra coneixer, qué és el que
busquen els usuaris, si la paraula “sostenible” s’inclou dins, i en quines époques
realitzen més cerques. A l'apartat 13.8. del treball, es mostra la llista de Keywords

relacionades i el grafic d’analisis de tendéncies de Google Trends.

Quan els usuaris cerquen la paraula “joyas” a la barra del cercador, les combinacions
més populars a Espanya, solen ser les que apareixen al llistat, on dues de les marques
competidores apareixen en 3a i 4a posicié. Les marques de joies online es repeteix entre

les més buscades. | les joies juvenils i online, encaixen dins del perfil de la marca.

En I'analisi de tendéncies, es comparen 3 de les marques populars més influents a

Espanya, Maria Pascual, San Saru i Two Jeys, les conclusions extretes son:

e Maria Pascual i San Saru, lideren el nombre de cerques

e Son productes on les vendes es mantenen al llarg de I'any.

e Els pics de més freqiiéncia son: A I'abril, del 22 al 28 de novembre (Black Friday),
i del 20 al 26 de desembre (Nadal)

Tant les accions com el contingut que es vol fer arribar al public objectiu, sera a través
de; Owned Media (Xarxes Socials, pagina web, newsletter), Paid Media (SEO/SEM i

Social Ads) i Earned Media (boca a boca).

La metodologia que s’ha optat per a dur a terme les estratégies de promocio, és fer un
Inbound Marketing, ja que, dona suport a l'usuari de principi a fi en el procés de
compra, passant per les diferents etapes. També es pretén que, la comunicacio
bidireccional amb la clienta a través dels canals, se senti acompanyada en tot moment,

i convertir aquestes clientes potencials, amb seguidores fidels de la marca.
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ll-lustracié 2: Funnel de vendes

—» -» -»
X.XS.S. Sorteig Registre Newsletter
Pagina Web Promocions Cistella compra Seguiment
Seo/Sem Call To Action Thank you page X.XS.S.
Social Ads IG shopping Seguiment compra Pagina Web
Boca a boca Landing page Ofertes/Promo Boca a boca

Font: Elaboracié propia

ATRACCIO
La clienta esta en la fase que comenga a conéixer la marca, vol comprar joies i del seu
estil. L’'objectiu d’aquest punt, és fer el primer contacte amb la clienta, per tal que la

conegui.

Els passos a seguir son; anuncis personalitzats a internet i el rastreig de les cookies,
analitza els perfils de les xarxes socials, fa clic a les ads els quals la dirigeixen cap a la
pagina web. Aquest punt de contacte es dura a terme a través de les Xarxes socials,
Social Ads, pagina web i SEO/SEM.

Xarxes socials
A través dels diferents perfils de la marca; Instagram, Tik Tok i Pinterest. Es vol difondre
contingut per generar un vincle més proper amb els consumidors, transmetre confianga,

i oferir informacié dels productes abans de fer la compra.

Amb les xarxes socials, es pretén generar contingut d’inspiracié, d’informacio i de
promocié interessant cap al public objectiu diariament, per tal de ser actius els perfils,

ensenyar els productes i guanyar seguidors.

e Instagram i Instagram Ads

Segons un ranquing de Trecebits, la 4a xarxa social més utilitzada a Espanya, amb
dades del gener de 2021, és Instagram (Trecebits, 2021). Es important crear
contingut d’interés pel public objectiu, per tal de mantenir-lo actiu, guanyar

seguidors, i que l'algoritme d’Instagram ens posicioni en el feed dels seguidors.

29

Doble Grau d’Administracio i Direccioé d’empreses + Marqueting i Comunitats Digitals



Creacioé d’'una marca online de joies sostenibles

El contingut estara distribuit de la segtient forma: 10% promocions, 35% inspiracio,
40% productes i 15% informacié dels problemes ambientals i restaurant
col-laborador. L’estratégia de continguts que s’aplicara sera penjar 4 publicacions a
la setmana, 2 stories al dia, 1 reels cada setmana, 1 IGTV al mes i 1 sorteig cada
dos mesos. Aquestes accions seran permanents. Les hores de publicacid, seran en
les que hi ha més audiéncia per tal d’arribar a més abast. Aquestes es situen entre
les 15 hiles 21 h.

Les col-laboracions amb micro-influencers, seran una de les accions claus per
impulsar el creixement, i donar a conéixer els productes. Es col-laborara amb micro-
influencers nacionals, ja que, en un principi, es comercialitzara en el mercat nacional,
i al ser una empresa de nova creacio, no disposa de suficient pressupost per invertir
amb macro influencers. Aquests, s’escolliran basant-se en el seu feed d’Instagram,
buscant que tingui valors en comu amb els de la marca, i que els seus seguidors,
s’'identifiquin amb Tulesjours. La remuneracié sera en format espécie, és a dir,
s’enviaran joies gratuitament, a canvi d’aparéeixer al seu Instagram en format Storie
o post. També se’ls hi oferira col-laborar en el shooting per tenir contingut a les
xarxes socials i un codi de descompte personalitzat, que podran compartir amb les

seves seguidores.

Il-lustracié 3: Codi de descompte

Font: Elaboracié propia

Per ultim, a través de la plataforma d’Instagram, també es realitzara contingut
promocional (Instagram Ads), cada setmana es promocionara una publicacié del
feed i 2 stories, segmentant el rang d’edat de l'audiéncia, la localitzacio, les
preferéncies i els interessos semblants al public objectiu per tal que els hi arribi

directament, donar a conéixer la marca i captar seguidors.

o Pinterest i Pinterest Ads
Una de les xarxes socials, on el public objectiu va a buscar més inspiracio en el
sector de la moda abans de comprar un producte, és a través de Pinterest, situant-

se en, 8¢ lloc després de Linked In, en les xarxes socials més utilitzades a Espanya.

El contingut que es penjara a Pinterest, sera el mateix que el d’'Instagram, enfocat
a contingut d’inspiracié, vinculant als pins I'enlla¢ directe cap a la pagina web, amb

la finalitat de crear trafic i dirigir la clienta cap a la landing page.
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L’eina de Pinterest Ads, es fara servir per promocionar pins del perfil de la marca, i
les promocions actives del moment, d’aquesta forma els anuncis apareixeran en el

feed de les usuaries que tinguin interessos similars.

e Tik Tok

Tot i no ser la xarxa social més usada pel public objectiu millennial, és la plataforma
més utilitzada per la generacio Z, el futur target de la marca. Per aquest motiu, es
vol incrementar la preséncia en aquesta xarxa social, ja que, permet elaborar

contingut molt creatiu, visual i facil de difondre.

El contingut sera purament d’inspiracio, buscant que el public connecti amb aquest,
que vulgui adquirir els productes i dirigir les usuaries al compte d’Instagram. Es

publicara un Tik Tok 2 cops a la setmana.

Pagina web

A banda de ser I'tinic canal de venda per comprar les joies, és un canal el qual es facilita
informacié unica i més especifica de 'empresa, com ara; qui som, la missio, els valors,
la sostenibilitat dels materials, la politica d’'empresa, la guia de talles, contacte, entre
altres. A través de la pagina web, els usuaris podran registrar-se a la newsletter, comprar
els productes i llegir i deixar opinions. A I'apartat, 13.9. es troba un prototip de la

newsletter.

Per tal de posicionar la web en els buscadors, s’utilitzara el SEO on page, utilitzant les
paraules claus adequades i més usades en els buscadors amb les eines gratuites
Google Search Controle i Keywords Everywhere. Aquestes extensions suggereixen les
paraules relacionades més utilitzades, i el que la gent acostuma a buscar quan fa una

cerca especifica al buscador.

SEM
Per tal d’arribar de forma més efectiva al public objectiu a través dels buscadors, el SEM
ajudara a posicionar la pagina web de manera inorganica. A través d’invertir 1,50€ a

Google Ads, s’obtindra trafic a la web, usant les paraules claus cercades anteriorment.

CAPTACIO

Un cop s’ha aconseguit atraure la clienta potencial, si aquesta es troba dins de la segona
fase, significa que esta buscant inspiracid, comparant amb altres webs i vol coneixer
més detalls sobre la marca, ja que, esta interessada.
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En aquest cas, les accions que es duran a terme son; el sorteig a Instagram i
promocions que l'incitin a dirigir-se cap a la web, i registrar-se. Aquestes seran
variables i aniran en funcio del dia. Call to Action; amb la finalitat d’aconseguir dades
del client com; el registre del correu electronic i oferir-li un descompte per a la primera
compra realitzada d’'un 10%. Landing page, ja sigui per donar la benvinguda, i obtenir
descomptes a través d’invitar amics, descompte per aniversari, entre altres promocions.
La finalitat sera que es registri, per tal d’augmentar la base de dades, i inscriure’s a la

newsletter.

CONVERSIO

En el moment de la conversié on la lead passa a clienta, aquesta és quan decideix
formalitzar la compra. La clienta s’ha de registrar per poder fer una compra segura,
executar-la i posteriorment, rep un numero de seguiment i quan li arriba la comanda, té

la primera impressio de la marca de forma tangible.

Per arribar aquesta etapa, ha estat gracies a les accions anteriors com; les promocions,
els vincles directes de les xarxes socials cap al producte, la informacid i els continguts
de la pagina web on es detalla; la guia de talles, el termini de produccio de les joies, les
preguntes frequents, les opcions de pagament o la facilitat per a trobar i afegir els
productes a la cistella d’'una forma rapida i intuitiva. | per ultim, el e-mail marqueting
que els hi ha ofert informacié d’interés, incitant a decidir i executar la compra final. Per
ultim, un cop feta la transaccid, es procedeix a fer el seguiment de la comanda, i a enviar

un correu d’agraiment per la compra i la confianga dipositada.

FIDELITZACIO
L'ultima fase del Funnel de vendes, és probablement, una de les etapes claus per tal

que el client, ens torni a comprar en un futur.

A través de les xarxes socials, les clientes podran compartir els productes etiquetant la
marca en els seus posts o stories, per tal de ser publicats en el compte de la marca. Una
altra de les accions, sera demanar a les clientes que comparteixen la seva valoracio i
experiéncia de la compra a la pagina web, per tal de conéixer la seva opinio i ajudar
tant a les futures compradores, com a la marca. Per altra banda, si estan subscrites a la
newsletter, rebran informacio exclusiva per les clientes que ja han realitzat anteriorment
una compra, com; informacié addicional, vendes anticipades de Nadal, Sant Valenti,
Sant Jordi, el dia de la terra, i les novetats.
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Per ultim, una de les accions més importants és el boca a boca. Les recomanacions
que faran les compradores cap a altres persones més properes, ja sigui verbalment o

compartint els productes a les seves xarxes socials.

6.2.1. Pressupost de marqueting
El pressupost de marqueting del primer any que va de marg de 2021 a febrer de 2022
queda detallat a 'apartat 13.10. Pressupost de marqueting. També es mostra el canal
de distribucio i les aplicacions informatiques que s’utilitzaran per dissenyar tots els
continguts. En total, el pressupost de marqueting del primer any de 'empresa, té un cost
de 2.285,00¢€.

6.3.Canals de distribuci6
La pagina web e-commerce sera I'inic canal de distribucio, el qual la converteix, en el
canal més important, ja que, és el mitja principal pel qual les clientes podran adquirir els
productes sense moure’s de casa, i subscriure’s a la newsletter per tal de rebre les

novetats de la marca.

Abans de fer la compra, els usuaris hauran d’'omplir les dades tant personals com
domiciliaries, i les comandes seran enviades a la direcci6 desitjada. Un cop es realitza
una comanda, s’envia I'ordre de fabricacio de la joia. Un s’ha produit i 'empaquetatge
esta a punt, 'empresa de distribucid Koiki s’encarregara de recollir les comanes i
entregar-les a les clientes. S’ha escollit aquesta empresa en especial, perquée es
comparteixen valors molt similars, i ofereixen un servei de transport més sostenible, éetic
i social que altres empreses, ja que, les comandes es fan amb bicicleta, caminant o en

vehicles eléctrics, sense produir emissions.

Per altra banda, les xarxes socials de I'empresa, principalment Instagram i Pinterest,
ajudaran a conduir el client d’'una manera més facil i directe cap al producte final, ja que,
els productes que apareixen als continguts, estaran vinculats amb els enllagos directes
cap a la pagina web, d’aquesta s’aconseguira reduir les etapes entre I'awareness,

consideration i purchase del costumer journey.

La e-commerce estara creada amb la plataforma Shopify, ja que ens ofereix:
o Adaptacié al mobil i tablets.

o Intuitiva i amb un disseny atractiu
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o Plantilles personalitzables i estructurades
o Informacié de contacte i enllag amb les X.X.S.S.
o Atraccié Call to Action

o Landing Page

Métodes de pagament
Una vegada el client hagi introduit les dades, aquest tindra 'opcioé de pagar a través de

Shopify Payments (Visa, Mastercard, American Express i Apple Pay) i Pay Pal.

Pel que fa als cupons de descompte, hi haura 4 tipus disponibles de forma permanent,
a banda dels codis de descompte amb col-laboracions amb micro-influencers. Tots
aquests no seran acumulables amb altres ofertes.
¢ Newsletter: El primer cop que et subscrius, rebras un 10% de descompte.
¢ Aniversari: Si afegeixes la data de naixement un cop et registres a la pagina
web, el dia del teu aniversari rebras un 10% de descompte.
¢ Invitacié: Quan es realitza una transaccio, en el teu compte de la pagina web,
tens opcié de compartir un enllag personalitzat, on cada vegada que algu utilitzi
en una compra, rebras 10 euros de descompte i la persona invitada 5 euros.
¢ Rest Collab: Tant si consumeixes en el restaurant col-laborador, com si compres
realitzes una joia, obtens un 10% de descompte en la proxima compra de la

marca o consumicié del restaurant.

Pop ups, coming soon...

Un dels objectius que es contempla en el futur, una vegada el negoci s’hagi establert i
assolit els objectius comercials establerts durant els primers anys. Seria la possibilitat
d’introduir un segon canal de distribucié directa de forma temporal, assistint en alguns
markets en forma de stand “Pop up”a Catalunya. Per exemple; la Santa Caterina Market

que es celebra a la Costa Brava durant I'estiu o el Gallery Hotel de Barcelona.

6.3.1. Pressupost de distribucié
Com s’ha dit anteriorment, el canal de distribucié de Tulesjours, és la pagina web. El

pressupost d’aquesta queda detallat a I'apartat 13.10. Pressupost de marqueting.

Per altra banda, la distribucio de les comandes comprades a través del canal, com s’ha
dit anteriorment, 'empresa de transports Koiki, sera la que s’encarregara de repartir-les

i entregar-les. Els costos d’enviament del servei per comanda realitzada seran de 3.95€,
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i gratuit a les compres superiors a 100,00€. Els costos d’enviament aniran a carrec de

les compradores.

6.4.Politica de preus i previsié de vendes

6.4.1. Estratégia de preus
A I'hora de definir la quantitat a pagar per adquirir els productes, és important tenir en
compte el cost de produccié i distribucio, els competidors, i el public objectiu el qual es
dirigeix. L’estratégia de preus que s’implementara esta basada en el cost, és a dir, una
vegada s’hagin calculat els costos de produccio i de distribucid del producte que
marcaran el preu minim, s’aplicara un marge per obtenir beneficis i poder realitzar

descomptes.

Quan s’apliqui el preu de venda també es tindran en compte els seglients factors:

e Valors intangibles (la qualitat, la durabilitat i el valor emocional).
¢ Public objectiu

e Els competidors

Al punt 13.11. del treball, es detalla una taula amb el rang de preus de les marques

competidores en ambit nacional, per tal de veure a quina posicio es situaria Tulesjours.

6.4.2. Cost de produccié
Per calcular els costos de produccid, s’ha fet Us del pressupost facilitat per “El taller de
Barcelona”, on es detalla el preu de cada pas del procés de produccio que s’ha de dur
a terme per fabricar la joia. Tota la informacié dels costos de produccié de cada model

de joia, es troben detallats a I'apartat 11.12. Costos de produccio

Els costos directes que s’han de comptabilitzar per produir una joia, soén:

e Fabricacié i matéries primeres (or Fairmined, plata Ecosilver, vidre reciclat)

¢ Empaquetatge (caixa, bossa, adhesiu, targeta)

La demanda del consum online dels productes que pertanyen al sector de la moda,
incloent-hi els complements de bijuteria i joieria, les vendes s’han mantingut, situant-se
en una de les categories més adquirides pels consumidors. Tot i ser un producte semi
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estacional, ja que, les vendes van molt relacionades amb dies especifics com; Sant

Valenti, Black Friday, Nadal o estiu. Aquestes es mantenen estables al llarg de I'any.

Per altra banda, com s’ha anat esmentant, la demanda pels productes sostenibles i eco-
friendly, han augmentat la preséncia en el sector, destacant que, els consumidors estan
més satisfets amb una compra on el producte és etic on es coneixen els seus origens,
tendint a connectar més emocionalment amb aquest. Aixo es tradueix que, un producte

sostenible té un valor afegit i més elevat.

6.4.3. Preu de venda
Cada joia té un preu de cost diferent, ja que no a tots s’utilitzen els mateixos materials.
El preu mitja dels costos de la produccio és de 26,09€, i s’ha marcat com a objectiu,

establir un preu mitja de venda final entre els 50 i 60 euros.

El preu de venda final del producte, s’ha decidit tenint en compte tots els factors

anteriors, I'IVA (21%), i un marge de benefici del 40% a la col-leccié principal, i un 45%

a la limitada.
Taula 2: Preu final dels productes
REFERENCIA MODEL CATEGORIA | COST.PROD | IVA21% MARGE | PREU FINAL FINAL
001 Crystal Water Anell 22,32€ 27,01€ 40% 49,10€ 50,00 €
002 Sea Soul Anell 29,52 € 35,72 € 40% 59,53 € 60,00 €
003 SaTuna Anell 22,12€ 26,77 € 40% 44,61€ 45,00 €
004 Sunflower Arracada 24,92€ 30,15 € 40% 50,26 € 52,00€
005 Aigua Salada Arracada 26,42€ 31,97 € 40% 53,28€ 54,00 €
006 Golden Hour Anell 30,22 € 36,57 € 45% 66,48 € 67,00 €
007 Brava Arracada 26,62 € 32,21€ 45% 58,56 € 59,00 €
008 Le Soleil Anell 28,72 € 34,75 € 45% 63,18€ 64,00 €
009 Drop Arracada 23,92€ 28,94 € 45% 52,62€ 53,00€

Font: Elaboracié propia

El preu mitja del preu de venda final, és de 53 euros, per tant, s’ha assolit 'objectiu
proposat. En comparaciéo amb els preus competidors, la marca es troba entre un rang
de preus mig, tenint en compte que produir una joia a sota demanda, i sostenible, tendeix

a tenir un preu més elevat que les marques de bijuteria tradicionals.

6.4.4. Possibles canvis en I’estratégia de preus
Com a tota etapa d’'un negoci, és possible que en algun moment, succeeixin canvis, ja
sigui, en els productes, els proveidors, el pla de comunicacié o en aquest cas, en

I'estratégia de preus. Aquests canvis poden ser deguts a diferents factors.
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e Canvis de preus en les matéries primeres
Tot i obtenir una part de les matéries primeres dels residus, com en el cas del vidre. L'or
i la plata, s6n dos materials on el preu és fluctuant, i encara que, en la fabricacio de les
joies elaborades amb aquests dos materials siguin reciclades d’altres components, pot

ser que canvii el preu segons la demanda o els recursos disponibles.

e Crisi economica

Degut aquest factor, com per exemple un fet recent, a conseqiéncia de la Covid-19, és
possible que empreses es replantegin la seva produccié o I'estratégia de preus
establerta, ja que, el poder adquisitiu de la poblacid, pot haver disminuit i provocat un
canvi en les necessitats o les tendéncies de certs sectors, com ha passat en el cas de
la joieria, on el passat 2020, segons diversos informes com el de Expansion,
mencionaven que el sector de la rellotgeria i joieria a Espanya, ha patit una caiguda del
41%. (Moreno, 2020).

Una crisi pot ser un factor determinant en aquest ambit, ja que, la supervivéncia del
negoci és la principal motivacio, i en alguns casos, un replantejament en I'estratégia de
preus pot ser la salvacié en aquest context. En una situaci6 com aquesta, la marca
escorgaria la franja entre el preu de venda i el preu de cost, sacrificant marge de

beneficis per tal que quedi un preu més baix.

e Costos de produccio
Aquest factor, podria anar lligat directament amb la pujada de preus de les mateéries
primeres, ja que, com soci proveidor extern de Barcelona, ens produeixen les joies, pot
donar-se la possibilitat que, si hi ha una pujada de preus a I'hora d’adquirir aquests

metalls, també es vegi repercutit en el cost de produccio.

6.4.5. Previsi6 de vendes del primer any
El pla de vendes és un dels punts més essencials del projecte, per tal de tenir un
coneixement de la quantitat de productes que es vendran i els ingressos que es

generaran.

S’ha realitzat la previsio de vendes del primer any, aplicat a tres possibles escenaris per
tal d’apropar-nos a una situacié més realista, utilitzant les dades de la quota de mercat
i el dimensionament. D’aquesta manera hi haura una situacié; realista, optimista i

pessimista. Les taules dels tres escenaris, es detallen a 'apartat 13.13. Pla de vendes
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Al ser un producte on el pic de vendes més elevat es troba en dies puntuals com; Sant
Jordi, Sant Valenti, Black Friday, Nadal, o durant la temporada d’estiu. A través de les
accions esmentades, es pretén compensar els mesos de menys fluctuacio, per tal que

les vendes siguin més equilibrades.

Per calcular les vendes mensuals, s’ha fet Us de la mitjana de conversié de les compres

online, situada entre I'1% i el 3%, aplicades en els seglients escenaris.

Taula 3: Conversié segons els escenaris

Escenaris

Esperat Conversié 1% (136) Conversi6 1,5% (203) Conversio 2% (271)
Optimista Conversioé 2% (271) Conversi6 2,5% (338) Conversio 3% (406)
Pessimista Conversi6 0,5% (68) Conversié 1% (136) Conversié 1,5% (203)

Font: Elaboracié propia

6.5. Marqueting mix de les 4P’s amb 4C’s

e Producte
Tulesjours Jewelry, és més que una marca de complements. Quan compres una joia,
amb aquesta petita accio, contribueixes a la suma de donar suport a les empreses que
volen millorar el planeta. D’aquesta manera, s’ofereix al public objectiu que vol adquirir
productes amb consciéncia, una solucié en linia a les seves necessitats i desitjos, a

més, d’obtenir una joia casual, a la moda, de qualitat, i a un preu assequible.

e Promocio
A través de la comunicacié bidireccional amb la clienta fara que es senti acompanyada
en tot moment, inspirar-les amb el contingut que comparteix la marca amb els canals
que posseeix i crear un vincle. En les etapes del funnel de vendes, es centrara en captar
'atencié mitjangant promocions, conéixer els gustos, i resoldre els dubtes que puguin
tenir a través de les xarxes socials, aportar el maxim contingut informatiu donant
visibilitat del problema, i involucrar-les dins la iniciativa circular fent-los sentir part

d’aquesta comunitat.

D’aquesta forma s’aconseguira establir una relacio reciproca i transparent, que a I’hora
de comprar, ho sentin com a un procés especial. Cal afegir que, en tot moment tindran
un e-mail de contacte per a qualsevol circumstancia, i a mesura que es vagin inscrivint

a la newsletter, obtindran continguts exclusius, novetats i moodboards inspiradores.
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¢ Distribucié (Place)
Al ser una marca online, la pagina web ha d’estar adaptada, vinguin del canal que sigui;
smartphone, tablet o ordinador. | escollir un bon servei de transport que permeti enviar i
entregar les comandes amb rapidesa, seguretat, i informativa en tot moment a través
del numero de seguiment, és fonamental a I'hora de comprar un producte online, per

aixo, és essencial col-laborar amb una bona agéncia de transport.

El Pop up Store, tot i no ser un canal de venda actual, es planteja oferir aquest canal de
venda directa a les clientes en un futur. D’aquesta forma, la marca es podra donar a
coneixer de forma fisica, i les seguidores podran connectar en primera persona amb els
productes, i adquirir-lo de manera immediata, ja que, el procés d’elaboracié de cada joia

és entre 10 i 15 dies.

e Preu
A T'hora d’adjudicar un preu per cada producte, la clienta no només esta pagant per
aquest. Quan s’adquireix un complement, el preu que paga ve influit per diferents
factors; el valor, les hores invertides, i I'exclusivitat. Quan la clienta compri el producte,
s’ha de sentir alineada amb el que transmet, i pel que la marca li suposa vendre’l, de

forma que sigui un win/win per les dues parts.

7. PLA D’'OPERACIONS
Per tal de mostrar detalladament el procés de produccié de Tulesjours Jewelry, a
'apartat 13.14 del projecte, es troba detallat un diagrama de flux d’operacions, des de

l'inici del procés de creacio, fins que la clienta rep la comanda i fa la valoracié.

Per dur a terme la producci6 de les joies, el primer pas és investigar i analitzar les
tendéncies de moda i de les consumidores. Posteriorment, s’inicia el procés creatiu,
elaborar els dissenys i I'eleccio dels materials. Un cop decidit, es contacta amb el
proveidor fabricant “El taller de Barcelona”, on se li envien les fitxes técniques de cada
joia, si tot és correcte, es procedeix a I'elaboracio dels originals, que s’envien a'empresa
per realitzar el shooting i els continguts de les plataformes digital, i els motlles de les
copies dels originals de cada joia, on a partir d’aquestes, produiran les joies sota

demanda, quan rebin I'ordre.

Un cop estigui tot el contingut actualitzat als diferents canals de la marca, iniciant aixi,

'etapa prevenda amb les diferents estrategies de marqueting préviament explicades al
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pla de comunicacio, per tal d’atraure i captar les clientes, i conduir-les cap a la pagina
web, vinguin del canal que sigui. A I'e-commerce tindran I'opcié d’inscriure’s a la
newsletter per tal de rebre les ultimes novetats, publicitat, i el descompte de benvinguda.
Per altra banda, és normal que sorgeixin dubtes abans de fer una compra, i per aixo, les
xarxes socials, la pagina web, i I'e-mail de contacte, seran canals de suport on les

clientes utilitzar de forma gratuita, per preguntar qualsevol questio.

Finalment, si la clienta opta per comprar, primer haura de registrar les seves dades,
escollir el metode de pagament i per ultim, confirmar la compra. Un cop s’ha verificat, es
procedira a enviar un e-mail a la clienta certificant la seva transaccio, i recordar-li un cop
més, que cada joia pot tenir una duracié entre 10 i 15 dies en produir-se, en el cas que
no estigui en estoc, que s’indica quan s’afegeix el producte a la cistella.

Si la joia es troba en estoc, preparada per poder enviar, I'ordre de recollida i entrega
sera en un termini de 3 a 5 dies laborables. En el cas que la joia s’hagi de produir, es
procedira a trametre l'ordre al taller fabricant de les joies sol-licitades. Un cop
elaborades, s’iniciara I'ordre de recollida i entrega a 'empresa de transport Koiki. En
tots dos casos, abans d’empaquetar i remetre les joies des del local, sempre es revisara
'estat de cada una, i quan es posi en marxa l'ordre de recollida, la clienta rebra un e-
mail amb el numero de seguiment per tal d'informar-la en tot moment I'estat de la seva
comanda. Cal tenir en compte que, al ser una empresa la qual les entregues de les
comandes es realitzen a peu, en bicicleta o vehicles eléctrics, €s possible que en

periodes de més volum de compres, puguin sorgir retards en els temps d’entrega.

Quan la clienta rebi la seva comanda, iniciant aixi I'etapa postvenda amb I'objectiu de
fidelitzar-la. S’enviara un e-mail d’agraiment, consells de la cura de les joies, i invitar-la
a compartir la seva experiéncia a la pagina web, i a les xarxes socials. | recordar-li que,
té el descompte per invitacid, on tan sols hi poden accedir, les clientes que ja hagin fet

una compra.

Si es dona el cas que, la clienta vulgui retornar un producte, s’haura de posar en
contacte amb I'empresa via correu electronic, indicant el motiu, el numero de seguiment
i les joies que vulgui retornar. Els canvis, i les devolucions es poden realitzar sense
cap mena de problemes durant els primers 15 dies des de la recepcié de la comanda,
en excepcid de les arracades per motius d’higiene, per tant, nomeés es podra canviar de
talla o retornar els anells. Els productes s’hauran d’enviar a I'adreca del local de
Tulesjours situada a Barcelona, facilitada a la pagina web. Convé destacar que, la
responsabilitat de qué la comanda arribi al taller, i els costos d’enviament, van a carrec
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de la clienta. Com s’ha esmentat, hi haura dues opcions; devolucié amb reemborsament
o targeta de regal amb I'import sense data de caducitat, o canvi de talla del producte.

En cap cas, es podra canviar per un altre model.

Invertir en un producte tan especial com una joia slow, és important que les
consumidores es sentin segures alhora adquirir-lo, per aquest motiu, la garantia és un
servei essencial. Si una clienta rep un producte defectuds sorgit d’'un error de fabricacio
i decideix realitzar una reclamacio, tot i que cada una de les joies es revisen abans de
ser enviades Tulesjours es posara en contacte amb la clienta on aquesta haura de
proporcionar el numero de comanda o tiquet de compra i fotografies de la joia en questio.
En el cas de ser acceptada la sol-licitud de reclamacid, se li oferira immediatament
'opcié de reenviar-li una nova joia o un reemborsament de I'import. Aquesta garantia
tindra un periode de 15 des de la recepci6 del producte. En cap cas, la garantia cobrira
danys provocats per part del client, com: pérdua, robatori, danys i desgast per un us

inadequat, o reparacions externes.

7.1.Pressupost tecnologic
El fet que Tulesjours sigui una empresa de venda online, la tecnologia necessaria per
dur a terme les activitats son principalment aparells tecnologics; portatils i smartphones,
programes informatics necessaris tant de disseny com d’ofimatica (Paquet Microsoft
Office, Adobe indesign i Canva), disc dur, llums d’estudi pels shootings de producte,

impressora i impressora d’etiquetes.

Per altra banda, també sera essencial dissenyar la pagina web a través de Shopify, aixi

com el domini i el hosting.

Taula 4: Pressupost tecnologic intern

PRESSUPOST TECNOLOGIC INTERN
ACTIUS UNITATS ANY 1 | ANY 2 ANY 3 VA
Macbook Pro (24 quotes) 2 1.449,00 € 1.449,00 € 2.898,00 €
Iphone 12 mini 2 689,00 € 689,00 € 689,00 €
Impresora Hp 1 85,76 € - 85,76 €
Impresora Etiquetes 1 129,00 € 129,00 €
Llums d'estudi OMBAR 1 59,49 € - 59,49 €
Discdur 1 TB 1 51,68 € - 51,68 €
TOTAL 2.463,93 € 2.138,00 € - £ 3.912,93 €
DESPESES ANY 1 ANY 2 ANY 3
Canva Pro 100,00 € 100,00 € 100,00 €
Adobe Indesign 290,28 € 290,28 € 290,28 €
Pagina web Shopify 262,15 € 262,15 € 262,15 €
Hosting 121,00 € 121,00 € 121,00 €
TOTAL 773,43 773,43 € 773,43 €
TOTAL PRESSUPOST INTERN 3.237,36 € 2.911,43 € 773,43 €

Font: Elaboracié propia
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En el primer any, la tecnologia interna puja a 3.237,36€, si ens trobéssim davant d’un
escenari optimista, en I'any 2 es decidiria comprar un segon Iphone, per poder crear

més contingut audiovisual per les plataformes digitals i gestio de les xarxes socials.

7.2. Gestio del estoc:
Com s’ha comentat, la produccié anira en funcié de la demanda, on en tot moment es

mantindra el contacte amb el proveidor, per tal d’enviar-li I'ordre de cada comanda.

Amb el sistema de produccié “made by order” s’aconsegueix que no hi hagi estoc més
enlla de les joies d’exposicio (2 de cada model), i si es dona el cas, les peces que han
sigut retornades pels clients. La finalitat de no tenir estoc, és evitar tenir sobre estoc, i
produir tan sols la quantitat necessaria, per tal de ser més sostenible, eficients. Al punt
13.16. Gestioé d’estocs, queda detallat tots els productes que es preveu fabricar en un

escenari neutre.

7.3.Objectius i timming del procés de produccidé
L’objectiu en relacié amb la previsio de les vendes, és aconseguir el nombre de vendes

establert, especialment durant el primer any, i si és possible, superar les fites marcades.

El timming del procés de produccio que s’haura de seguir per poder assolir els proposits
establerts, sera durant tot 'any comengant pel mes d’abril, que és quan es llenca la
primera col-leccié. Pel que fa a el termini de confeccié de les joies de la col-leccio
principal, aquesta té una duracio entre 10 i 15 dies. | la de la col-lecci6 limitada llangada
al mes de juliol, la produccié es realitzara en funcio de les sol-licituds de les prevendes,
per tal de fer I'estoc exacte. El timming de totes les accions es troba detallat en el 13.17.

Timming de les accions

7.4. Activitats claus i el pla de contingéncies
Les activitats claus necessaries perqué Tulesjours pugui realitzar el seu procés de

produccié son:
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Gestié proveidors
(extern)

Pagina web e-commerce

(intern)

Produccié productes

(extern)

Marqueting i vendes

(intern)

Gestié comandes i estoc

(intern)

Distribucié
(extern)

Gestié administrativa
ifinancera

(intern)

Augment cost matéries
primeres, canvi en les
condicions.

Error de carrega dels
continguts de la pagina,
o sense funcionament.

Errors en les sol'licituds de
I'ordre de produccié de les
joies.

Estratégia no adecuada, no
s'obté el ROl esperat ni es
compleixen els objectius.

La clienta vol retornar un
producte o realitzar un
canvi.

Paquets en mal estat,
demores en els temps
d'entrega.

Error comptable i/o
administratiu.

Il-lustracié 3: Activitats clau i pla de contingéncies

Cercar un segon proveidors
qualsevol imprevist amb el
proveidor principal

Proporcionar altres vies de
contacte + avis a la web "Estem
actualitzant la web en breu
tornarem”

Reforgar el contacte amb el
proveidor revisant diariament
I'ordre comandes.

Redefinir estratégiai
reforgar el branding de la
marca

Garantia acord a la politica
d'enviament, canvis i
devolucions

Canvi d'empresa subcontractada
de transports + codi de
descompte per les clientes
afectades o garantia canvis i dev.

Contractar un gestor que
s'encarregui de dur tota la
documentacié al dia

Temps, disminucié marge
beneficis evitant augmentar
el preu

Pérdua de vendes

Pérdua clientes

Temps,
pérdua del pressupost, nova
inversié marqueting

A definir segons l'eleccié de la
clienta: reemborsament total o
nou producte

Temps. A definir si la clienta
vol retornar producte (en
cas de dany) o codi
promocional.

Multes per evacié o demores
en el pagament factures.

Font: Elaboracié propia

7.5.Recursos claus

Els recursos claus que necessita 'empresa, es divideixen en materials i immaterials, on

aquests poden ser fixes o variables:

Produccié (immaterial, fix): La produccid de les joies sera externa. Els
productes els fabricara el proveidor taller joier localitzat a Barcelona. El tipus de
contracte establert, és un contracte d’acord de fabricacio, i la relacié que es tindra
sera tan fisica, com per e-mail i telefon. Cada motlle per cada producte, té un
cost de 220,00€ + IVA.

El restaurant col-laborador per obtenir el vidre, s’establira un contracte de
col-laboracié, i es mantindra el mateix tipus de relacié anterior, sense intervencié

monetaria. Intercanviant voluntariament, el vidre, per promocio6 del restaurant.

Plataforma web (Immaterial, fix): sense la e-commerce, no es pot vendre els
productes. El disseny, el desenvolupament web, la UIX i I'actualitzacio de
continguts, sén essencials per oferir la millor experiéncia a la clienta.

Marqueting, comunicacié i disseny (immaterial, variable): el pressupost de
marqueting varia en funcié del mes, ja que van relacionades amb les diferents

accions. El marqueting és I'eina més important, i s’ha de mantenir actiu de forma
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diaria, per tal de donar a conéixer la marca, captar clientes i convertir-les en
seguidores.

¢ R.R.H.H. (immaterial, fix): Els tres socis s’encarregaran de totes les tasques
internes; gestio del marqueting, gestié administrativa, gestio de les comandes i
estoc, i mantenir la relacié amb els proveidors i els serveis contractats. També
es subcontractara una gestoria per tal de mantenir tota la documentacio juridica,
fiscal i financera al dia, i poder enfocar els esforgcos en altres arees, sobretot
durant la fase inicial de 'empresa.

e Logistica (immaterial, fix): La distribuci6 de les comandes sera externa, i
s’encarrega 'empresa de transports sostenible Koiki, establint un contracte de
transport entre aquesta i Tulesjours. Gracies a aquesta empresa, podrem
coneéixer a temps real on es troba cada paquet, i I'estalvi de CO2 de cada una de
les comandes. D’altra banda, s’integra en el Front-End de la pagina web d’'una
manera facil a través d’un plugging disponible a Shopify.

e Joies, packaging i gasolina (material, variable): Tant les joies com
'embalatge, sén els principals recursos per I'empresa, aniran en funcié del
nombre de comandes realitzades. La gasolina que s’utilitzara per recollir les
comandes una vegada a la setmana, suposara un recurs variable a causa de la

fluctuacioé del preu.

7.6. Pressupost de produccio
El pressupost estimat de producci6 dels recursos materials i immaterials fixes i variables,
queda detallat en el punt 13.15. Pressupost de produccio, juntament amb els seus

respectius comentaris.

8. PLA D’ORGANITZACIO | RECURSOS HUMANS

8.1. Organigrama
Durant la fase inicial del projecte, els membres de I'equip emprenedor seran els
encarregats d’executar totes les activitats internes de 'empresa. Una vegada el projecte
comenci a generar marge suficient en un futur, I'objectiu sera contractar a més persones

perqué formin part de I'equip, reforcgar les tasques i continuar creixent.

L’organigrama de I'empresa, té una jerarquia horitzontal, de tal forma que cap membre
de I'equip, esta per sobre d’un altre. Els llocs de treball estan dividits en funcié de les

tasques especialitzades de cada membre, tot i que algunes es duran a terme de manera
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conjunta. A banda dels proveidors encarregats de produir les joies, es contractaran,
dues empreses per realitzar alguns dels serveis externs, 'empresa de transports Koiki,
encarregada del repartiment i 'entrega de les comandes, i una gestoria, encarregada de

dur tota la part financera i el reglament de 'empresa, aquesta sera la Gestoria Teurel.

Il-lustracié 4: Organigrama de I'empresa

\
Disseny Marqueting Administracié
i comunicacié [
Operacions \ Vendes
| Vendes
I+D ‘ Produccié
Produccié ‘
| 1+D
1+D
Proveidors — —d—— Logistica —_— Gestoria

Serveis externs

Serveis interns

Font: Elaboracié propia

La comissid de treball estara formada pels membres de 'empresa, la Maria, el Jordi, i
la Julia. El seguiment que es dura a terme per tal de posar-se al dia de la informacio, la
presa de decisions i la planificacié d’objectius, sera convocant una reunié setmanal.
Respecte a les activitats externes a I'empresa, amb els proveidors, el transportista i la
gestoria, s’establira una relacioé de contacte diari, per tal de mantenir actualitzada tota la
informacid de les seves activitats, especialment en la produccié “made to order” i

I'entrega de les comandes.

8.2. Funcions i tasques

Disseny
¢ Funcions: Disseny i creacié de contingut digital per les diferents xarxes socials
i plataforma web Shopify, disseny de marca, branding, contingut audiovisual,
analisis tendéncies actuals.
e Observacions: Mantenir una relacié estreta amb I'encarregada del marqueting
i comunicacié per tal de seguir una mateixa linia de disseny de marca, els

continguts i les tendéncies actuals.
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Competéncies técniques: Alt coneixement fotografic i edicié de video, domini
alt d’adobe Indesign i Canva Pro, nivell d’anglés B2, domini alt de Shopify i
xarxes socials.

Competéncies personals: Organitzativa, creativa, treball en equip, esperit
emprenedor, compromesa, innovadora.

Jornada i persona encarregada: 3h / dia. Jordi Palau

Operacions

I+D

Funcions: busca, gestio i negociaci6 amb els proveidors i serveis externs,
control de les comandes, gestid i control de la recepcié i entrega de productes,
elaborar reports setmanals/mensuals/anuals.

Observacions: Informar a les encarregades de les tasques de produccio sobre
el volum i el control de les comandes.

Competéncies técniques: anglés B2, domini d’Excel, visi6 empresarial,
negociacio.

Competéncies personals: capacitat de negociacid, esperit emprenedor,
comunicativa, organitzativa, resolutiva, compromesa.

Jornada i persona encarregada: 2h / dia. Jordi Palau

Funcions: planificar la innovacid, generar idees, identificar oportunitats i nous
projectes, transformacio digital, analisis de millora del producte

Competéncies técniques: Anglées B2, visi6 empresarial, investigadora,
coneixements economia circular i sostenible.

Competéncies personals: treball en equip, creativa, innovadora, visionaria,
interes per la sostenibilitat, moda slow fashion i la innovacio.

Jornada i persones encarregades: 1h / dia. Jordi Palau, Maria Planas, Julia

Planas

Marqueting i comunicacié

Funcions: Elaboracié i gestidé del pla de marqueting i comunicacio, gestio del
branding, Creacio, planificacid, redaccié i gestié dels continguts de les X.X.S.S.
actualitzacio de la pagina web, disseny i implementacio d’estratégies, gestio i

analisis Social Ads, estudi de tendéncies, col-laboracions promocionals.
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Competéncies técniques: Domini d’'anglés C1, coneixement alt de Shopify i
xarxes socials, coneixement de SEO, SEM, Social Ads i Mailchimp. Nocions de
programes d’edicié Indesign i Canva Pro.

Competéncies personals: Proactiva, creativa, innovadora, comunicativa,
emprenedora, treball en equip, compromesa, resolutiva, organitzada.

Jornada i persona encarregada: 3h / dia. Maria Planas.

Vendes

Funcions: Atencio i gestido dels clients. Servei postvenda, promocionar
'empresa, desenvolupament d’estratégies, fixacio d’objectius.

Observacions: tasques relacionades i elaborades conjuntament amb el
marqueting i comunicacio6 de 'empresa.

Competéncies técniques: Anglés B2, alt domini d’Excel i plataformes digitals,
pensament estratégic, coneixement del procés de vendes | nocions
empresarials.

Competéncies personals: ftreball en equip, resolutiva, comunicativa,
organitzada, compromesa, emprenedora, empatia.

Jornada i persones encarregades: 2h / dia. Julia Planas i Maria Planas.

Produccio

Funcions: control d’estoc i preparacié del packaging, etiquetatge i posada a punt
per a I'enviament.

Competéncies técniques: coneixement técnic, anglés B2 i domini d’Excel.
Competéncies personals: Organitzativa, creativa, ordre, agil, habilitat per les
tasques manuals, treball en equip.

Jornada i persones encarregades: 1h / dia. Julia Planas i Maria Planas.

Administracio

Funcions: control i recepci6 de factures, contacte directe amb el gestor, seleccio
de personal, formacio i desenvolupament, comptabilitat.

Competéncies técniques: Anglés B2, alt domini d’Excel i plataformes digitals,
pensament estratégic, coneixement del procés de vendes, nocions empresarials.
Competéncies personals: ftreball en equip, resolutiva, comunicativa,
organitzada, compromesa, emprenedora, empatia.

Jornada i persona encarregada: 3h / dia. Julia Planas.
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Els serveis externs seran els seguents:

e Logistica i distribucié: L'empresa Koiki, s’encarregara de venir a buscar les
comandes al local, i distribuir-les en ambit nacional d’'una forma sostenible i
respectuosa amb les persones i el medi ambient.

o Fabricacio de les joies: El proveidor “El taller de Barcelona”. Especialistes en
elaborar tant peces uniques, com col-leccions per grans marques de joieria. Les
seves tasques son: dibuix 3D, renders, prototipat, fondre, preparacié de I'original
i el motlle. | el segon pas sera realitzar la copia de cada model amb els seglents
passos; fondre, repas, encast, i bany d’or.

e Col-laboracié amb el restaurant: “L’oficina” ens proporcionara les botelles de
vidre necessaries per realitzar les joies, a canvi de promoci6 a les xarxes socials

i la pagina web, com a partner col-laborador.

Un cop definides les tasques i les funcions, si en un futur es decideix ampliar el
personal, els 3 socis mantindrien els mateixos carrecs actuals, perd es contemplara
contractar a un/a estudiant de grau o master relacionat amb marqueting digital i/o
publicitat i relacions publiques, mitjangant un conveni de practiques remunerades amb
opcié de possible incorporacio, per tal de donar suport a l'area de marqueting,

comunicacio i produccio de 'empresa.

8.3.Pla de formacié
Per tal d’ampliar el coneixement, la motivacid i les competéncies professionals dels
membres de I'equip, proporcionar un pla de formacié és un punt molt important que
fara que no tan sols adquireixin i reforcin les seves capacitats, sindé que, fara que

'empresa creixi amb el seu maxim potencial.

Els tres socis realitzaran 2 cursos via online, d’'aquesta forma tots tres obtindran els
mateixos coneixements i podran aplicar el seu aprenentatge en les diferents tasques de
cada un. Els cursos seran a través de WorkshopR2, una escola de joieria que ofereix
formacio online i programes internacionals del sector, centrat en habilitats creatives i

emprenedores del present i futur.

El primer curs de joieria sostenible, s’enfoca en aprendre les necessitats ecologiques
del moment i futures, conéixer les materies primeres i metalls sostenibles, desenvolupar
una estratégia de marca de joies sostenibles i disseny de joies. Aquest curs esta format
per 25 lligons amb coaching individual i té& un preu de 240€. El segon, “Comunicacio de

marques de joies”, sén 22 lligons que tracten en desenvolupar una estratégia de
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comunicacio per marques de joies, establir un calendari d’accions de comunicacio i
saber com dirigir-te als mitjans de comunicacié. Aquest té un preu de 120€. Un cop
finalitzat els cursos, s’obté un certificat avalat per WorkshopR2.

Pressupost (240+120=260) / 3 socis = 86,66€.

8.4. Politica retributiva
L’objectiu és aconseguir una remuneracio atractiva per I'equip emprenedor i a I'hora
motivadora, on a mesura que I'empresa vagi creixent, aquesta també ho fara de forma

progressiva als beneficis.

Com s’ha explicat, durant els primers anys davant a la situacié economica en la fase
inicial, 'empresa estara formada només pels socis i no comptara amb més treballadors.
Aquests tres, al ser nous autdonoms, estaran donats d’alta a '’Agéncia tributaria i afiliats
a la Seguretat Social, tot i que la cotitzacié a la SS no és obligatoria en aquest cas, ja
que, la remuneracié sera igual al salari minim interprofessional d’Espanya situat a
950,00€ I'any 2021/22, és recomanable donar-se d’alta per tal d’obtenir les prestacions
sanitaries i d’altres tipus a escala nacional. Per altra banda, ser nous autonoms, la quota

de retenci6 de I'lRPF durant I'any d’alta i els dos seguents, es situa al 7%.

El sou sera de 950,00€ bruts mensuals amb 12 quotes a partir de I'any 2, i s’efectuara
un augment del 10% per I'any 3, i aixi successivament. S’ha decidit no aplicar salaris
durant el primer any, per tal de poder fer front a les despeses inicials que hi haura, tot i
que la quota d’autdbnoms anira a carrec de 'empresa. En el cas que I'empresa obtingui
beneficis suficients es repartira una compensacio entre els tres socis. La jornada laboral
sera completa (30 hores) de dilluns a divendres, sense comptar les hores

extraordinaries.

En cas que en un futur es decideixi contractar un/a estudiant de practiques per donar
suport en I'area de marqueting i produccid, com s’ha comentat, s’aplicara un conveni de
practiques curriculars o extracurriculars entre I'empresa i la universitat, amb una
remuneracio fixe de 12 pagues de 300,00€ + un benefici no monetari en especie, ja que,

comptara amb un 20% de descompte a qualsevol joia.
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8.5.Valoracié economica del pla de Recursos Humans
A continuacio, es mostra la taula salarial i de pressupost de R.R.H.H. del primer any,
sense tenir en compte la contractacio de serveis externs (proveidors, gestoria i empresa
de transports). A I'apartat 13.18. Politica salarial, es troba la valoracié economica dels

anys dos i tres del negoci.

Durant el primer any, només es tindra en compte el pla de formacié que rebran els tres

fundadors de Tulesjours a partir del mes d’abril, i la seva quota d’autdonoms.

Taula 5: Politica salarial any 1

Personal Preu Unitari Preu total Anual

3 socis Pla de formacio 86,66€ x 3 260,00€

3 socis Quota Autonoms 371,51 x 3 13.374,36€
Total Pressupost = 13.634,36€

Font: Elaboracié propia

9. PLA JURIDIC-FISCAL

9.1.Forma juridica
La forma juridica més adequada per 'empresa, és la Societat Limitada (S.L.), ja que,
esta composta per més de dos socis (3). S’aportara una inversio inicial de 3.000 euros,
i en el cas de pérdues, els socis no volen respondre els possibles deutes de 'empresa

amb el patrimoni. Els passos a seguir per constituir una Societat Limitada, son:

¢ Registrar el nom de '’empresa al Registre Mercantil Central, a través del
Certificat negatiu de Denominaci6 Social.

e Crear un compte corrent bancari a carrec de 'empresa, on s’ingressara el
capital social que s’ha d’aportar en aquesta forma juridica (3.000€).

e La redaccio dels Estatuts Socials que recullen les normes de la futura
empresa.

e Escriptura publica per la constitucié de 'empresa; D.N.I. dels socis, voluntat
per constituir una societat de capital, les aportacions de cada soci amb el
justificant o certificacio, la certificacié negativa del registre mercantil original, els
estatuts de la societat, i la identitat de les persones que representen la societat.

¢ Liquidacié de I'impost sobre Transmissions Patrimonials

¢ Inscripcié en el Registre Mercantil

e Obtencié del Numero d’ldentificacié Fiscal (NIF)
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9.2. Serveis d’assessorament juridic, fiscal, comptable-laboral

o Gestoria Grup Teruel: assessors des de 1950, son especialistes en la gestio i
administracié de petites i mitjanes empreses, que compta amb una amplia
gamma de serveis. Al ser dels familiars de dues de les soOcies, s’ofereix uns
serveis amb un pressupost més atractiu respecte les altres possibilitats (20 euros
mensuals), per aquest motiu, s’ha escollit.

o Datali Grup: especialitzada en Amazon, marketplaces, e-commerce i negocis
digitals. Compta amb més de 10 anys d’experiéncia en el comer¢ electronic, i
esta situada a Mataro.

e Gestoria Roy: Situada a Matar¢ i fundada I'any 1922, actualment és la tercera
generacio de gestors administratius. Ofereixen diferents serveis com gestoria
laboral, administrativa, fiscal i juridica. Al treballar una familiar de dues de les
socies s’ha valorat I'opcié d’escollir aquesta gestoria, ja que, molts clients dels

quals compten son petites empreses, startups i emprenedors.

9.3.Pacte de socis
Es important tenir present les claus més importants per negociar un pacte de socis, per

tant, els aspectes meés importants sén els seguents:

o El percentatge de participacio, per tal de definir el % de cada soci, amb relacio
al capital aportat, tots els socis tindran el mateix nombre de participacions (30%),
per tal d’evitar conflictes i repartir els beneficis equitativament.

e Determinar les funcions de cada soci: aquestes quedaran redactades i
limitades, descrivint les tasques i els rols de cada soci.

o Entrada i sortida dels socis; en el cas que un soci vulgui vendre la seva part,
aquest haura de comunicar a la resta de socis de la informacié esmentada, el
mateix amb el d’entrada, per tal de mantenir I'equilibri.

e Conflicte, els socis hauran d’acudir al tribunal competent.

¢ Confidencialitat: s’estipularan unes clausules de no-competéncia per evitar la
difusié d’'informacié confidencial.

e Incorporacié: en cas que es vulgui incorporar un nou soci, sera necessari
modificar els percentatges de participacié dels socis, i redactar un nou pacte.
Gracies a una administraci6 mancomunada, que s’encarregui de les decisions

operatives.
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9.4. Normativa especifica
Dins d’Espanya, les lleis directes que afecten els negocis online, i que s’han de tenir en
compte, son:

e La llei organica de proteccio de dades i el nou reglament general
(LOPD): que va entrar en vigor el 2018, per tal de garantir i assegurar la
confidencialitat dels drets individuals relacionats amb la informacié personal
proporcionada pels clients.

e Llei de serveis de la societat de comerg electronic i la informacié (LSSI):
les empreses que exerceixin una activitat a través de comerg electronic,
hauran de mostrar la informacié sol-licitada; NIF, domicili i denominacio
social, correu electronic, dades d’inscripcié al registre mercantil, I'autoritzacio
administrativa, el niumero d’identificacio fiscal (CIF), consentiment d’us de
COOKies.

¢ Reglament General de Proteccié6 de Dades (GDPR): Reglament (EU)
2016/769 del Parlament Europeu i del consell, amb relacié a la proteccio
individual de les persones fisiques amb relacio a les dades personals.

¢ Reglament sobre la geolocalitzacio:

e Pagina web: s’ha de tenir en compte diferents aspectes legals com: I'alerta
legal, la informacié legal, I'is de les cookies, els terminis i les condicions
legals i la guia de devolucions.

o Una e-commerce, ha d’incloure: Denominacié social, el correu electronic, la
direccid, les dades d'inscripcid al registre mercantil, ['autoritzacio
administrativa, el numero d’identificacio fiscal (CIF), politiques del preu del

producte, despeses d’enviament i els codis de conducta (MadridNYC, 2020).

10. PLA ECONOMIC - FINANCER

10.1. Previsié d’inversions i fonts de finangament
Per tal de poder posar en marxa el projecte emprenedor de la marca online de joies
sostenibles Tulesjours Jewellery, sera necessari una inversioé inicial. Durant el primer
any, aquesta inversio sera més elevada, pel fet que es centrara a invertir en tot el que

es necessita per poder comencar I'empresa.

La principal inversio sera els seglents immobilitzats intangibles i materials; despeses de
constitucio (Registre Mercantil, notaria i inscripcio al Registre Mercantil Central), registre

de marca, mobiliari (taules, cadires, estanteria i caixes organitzadores d'IKEA), EPIS
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(Macbook, Iphone, impressora Hp), Utillatge (motlles de joies per produir-les),
aplicacions informatiques i altres immobilitzats materials (impressora d’etiquetes, llums
d’estudi, i disc dur 1 TB). En total, una suma de 7.244,76€.

També es fara Us d’aportacions propies que no suposaran cap cost com; un portatil
personal, els mobils de cada soci/a i la camera digital i analdgica del Jordi Palau.
Respecte a l'oficina de I'empresa, dues de les socies disposen d'un local buit a
Barcelona, situat al barri de Sants, aquest, sera I'oficina de la marca i on s’executaran

totes les activitats, ja que disposa de llum, aigua i connexié a internet.

Les principals fonts de finangament provindran de fonts propies; aportacions que fara
cada soci de I'empresa fruit dels seus estalvis i de les 3 F's (Friends, Family and Fools),
escollit per ser una forma facil, practica i fiable d’aconseguir finangament sense cost.

Al ser una startup on el futur de projecte és incert, en principi, no es contemplara una

font de finangament aliena, com sol-licitar un préstec bancari o una polissa de credit.

Les aportacions de la Julia, el Jordi i la Maria, seran de 2.500€ cada un, sumant un total
de 7.500€, on 3.000€ d’aquests serviran per constituir la societat limitada, deixant aixi

una inversio del projecte de 4.500€.

e Escenari esperat = En el cas de I'escenari esperat, aquesta segona font de
finangament sorgida de les aportacions de les 3 F’s per tal d’iniciar el negoci,
s’espera rebre uns 5.000€ a retornar a partir de I'any 2, amb quotes mensuals
durant 3 anys. El que seria 139,00€ al més amb un interés del 0%. Per tant, el

projecte es posara en marxa amb una inversié de 9.500,00€.

e Escenari optimista = Davant del cas d’'un escenari optimista, comptariem amb
una aportacio dels familiars de 6.000€ a retornar durant 3 anys, a partir del segon
any de vida de I'empresa. Les quotes serien de 167,00€ / mes amb un interés

del 0%. En total, el projecte s’iniciaria amb una inversio de 10.500,00€.

¢ Escenari pessimista = Si ens trobéssim en un escenari pessimista, I'aportacié
maxima que podrien fer els familiars seria de 3.000€ a retornar amb 36 quotes
mensuals a partir del segon any, sent aixi 86,00€ al mes sense interessos. La

suma total de la inversio seria de 7.500,00€.
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10.2. Previsio d’ingressos i despeses dels tres primers anys
Per tal de conéixer les possibles realitats en qué es pot trobar Tulesjours, s’ha realitzat
la previsio i despeses de tres possibles escenaris durant els tres primers anys. A
continuacio es mostra la taula del compte de resultats de I'escenari neutre. Les taules
de I'escenari optimista i pessimista es plasmen a I'apartat 13.19. Compte de Perdues i

Guanys: optimista i pessimista

Escenari neutre

La principal font d’ingressos de la marca, son generats per les vendes. Veiem que a
'escenari esperat, durant el primer any els ingressos son de 79.479€ sorgits de la venda
de 1.496 joies, on la conversio és de I'1% de la quota de mercat, el que es tradueix a
136 vendes mensuals. En aquest escenari les vendes van en augment, on el tercer any,

es dupliquen.

Pel que fa a les despeses, durant el primer any, els dos punts critics, es situen en els
aprovisionaments, amb un total de 38.349,00€ per les compres de les joies, i, en les

despeses d’explotacio, a causa de la quota d’autbnoms que van a carrec de I'empresa.

A partir del segon any, canvia, i es centren en les despeses de personal, ja que, els
socis comencen a rebre un salari. A consequéncia, les despeses d’explotacio es

redueixen. El resultat de I'exercici, tal com es pot veure, en els tres anys és positiu i va

en augment.
Il-lustracié 5: Compte de Perdues i Guanys escenari neutre

PérduesiGuanys | 282 | 28223 | 28224 |
Vendes 79.479 131.576 178.329
Variacié d'existéncies 470 233 242
Treballs realitzats per I'empresa per al seu actiu (D) 0 0 0
Aprovisionaments (38.349) (63.101) (85.511)
Despeses de personal 0 (31.350) (34.485)
Altres despeses d’explotacié (16.859) (3.300) (3.570)
Amortitzacié de I'immobilitzat (1.204) (2.158) (2.801)

putacié de sub i d'i bilitzat no fi i altres 0 0 0
A) RESULTAT D’EXPLOTACIO 23.536 31.899 52.204
Despeses financeres 0 0 0
B) RESULTAT FINANCER 0 0 0
C) RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS (A+B) 23.536 31.899 52.204
Impost sobre beneficis (3.530) (4.785) (15.661)
D) RESULTAT DE L'EXERCICI 20.005 27.114 36.543

Font: Elaboracié propia

Escenari optimista
Els ingressos generats durant el primer any, serien 157.241,00€ sorgits de la venda de

2.981 joies. Els tres resultats de I'exercici serien positius i creixents de forma
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exponencial, arribant a uns beneficis de 69.132€, representant un 26% de les vendes al
tercer any. A contra partida, a causa de I'alt volum de vendes, els aprovisionaments
també sén majors, ja que s’han de realitzar més compres. Centrant les principals
despeses aqui, recalcant el gran increment dels impostos de societats que ha de fer

front 'empresa per haver generat més.

Escenari pessimista

Davant d’'un escenari pessimista, els ingressos es veurien molt més reduits, pel baix
volum de les vendes, tot i incrementar cada any. Si durant I'any 1, el maxim de vendes
mensuals fos de 68 joies, els ingressos totals de I'any serien de 39.545,00€, i com a
resultat del gran volum de despeses durant aquest, centrat principalment en altres
despeses d’explotacid representant un 42,6% de les vendes, per la quota d’autonoms i

la inversié en marqueting i publicitat, el resultat final de I'exercici seria 2.188,00€.

10.3. Pla de tresoreria dels tres primers anys
Gracies al pla de tresoreria, aplicat als diferents escenaris, és possible veure si un
projecte pot fer front als pagaments futurs, poder actuar i anticipar-se a possibles
situacions critiques o de falta de liquid. Per observar I'analisi tresorer de I'escenari

neutre, pessimista i optimista, vegeu I'apartat 13.20. Pla de tresoreria

En general, en les tres situacions, s’obtenen bons resultats gracies a que; els ingressos
que obté I'empresa sén immediats, fruits de les transaccions que es realitzen al moment,
les comandes son exactes pel procés de produccio “made by order’, i les aportacions

dels socis i les 3 F’s, fan que les despeses de I'inici del projecte es compensin.

A P'escenari neutre, les despeses inicials del primer mes es compensen amb els
seglents mesos, gracies a I'aportacio inicial i a les vendes. En la previsio dels tres
primers anys de I'empresa, es mostren resultats positius, ja que com s’ha mencionat, tot
i haver de fer front als pagaments de I'lVA i a l'impost de societats, no suposa cap

problema, gracies a lI'increment de les vendes.

Davant d’'un escenari optimista, la previsio de la tresoreria dels tres primers anys, és
molt positiva, tot i haver de cobrir I'IlVA i I'lmpost de Societats, que quan més genera
'empresa més alt €s, i les despeses de personal a partir de I'any dos, gracies a les
vendes exponencials pot cobrir-ho. Aconseguint un saldo final al tercer any de
226.263,00€.
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A l'escenari pessimista, tot i haver de cobrir a I'inici, el saldo inicial amb les aportacions
dels socis, a mesura que transcorren els mesos, es compensa, obtenint un saldo final a
lany 1 de 8.531,00€. Tot i no aconseguir tantes vendes en comparacio als altres
escenaris, I'empresa és capa¢ d’afrontar els diferents pagaments com, els serveis
exteriors i I'IVA, cal afegir que al generar menys ingressos, els impostos de societats,

sOn més baixos.

10.4. Viabilitat del projecte
Per tal de poder prendre una decisio final respecte si es pot dur a terme o no, el projecte
emprenedor del negoci online Tulesjours Jewellery. Es procedeix a analitzar la seva
viabilitat, a partir del seglents indicadors claus aplicats als tres escenaris. Vegeu el punt

13.21. Indicadors de viabilitat, per observar els resultats dels diferents escenaris.

EBITDA

Es el benefici abans dels interessos, despeses i amortitzacions, per tal de tenir les
primeres percepcions optimistes de si un projecte pot funcionar, o no, aquest hauria de
ser positiu. L’'EBITDA de I’escenari neutre, en aquest cas, és positiu en els tres primers
anys. Per tant, no es mostren pérdues realitzant unicament la seva activitat com a

empresa.

En un escenari optimista, 'EBITDA dels tres primers anys, pot fer front a les

amortitzacions, gracies al creixement de les vendes, concloent un resultat positiu.

Davant d’'un escenari pessimista, el benefici brut d’explotacié seria positiu en els
proxims tres anys, tot i haver-hi menys ingressos de les vendes al primer any, 'EBITDA

suposaria un 31,12% sobre les vendes.

Fons de maniobra

Gracies al fons de maniobra, podrem conéixer si 'empresa pot fer front als deutes a curt
termini. En un escenari neutre, veiem com es pot reinvertir el saldo positiu a 'empresa,
ja que, I'actiu corrent és superior al passiu corrent de 'empresa, el que es tradueix a que

'empresa no mostra escassetat i pot sobreviure a curt termini.

En una situacio optimista, veiem que I'actiu corrent, és quatre vegades superior al
passiu corrent, per tant, pot fer front als deutes a curt termini de manera satisfactoria i

reinvertir-los a 'empresa.
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Davant d’'un escenari pessimista, el resultat del fons de maniobra de 'empresa durant
els primers tres anys serien positius, tot i no obtenir tant de marge entre I'actiu circulant

i el passiu, 'empresa mostra estabilitat enfront dels deutes a curt termini.

VAN TIR

La VAN és un indicador de viabilitat, i ens indica el benefici que produira una inversio.
Si la inversio és positiva, sera aconsellable, i en cas contrari, si és negativa. Gracies a
la TIR, ens permetra conéixer la taxa de retorn interna, que servira per valorar la

rendibilitat del projecte.

En I'escenari neutre, la VAN és positiva durant els tres primers anys, finalitzant el
primer any amb 224.933,00€. Per tant, 'empresa és viable. | de la TIR s’obté un retorn
del 245%.

En una situacio pessimista, es pot veure que el projecte té viabilitat, ja que els resultats
conclosos als tres primers anys, soén positius, finalitzant el tercer any enfront d’'una
situacié complicada, amb 119.962,00€, i la TIR amb un retorn de 109%.

Davant d’'un escenari optimista, es mostra com el projecte és viable pels seus tres
resultats positius de la VAN i una TIR del 517%, on aquesta sera la rendibilitat del

projecte.

Payback
Aquest indicador ens mostra el termini que el projecte tardara a recuperar I'import que

s’ha invertit, com més curt sigui el termini, millor.

En el neutre, la inversi6 total del projecte es recuperara en el primer any. En el cas de
'escenari pessimista, el qual s’'inverteix un total 7.244€, la inversio és recuperada al
segon any. Per ultim, davant d’'una situacié optimista, el temps que es tarda a

recuperar la inversi6, és durant el primer any.

10.5. Conclusions viabilitat
Després d’analitzar en els punts anteriors 'empresa durant els tres primers anys, en tres
possibles escenaris. Es pot afirmar que el projecte emprenedor de Tulesjours Jewellery,
és totalment viable davant de tots els escenaris suposats, com s’ha pogut apreciar als

resultats anteriors.
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Tot aixd ha estat possible gracies al fet que I'empresa, obté ingressos de manera
immediata, produeix I'estoc just i suficient per a cada clienta, és un projecte online
estalviant-se aixi, totes les despeses suposa obrir i mantenir una botiga fisica, i
comercialitzar peces atractives, atemporals, i permanents, tot i que s’adapta al moment
actual. Per tant, el projecte es pot dur a terme i és totalment viable parlant en qluestions

economiques i financeres.

11.CONCLUSIONS GENERALS

Després d’aquesta gran i llarga etapa a la universitat, on dins d’aquesta he viscut un
canvi de carrera, he conegut a gent que, a dia d’avui, sén persones molt importants per
a mi, i passar per una muntanya russa d’emocions. Aquesta etapa esta arribant al final
de tot. On I'ensenyanca, el creixement tant professionalment com personalment i les

vivéncies viscudes han anat augmentant, a mesura que ha anat passant el temps.

Durant I'tltim curs, tot i ser una etapa molt emocionat per les ganes de voler comengar
una nova etapa i alhora nostalgica, per no voler acabar-la, en ambit académic, gracies
als treballs de final de grau que hem hagut de dur a terme des de principi a finals del
curs, he aprés molt des del moment de tenir la idea inicial, la recerca d’informacio, el
desenvolupament, i finalment avaluant econdmic-financer i escrivint les conclusions
d’aquest. Ha sigut un gran procés d’aprenentatge, on he pogut aplicar tots els conceptes
apresos al llarg de la carrera en un sol projecte, unint-los, i donar-li forma perquée
cobressin un sentit quasi real, vist sobretot des d’'un projecte personal, ja que, he pogut
ajuntar dos temes els quals em motiven molt, i m’impulsen a seguir desenvolupant un

projecte com aquest que unifica la moda i el medi ambient.

Tulesjours Jewellery neix per formar part dins de les noves marques conscients, creades
per les noves generacions. Enfocada des d’'una mentalitat respectuosa, esperangadora
per voler millorar les practiques actuals, Tulesjours intenta generar canvis, combatre la
desinformacié dels materials i 'impacte del sector, promoure la circularitat i la certificacio
dels metalls en la joieria, I'estil de vida slow, i pensant amb una mentalitat global i com

si féssim un.

En definitiva, aquest projecte, en qué personalment invertiria, tant si hagués de ser
socia, com clienta de la marca. Es totalment viable, i no només en I'ambit operacional,
juridic, financer i econdmic, siné també com a idea de marca, veient el canvi de prioritats,

necessitats i mentalitats tant per part de les empreses, com pels clients actuals.
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13. ANNEXOS

13.1. Buyer Persona
Il-lustracié 1: Buyer persona

Poder adquisistiu: Mitja - baix
Edat: 23 anys | Situacié actual: Estudia i treballa

Extravertida, I'apassiona la moda, els

Motivacions: animals, el cinema i anar a markets

Meta: Vol graduar-se, viatjar i créixer tant en
= I'ambit personal com professional

& Valora el disseny, i espera que les marques
g:i:iﬁ:;ﬁa,, siguin étiques | respectuoses amb el medi
* ambient sense pagar un preu molt elevat.

0RO a

Font: Elaboracié propia

13.2. Enquesta

Pregunta 1

Edat
218 respuestas

@ 18-25
® 26-30
®31-35
@®36-45
@ 46-55

« N

Font: Elaboracié propia

Pregunta 2

Geénere
218 respuestas

@® Dona

@ Home

@ No Binari

@ Prefereixo no contestar

Font: Elaboracié propia
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Pregunta 3
Situacio actual
218 respuestas
@ Estudiant
@ Treballant
© Estudiant i treballant
@ Alatur
@ Altres
Font: Elaboracié propia
Pregunta 4
Quin és el teu poder adquisitiu? (Anualment)
218 respuestas
@ <5.000€
@ 5.001 - 10.000€
® 10.001 - 15.000€
@ 15.001 - 20.000€
@ 20.001 - 25.000€
dv ® > 25.000€
Font: Elaboracié propia
Pregunta 5

Compres complements com ara, joies / bijuteria?
218 respuestas

@®si
® No

Font: Elaboracié propia
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Pregunta 6
En cas afirmatiu, amb quina freqiiéncia acostumes a comprar-les?
167 respuestas
@ Cada 102 mesos
@ Cada 3 04 mesos
® 2 cops al'any
@ 1copalany
@ Més d'un any
Font: Elaboracié propia
Pregunta 7
Quin és el principal motiu pel qual compres joies / bijuteria? (Pots seleccionar les dues respostes)
218 respuestas
Us personal —
Per regalar
0 50 100 150 200
Font: Elaboracié propia
Pregunta 8
Per quin canal acostumes a comprar aquest tipus de complements? (Pots seleccionar més d'una
resposta)
218 respuestas

Botiga Fisica
Webs Online

Marketplaces (Amazon,
Aliexpress, Etsy....

Fires i Markets

0 50 100 150 200

Font: Elaboracié propia
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Pregunta 9

Quan realitzes una compra online, quin grau d'importancia té el cost d'enviament en la teva decisié

final de compra?
218 respuestas

80
60
40

20

0- I

Font: Elaboracié propia

Pregunta 10

Quin producte prefereixes comprar? (Pots seleccionar més d'una resposta)
218 respuestas

Anells
Polseres
Collars

Arracades

=)
a
3

100 150

Font: Elaboracié propia

Pregunta 11

Per qui et deixes aconsellar quan compres aquests complements? (Pots seleccionar més d'una
resposta)

218 respuestas
Decisié propia
Familiar|
Amic / Amiga
Parella

Influencers

Xarxes Socials (Youtube,
Instagram, Pin...

0 50 100 150 200

Font: Elaboracié propia
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Pregunta 12

A T'hora de comprar, valores les marques que son sostenibles i respecten el medi ambient?
218 respuestas

100

Font: Elaboracié propia

Pregunta 13
Estaries disposat/da a pagar més per un producte que és respetués amb el medi ambient?
218 respuestas
150

100

50

Font: Elaboracié propia

Pregunta 14

Sabies que el sector de la mineria (encarregat d'extraure matéries com l'or, coure, diamants...)

causa un gran impacte negatiu al planeta (contamina...restacio, explotacio laboral, conflictes socials)?
218 respuestas

@ si
® No

Font: Elaboracié propia
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Pregunta 15

Havies sentit a parlar de la joiera / bijuteria ética i sostenible?
218 respuestas

80
60
40

20

Font: Elaboracié propia

Pregunta 16

Qué és el que consideres més important quan compres aquest tipus de complements? (Pots
seleccionar més d'una resposta)
218 respuestas

Qualitat

Materials

Disseny atractiu —
Impacte ambiental
Fetama

Preul

Que no es rovelli/oxcidi}
Oriainafitath—

Lo estoy rellenando al hazar, no -
hablo ...
F

0 50 100 150 200

Font: Elaboracié propia

Pregunta 17

Compraries joies / bijuteria fabricades a partir de materials reciclats com ara: or, plata, vidre i

plastic reciclat?
218 respuestas

®si
@® No

]

Font: Elaboracié propia
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Pregunta 18

Quina mitjana de preu estas disposat/da a gastar en joies / bijuteria sostenibles? (Pots seleccionar

més d'una resposta)
218 respuestas

5€ - 10€
10€ - 15€ —
15€ - 25€
25€ - 30€
30€ - 35€ —
35€ - 40€
40€ - 50€
> 50€

Font: Elaboracié propia

Pregunta 19

Quan fas una compra online, on prefereixes rebre la comanda?
218 respuestas

@ Acasa
@ A un punt de recollida (Per exemple:

Correus...)
A @ Recaollir-lo a la botiga

82,1%

Font: Elaboracié propia

Pregunta 20

T'apuntaries a fer activitats de recollida de brossa/plastics/residus a la platja i els boscos, per

ajudar a netejar el planeta?
218 respuestas

®si
® No

Font: Elaboracié propia
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13.3. Taula Competéncia nacional
Taula 6: Competéncia nacional
Plata, bany d’or | Produccid local i metalls
. 35 — 55 euros
Maria certificat de | certificats per RJC. Online Nois i noies
Anells, Arracades,
Pascual 18/23k, llauté i | Packaging de cartd | Fisic millennials
Collars, Polseres
zirconies reciclat, reutilitzable i
100% compostable
llautd, bany de 12 | Artesanal de proximitat 39-89 euros Unisex
micres de plata i | Packaging reciclat, | Online Anells, Arracades, | millennials
18/23k d’or. reutilitzable i 100% Collars, Polseres i generacio Z
Two Jeys compostable
plata de llei de | Produides amb .
. 15 — 35 euros Noies
925, pedres | produccions netes,
) o Online Anells, Arracades, | millennials
naturals, bany | d’elaboraci6 propia i en ) )
Collars, Polseres i generacio Z
San Saru d’or 24k tallers de proximitat.
Plastic reciclat Unisex
Produits amb plastic ) 58 — 69 euros . .
plata banyada Online Millennials
reciclat. Anells
La Manso amb or. i generacio Z
Plata sostenible .
Metalls certificats per
de llei 925 i or Online 12 - 100 euros
Hificat Fairmined Fisi Anells. A q Dones
certifica er isic nells, Arracades,
LuzdeNehc o P Packaging sostenible
a Fairmined Collars, Polseres
Plata  ecosilver,
Metalls sostenibles,
. vidre reciclat, . . ) ) 18 — 390 euros
Shimu . reciclats i eco-friendly Online dones
acetat i pedres Anells, Arracades,

naturals, or 18k

Packaging

Collars, Polseres

Font: Elaboracié propia

7

Doble Grau d’Administracio i Direccioé d’empreses + Marqueting i Comunitats Digitals




Creacioé d’'una marca online de joies sostenibles

13.4. Portfoli de productes

Font: Elaboracié propia
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13.5.

Cartera de productes

Taula 7: Especificacions de la cartera de productes

Busquen una pega que
Crystal Water i ) . . | Verd (001v)
Anell Vidre 100% reciclat els hi transmeti calma i
(001) . Transparent (001t)
serenitat.
) Blau (002b)
Ecosilver,
Sea Soul o Busquen una joia unica, | Verd (002v)
Anell Bany d’or Fairmined de 18k
(002) ) ) amb molta anima. Transparent
Vidre 100% reciclat
(002t)
Sa Tuna Ecosilver Volen una joia senzilla per
Anell X
(003) Bany d’or Fairmined de 18k no treure-se-la mai.
) Busquen una pegca amb
Sunflower Ecosilver .
Arracada o personalitat, plena de | X
(004) Bany d’or Fairmined de 18k o
vitalitat.
Ecosilver,
Aigua Salada L Volen una pecga casual | Verd (005v)
Arracada Bany d’or Fairmined de 18k
(005) ) ) perod original. Blau (005b)
Vidre 100% reciclat
Ecosilver,
Golden Hour o busquen una joia amb
Anell Bany d’or Fairmined de 18k verd
(006) ) ) molta energia i intensitat.
Vidre 100% reciclat
Ecosilver, Una joia per sentir-se
Brava o
(007) Arracada Bany d’or Fairmined de 18k connectades amb elles | blau
Vidre 100% reciclat mateixes
. ) Una joia que els hi doni
Le Soleil Ecosilver o
Anell vitalitat com el sol a | X
(008) Bany d’or Fairmined de 18k .
I'estiu.
Drop Ecosilver busquen una joia plena
Arracada X
(009) Bany d’or Fairmined de 18k d’emocid.

Font: Elaboracié propia
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13.6. El Packaging

qat W hole

riven

Font: Elaboracié propia

13.7. Guia de talles

EUR mm
10 15,9
12 16,5
16 17,5

Font: Elaboracié propia
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13.8. Llista Keywords i analisi de Google Trends

o Llista de Keywords

. Related Keywords
KEYWORD

Marcas de joyas

Tiendas de joyas online
Maria Pascual joyas

San Saru

Marcas joyas juveniles
Joyas baratas

SINGULARU
Joyas online

Font: google.com

¢ Analisis de tendéncies Google trends

del tiempo

® Maria Pascual ® San Saru

Término de busqueda Término de busqueda

Font: trends.google.com
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13.9. Prototip Newsletter

Font: Elaboracié propia

13.10. Pressupost de marqueting

Canva 100€
Adobe InDesign 2419¢€

Pagina web Shopify 26215 €

24,19¢€

24,19¢

24,19¢€ 24,19¢€ 2419¢€

24,19¢€

24,19¢€

24,19¢€

24,19¢

24,19¢€

Hosting web 11€

11€

11€

11€ 11€ 11€

11€

11€

11€

11€

11€

mmumggpm-ruﬁ_u

Manteniment pagina web -
Instagram Ads (Social Ads) 80,00€

Pinterest Ads {Social Ads) 3000¢€
CAPTACIO

3000€
80,00€
30,00 €

3000€

80,00 €

30,00 €

Influencers -

Actualitzacid landing page -

8500¢€

3000¢€

PRESSUPOST MARQUETING | COMUNICACIO = 2.285,00€

Font: Elaboracié propia
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13.11. Rang de preus de la competéncia nacional

LuzdeNehca 12 - 100€ 30€
Maria Pascual 20-75€ 45,50 €
Two Jeys 39-79¢€ 63,50 €

Agatha Paris 19-130€ 65 €
La Manso 58 - 69 € 63,50 €
San Saru 10-65€ 29,50 €
Aleyolé 12-79€ 455 €
Dosaes 5€-54 € 29,50 €
Shimu 18 -89 € 53,50 €
Singularu 12-69 € 40,50 €

Creu Shop 8-52¢€ 30€

Font: Elaboraci6 propia

13.12. Costos de produccid

FABRICACIO PACKAGING
5 Q
>
= z
e} = 5 i
o o 3 < 2 Q
=] Q| W| w 5 | <
2l 2| 3| €| & 2| 2| £| g
REFERENCIA MODEL CATEGORIA| 2| | S| 8| S| x|TOTAL S = = Q [ToTAL PREU COST
001 Crystal Water Anell 4 | 6|5 | 4| 2|x] 21 [o035]048]017] 0,32 1,32 22,32€
Font: Elaboracié propia
FABRICACIO PACKAGING
Q
w S
° S| £| & (=
(v} 51 el 2| 3 & 5 <
a| 2 s > 7 § ul B
=z o z 8| & = = E 1)

REFERENCIA MODEL CATEGORA| 2| ¥| 2| | 8| & | 7101AL ) < < Q [ToTAL PREU COST
i 002 Sea Soul Anell 5 | 6| 5|9 24]|08|282]0,35]0,48]0,17]| 0,32 1,32 29,52 €
Font: Elaboracié propia

FABRICACIO PACKAGING

Q

| ol @ z

8 = g g = < 2 )

= wv 7 = > I 7] <

2| 2| 38| 2| 8| & 2 2| £ 3
REFERENCIA MODEL CATEGORIA| 2| B| 3| §| 8| & |7101AL S = 2 S [ToTAL PREU COST
003 SaTuna Anell 4 | 5|5 |6|08|x]208]|035]048]017]| 0,32 1,32 22,12€

Font: Elaboracié propia
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FABRICACIO PACKAGING
Q
w| o @ z
8 - ‘g g = < 2 o
sl 2| 2| =| 3| 2 s & 4] b3
z = S z o 6 = 2 E 7}
REFERENCIA MODEL CATEGORIA| 2| ¥| 2| | S| & | ToTAL S < < Q |ToTAL PREU COST
004 Sunflower Arracada | 4 | 6 | 5 | 7 |16] x| 23,6 | 0,35 ]| 0,48 | 0,17 | 0,32 1,32 24,92 €
Font: Elaboracié propia
FABRICACIO PACKAGING
Q
| o| z
8 P I I < 2 o
gl 2| 2| 2| 2| 2 s| &l 8| &
z| 7 S z 8| & =] 2 E %)
REFERENCIA MODEL CATEGORA| 2| ¥| 2| | S| & | ToTAL g < = Q [ToTAL PREU COST
005 AiguaSalada | Arracada | 4 | 6 | 5 | 7 |16/15] 251 | 0,35 | 0,48 | 0,17 | 0,32 1,32 26,42 €
Font: Elaboracié propia
FABRICACIO PACKAGING
Q
w E
(-4 (-4 4
8 | 9| g 8 < =] a
a|l 2| 2| 2| 3| 2 s| &l 8| g
z| €| S| z| 8| & x 2 z a
REFERENCIA MODEL CATEGORIA| 2| &| 2| 3| 8| & |T10TAL S = < Q [ToTAL PREU COST
006 Golden Hour Anell s | 6 | 5 | 9[24[15]| 289|035 048|017 ]| 0,32 1,32 30,22 €
Font: Elaboracié propia
FABRICACIO PACKAGING
Q
w S
-4 o o w
8 [~ S ;’ = < 2 =)
8| 2| 2| 2| 2| 3 <| Bl 8| 2
z| €| &| z| 8| & x 2 z 2
REFERENCIA MODEL CATEGORA| 2| 2| 2| 3| 8| & |T10TAL S = < S [ToTAL PREU COST
007 Brava Arracada | 5 | 6 | 5 | 7 |08[15] 253 | 0,35 | 0,48 | 0,17 | 0,32 1,32 26,62 €
Font: Elaboracié propia
FABRICACIO PACKAGING
Q
w S
o< -4 o< w
8 - 'g ;’ = < 2 o
al 2| 2| =| 3| 2 s 5 4] 5
= = S z o 6 = - g 17}
REFERENCIA MODEL CATEGORIA| 2| E| 2| §| 8| & | 7101AL S S 2 Q [ToTAL PREU COST
008 Le Soleil Anell 5 | 6| 5|9 ]24| x| 274]035]048]017] 0,32 1,32 28,72 €
Font: Elaboracié propia
FABRICACIO PACKAGING
Q
w| a2 z
8 [~ o ;’ = < 2 =)
|l 2| 2| 2| 2| 2 s| & & <
z| €| 8| z| 8| s B 2 z 7
REFERENCIA MODEL CATEGORIA| 2| &| 2| 3| 8| & |7101AL S S < Q [ToTAL PREU COST
009 drop Arracada | 5 | 5 | 5 | 6 [16| x| 22,6 | 0,35 | 0,48 [ 0,17 | 0,32 | 1,32 23,92€

Font: Elaboracié propia
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13.13. Pla de vendes
VENDES REALITZADES (N%) INGRESSOS (€)
ESPERAT ANY 1(1%) | ANY2(15%) | ANY3(2%) ANY 1 ANY 2 ANY 3
Crystal Water 349 4382 620 17450 24100| 31.000,00¢€
Sea Soul 360 540 663 21600 32400 39780
SaTuna 255 443 671 11475 19935 30195
Sunflower 227 419 545 11804 21788 28340
Aigua Salada 210 402 562 11340 21708 30348
Golden Hour 25 35 55 1675 2345 3685
Brava 25 40 46 1475 2360 2714
Le Soleil 25 35 52 1600 2240 3328
Drop 20 40 38 1060 2120 2014
TOTAL 1496,00 2436,00] 325200¢€ 7947900 € | 128996,00 € | 171.404,00 €
Font: Elaboracié propia
VENDES REALITZADES (N%) INGRESSOS (€)
OPTIMISTA ANY 1 (2%) ANY 2 (2,5%) ANY 3 (3%) ANY 1 ANY 2 ANY 3
Crystal Water 569 795 960 28.450,00 € 39.750,00 € 48.000,00 €
Sea Soul 603 807 1008 36.180,00 € 48.420,00 € 60.480,00 €
Sa Tuna 612 742 914 27.540,00 € 33.390,00 € 41.130,00€
Sunflower 497 762 850 25.84400 € 39.62400 € 44.200,00 €
Algua Salada 509 720 881 27.48600 € 38.880,00 € 47.574,00 €
Golden Hour 55 60 67 3.68500€ 4.02000 € 4.48900 €
Brava a5 55 65 2.71400€ 3.24500€ 3.83500¢€
Le Soleil 52 60 65 3.32800€ 3.840,00€ 4.160,00 €
Drop 38 55 62 2.01400€ 2.91500€ 3.286,00 €
TOTAL 2981,00 4056,00 4.872,00€ | 157.241,00€ | 214.084,00€ | 257.154,00€
Font: Elaboracié propia
VENDES REALITZADES (N%) INGRESSOS (€)
PESSIMISTA | ANY1(0,5%) ANY 2 (1%) ANY 3 (1,5%) ANY 1 ANY 2 ANY 3
Crystal Water 157 384 asa| 7.850,00 € 19.200,00 € 24.100,00 €
Sea Soul 195 395 saof  11.70000¢€ 23.700,00 € 32.400,00 €
Sa Tuna 168 279 aa3f 7.560,00 € 12.555,00€ 19.935,00 €
Sunflower 94 251 a9  assspoe 13.052,00 € 21.78800€
Algua Salada 90 228 a02f  a.ss000€ 12.31200€ 21.70800 €
Golden Hour 12 25 sl 804,00 € 1.67500€ 2.34500¢€
Brava 11 25 aof 649,00 € 1.47500€ 2.380,00€
Le Soleil 11 25 sl 704,00 € 1.600,00 € 2.24000 €
Drop 10 20| aof 530,00 € 1.060,00 € 2.12000€
TOTAL 748,00 1632,00]  2.436,00€ 39.545,00 € 86.629,00€ | 128.996,00 €

Font: Elaboracié propia
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13.14. Diagrama de flux d’operacions

Analisi

tendéncies moda
iles consumidores

Mira productes i busca

Clienta entra e-commerce

informacié

Necessita ajuda?

Clienta registra dades,

+ codi descompte

PRE- VENDA

(Atraccio i captacio

clientes)

Shooting colleccio i
pujar contingut pagina

web, XX.8.8.

— metode pagament i
confirma compra

Servei
d'assessorament
(e-mail, P.W, X.X.S.5)

Realitza devolucio
+ possibilitat nova
compra

Clienta: possibilitat
de rebre dte. per
invitacio link.

Valoracio
de laclienta

Procés creatiu.
Definicio productes,
dissenys | materials

Contacte
amb el proveidor

Joies realitzades

Contacte amb
el proveidor, enviament
prototips dels dissenys

Disseny i elaboracio
productes definitius

Refefinir proposta
dels productes

Proveidor elabora: dibuix 3D,

Proveidor: Fabrica
— renders, prototipat, fondre,

originals i enviament

correctament? peces al local preparacio originals i motlles.
Enviem ordre taller
fabricant (10 a 15 dies)
Validacio Preparacio comanda.
pagament i comanda. El producte esta en
Clienta rep e-mail estoc?
confirmacio p— e Preparacio comanda.
La clienta rep e-mail
numero de seguiment
Li ha agradat __ POST-VENDA Laclientarep la Empresa koiki
els producte/s? (Fidelitzacio) ——— comanda. Ha arribat entrega les comandes

Font: Elaboracié propia
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Reclamacio clienta,
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per part de lempresa
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13.15. Pressupost de produccié

FIXES Descripcié Costos / mes ANY 1
Personal Maria Planas -
Personal Jalia Planas
Personal Jordi Palau -
Quota d'Auotdonoms 3 371,51€ / mes 13.374,36 €
Gestoria 20€ / mes 240,00 €
TOTAL 13.614,36 €
Canva - 100,00 €
Adobe InDesign 24,19€ / mes 290,28 €
Pagina web Shopify - 262,15 €
Hosting web 11€ / mes 132,00 €
SEM WEB 30€ / mes 360,00 €
Instagram Ads (Social Ads) 80€ / mes 960,00 €
Pinterest Ads (Social Ads) 30€ / mes 360,00 €
Influencers 5 85 € 425,00 €
Sorteig 6 30€ 180,00 €
TOTAL 3.069,43 €
Produccié motlles joies 9 unitats 266,20 € 3.194,40 €
TOTAL 3.194,40 €
Macbook Pro (24 quotes) 2 120,75€/mes 1.449,00 €
Iphone 12 mini (24 quotes) 1 689,00 € 689,00 €
Impresora Hp 1 - 85,76 €
Impresora Etiquetes 1 129,00 €
Llums d'estudi OMBAR 1 59,49 €
Discdur 1 TB 1 51,68 €
246393 €
COSTOS FIXOS TOTALS | 22342,12 €
VARIABLES Descripcié Costos / mes ANY 1
Productes 1514 joies (1%) 26,06€ / joia 39.500,26 €
Packaging 1496 1,32€ / comanda 1.974,72 €
Transport Gasolina 40€ / mes 480,00 €
COSTOS VARIABLES TOTALS 41.954,98 €

Font: Elaboracié propia

*Durant el primer any, els socis de 'empresa no tindran un sou pel alt volum de despeses
inicials, perd al ser persones autonomes, la quota d’autbnoms anira a carrec de
'empresa durant el primer any. A partir del segon any, aquesta quota anira a carrec
personal, ja que els socis comengaran a cobrar un sou. Al ser tres autbnoms societaris,

segons la quota d’autdonoms del 2021, sera de 371,51 euros mensuals per cada soci.

*Els productes i el packaging s’han calculat en funcio a I'escenari neutre de I'any 1, amb
una conversio d’'un 1%, on es preveu vendre un total de 1.496 joies, i tenir un estoc de
18 joies, en total 1.514. El cost (26,06€) s’ha extret a partir del pro mig de tots els costos

de produccio de cada joia. (Punt 6.4.1. Estratégia de preus).
*El transport sera per la gasolina o transport que s'utilitzi per visitar el proveidor, anar

cap al local, i anar a buscar les botelles de vidre del restaurant per portar-les al proveidor

“El taller”.
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13.16.

13.17.

Gestio d’estocs

VENDES REALITZADES (N2)

ESPERAT ANY 1 (1%) ANY 2 (1,5%) ANY 3 (2%)
Crystal Water 349 482 620
Sea Soul 360 540 663
SaTuna 255 443 671
Sunflower 227 419 545
Aigua Salada 210 402 562
Golden Hour 25 35 55
Brava 25 40 46
Le Soleil 25 35 52
Drop 20 40 38
TOTAL 1496,00 2436,00 3.252,00 €

Font: Elaboracié propia

Timming de les accions

2021

[ 2022

| reBrer | marg | AR | maic | suny

juol | AGosT [ setemsre | octusre | NoveMBRE| DESEMBRE|  GENER

ACCIONS DELS PRODUCTES

Disseny cartera de productes

Disseny del concepte (Design Thinking) |

| R R

ACCIONS PREU

Analisi | execusié del preu

ACCIONS DE DISTRIBUCIO

Llancament de la pagina web | |

[ —
[ R B
L [ ]

[ R B B
| S B B

ACCIONS DE COMUNICACIO

ATRACCIO

Disseny pagina web
Hosting web
SEO WEB
SEM WEB
Creaci6 perfils X.X.S.S.
Contingut X.X.S.S.
Planificacié X.X.S.S.

Manteniment pagina web

Instagram Ads
Pinterest Ads

CAPTACIO

Promocions
Sorteig

Actualitzacié landing page

CONVERSIO

Email marqueting

FIDELITZACIO

Email marqueting
Newsletter
Valoracié pagina web

Xarxes socials i boca a boca

Font: Elaboracié propia
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13.18.

e Politica salarial any 2

Politica salarial de 'any 2 i 3

A partir del segon any, s’incorporen els salaris dels 3 socis.

Personal Jornada Salari Base
Laboral (h) SS
Maria Planas 30h 883,50€
Julia Planas 30h 883,50€
Jordi Palau 30h 883,50€

Total Pressupost

Salari Total Anual
+ SSE Brut
950,00€ 11.400,00€
950,00€ 11.400,00€
950,00€ 11.400,00€
= 31.806,00€

Font: Elaboracié propia

e Politica salarial any 3

Total Anual
Net
10.602,00€
10.602,00€
10.602,00€

A I'any 3, es contempla un increment del 10% partint del salari minim interprofessional

del 2021, i és I'ultim any en que els 3 socis deixen de ser nous autbnoms, per tant, a

partir de I'any 4, la retencié de I'lRPF incrementara, tot i que el salari tambeé.

Personal Jornada Salari Base
Laboral (h) SS
Maria Planas 30h 971,85€
Julia Planas 30h 971,85€
Jordi Palau 30h 971,85€

Total Pressupost

Salari Total Anual
+ SSE Brut
1045,00€ 12.540
1045,00€ 12.540
1045,00€ 12.540
= 34.866,60€

Font: Elaboracié propia
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Total Anual

Net
11.622,20€
11.622,20€
11.622,20€
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13.19. Compte de pérdues i guanys: optimista i pessimista

e Escenari pessimista

Vendes 39.545 88.362 134.207
Variacié d’existéncies 470 233 242
Treballs realitzats per 'empresa per al seu actiu (kD) 0 0 0
Aprovisionaments (19.377) (42.348) (64.363)
Despeses de personal 0 (31.350) (34.485)
Altres despeses d’explotacié (16.859) (3.300) (3.570)
Amortitzacié de Vimmobilitzat (1.204) (2.158) (2.801)
Imputacié de subvencions d’immobilitzat no financer i altres 0 0 0
A) RESULTAT D’EXPLOTACIO 2574 9.438 29.230
Despeses financeres 0 0 0
B) RESULTAT FINANCER 0 0 0
C) RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS (A+B) 2574 9.438 29.230
Impost sobre beneficis (386) (1.416) (8.769)
D) RESULTAT DE L'EXERCICI 2.188 8.022 20461

Font: Elaboracié propia

e Escenari optimista

Vendes 157.241 218.366 267.543
Variacié d’existéncies 251 5 5
Treballs realitzats per I'empresa per al seu actiu (kD) 0 0 0
Aprovisionaments (75.411) (104.354) (127.932)
Despeses de personal 0 (31.350) (34.485)
Altres despeses d’explotacié (16.859) (3.300) (3.570)
Amortitzacié de immobilitzat (1.204) (2.158) (2.801)
Imputacié de sub ions d’i bilitzat no fi ialtres 0 0 0
A) RESULTAT D’EXPLOTACIO 64.017 77.209 98.760
Despeses financeres 0 0 0
B) RESULTAT FINANCER 0 0 0
C) RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS (A+B) 64.017 77.209 98.760
Impost sobre beneficis (9.603) (11.581) (29.628)
D) RESULTAT DE L'EXERCICI 54.415 65.627 69.132

Font: Elaboracié propia
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13.20. Pla de tresoreria: optimista i pessimista

e Escenari neutre

o
7500

Capital ° 0 ° 0 ° 0 ° 0 ° 0 °
Capital Sodal 2000 0 0 o 0 0 0 o 0 0 0 0
Aportadons de Sods 4500 o o o o o o o o o o o
Finangament ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] s.000
Préstecs 0 o 0 o 0 o 0 o 0 o 0 5.000
Vendes ] 7140 7154 7154 7993 7154 7308 7154 7140 7154 7340 788
IVA Vendes ] 1499 1502 1502 1679 1502 1501 1502 1499 1502 1499 1501
VA 2 cobrar ] 1488 ] ° ] 0 ] ° ] 0 ] °
ENTRADES DE CAPTAL [ EET | e O | =T | X | S wed|  wmed s sed  wed e
Despeses de constitudd 220

inversons 6a2 183 15 183 153 183 153 183 15 183 15 123
Iwersions inmaterials &7 4 s 4 s 4 s 4 s 4 s 4
iersions materials s.767 15 145 15 145 15 145 15 145 15 145 145
Finangament ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] 133
Préstecs 0 o 0 o 0 o 0 o 0 o 0 139
Campres ] %1 3416 1422 ET 3868 1422 3427 1422 3416 1422 3416
VA Compres ] 53 nr s 765 m Lt 720 718 nr 78 nr
Servels exteriors 1591 1541 1693 1627 1693 1627 1693 1627 1693 1627 1693 1627
Despeses de personal ] ° ] 0 ] ° ] 0 ] 0 ] °
Salari NET 0 0 0 o 0 0 0 o 0 0 0 0
IRPF o o o o o o o o o o o o
sst 0 o 0 o 0 0 0 0 0 o 0 o
VA 2 pagar ] ] ] ] 1292 ] ] 1305 ] ] 1393 °
Paga compte 15 1200 ] ] ] ] ° 1300 ] 0 ] °
15 Empreses 0 ° o ° 0 ° 0 ° o ° o °
SORTIDES DE CAPITAL [ 2239 3639 Eoig = | 7559 B | coz 5267 coz] = | EE3T | Gos]
SALDO INKCIAL N 0 735 s718 2355 11085 13147 15550 12176 17565 2012 s nss
SALDO FINAL 735 s714 2355 11085 13147 15550 12176 17565 20102 228 nsi 31074

Font: Elaboracié propia

e Escenari pessimista
master

Capital 7.500 ) ) ) ) ) ) 0 0 0 0 0
Capital Sodal 3.000 0 0 [ [ 0 0 0 0 0 [ 0
Aportacions de Socis 4.500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Finangament 0 ) ) 0 0 0 0 0 0 0 0 3.000
Préstecs 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3.000
Vendes [ 3.568 3556 3510 3.937 3.595 352 3586 3.568 352 3.587 3586
IVA Vendes ) 749 747 737 827 755 740 753 749 740 753 753
VA cobrar 0 1448 ) 0 ) [ 0 ) ) [ 0 )
ENTRADES DE CAPITAL | 7.500 5.761] a.303] a.247] 4.764] 4350 a.266] 4339 4.317] 4.266] | 7.339]
Despeses de constitucid 220

Inversions 6.424 189 189 189 189 189 189 189 189 189 189
Inversions inmaterials 657 a3 a3 a3 a3 a3 a3 a3 a3 a3 a3 a3
Inversions materials 5.767 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Finangament 0 [} 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 8
Préstecs 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8
Compres ) 251 1712 1.706 1.904 1815 1726 1695 1m 1712 1695 1719
IVA Compres [ 53 360 358 400 381 362 356 361 360 356 361
Servels exteriors 1591 1941 1693 1627 1693 1627 1693 1627 1693 1627 1693 1627
Despeses de personal ) ) 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0
Salari NET 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0
IRPF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SST o o o 0 o o 0 o [ o o o
IVAa pagar [ 0 ) [ 104 [ 0 254 ) [ 209 0
Pag a compte IS 131 0 0 0 0 0 197 0 3 [ ]
1S Empreses 0 [ 0 [ ) 0 [ 0 ) 0 [ )
SORTIDES DE CAPITAL | 8.235] 2.565] 3.954] 3.880] 4.290] a.011] 3.971] a318] 3.964] 3.953] a.143] 3.979]
SALDO INICIAL A 0 735 2461 2.810 3178 3.651 3.990 4286 4307 4.660 4974 5171
SALDO FINAL 735 2.461 2.810 3178 3.651 3.990 a.286 4307 4.660 a.974 san 8531

Font: Elaboracié propia
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Escenari optimista

mastrar

| mar2t | abe2t | omey2t | w2t | ju2t ] ego2i | sept2l | o2 | noval | de2i | ene22 | feb22 |
Aportacions de Socis 4.500 [ 0 0 [ 0 ) [ 0 0 ) o]
Finanament 0 [ ) 0 0 ) 0 0 ) ) 0 0
Préstecs. I 0 o o o I 0 o o L 0 o
Vendes ) 14.201 14.163 14.106 16.086 14.163 13.954 14.106 13.954 14.201 14.106 14.201
IVA Vendes ) 2982 2974 2962 3378 2974 2930 2.962 2930 2982 2962 2.982
VA a cobrar ) 1448 ) ) 0 ) 0 0 ) ) ) 0
ENTRADES DE CAPITAL | 7.500] 18.627| 17.137] 17.068] 19.464] 17.137] 16.884] 17.068] 16.884] 17.183] 17.068] 17.183]
Despeses de constitucié 220
Inversions 6.424 189 189 189 189 189 189 189 189 189 189 189
Inversions inmaterials 657 a3 a3 a3 43 a3 a3 a3 a3 a3 a3 a3
Inversions materials 5.767 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Finangament 0 [ 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 0
Préstecs 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Compres ) 251 6.830 6.811 6763 7391 6.811 6.684 6.763 6.684 6.830 6763
IVA Compres 0 53 1434 1430 1420 1552 1430 1.408 1420 1.408 1434 1420
Servels exteriors 1591 1941 1693 1627 1693 1627 1693 1627 1693 1627 1693 1627
Despeses de personal ) 0 ) 0 0 ) 0 0 ) ) 0 0
Salari NET o o o [ ) o [ o o o o )
IRPF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SST o o o 0 ) 1 0 o ) 0 0 )
VA pagar 0 0 0 0 3622 0 ) 3.928 0 ) 3.660 0
Pag a compte IS 3.265 ) 0 0 ) 0 4.897 ) 1632 0 0
1S Empreses. o o o o o o o o o o o o
SORTIDES DE CAPITAL [ 8.235] 5.698] 10.147] 10.057] 13.688] 10.759] 10.123] 18.728] 10.065] 11.535] 13.807] 9.999]
SALDO INICIAL A ) 735 12.194 19.184 26,195 31972 38.350 45111 43.451 50271 55.919 59.180
SALDO FINAL 735 12194 19.184 26,195 31972 38350 45111 43.451 50.271 55.919 59.180 66.365

Font: Elaboracié propia

13.21. Indicadors viabilitat del projecte

Escenari neutre

e EBITDA

Intereses

BAII
Amortitzacions
EBITDA

e Fons de maniobra

FONS DE MANIOBRA

Actiu corrent
Passiu corrent
FONS DE MANIOBRA

23.536
1.204
24.740

Font: Elaboracié propia

ANY 1
33.622
8.813
24809

Font: Elaboracié propia
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61.039
12.706
48332

109914
25.448
84.466
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¢ VAN
[ | ANVI | ANVZ | ANV3 |
Any 1 2 3
Cash-flow 31.074 26.898 47.888
Taxa actualitzacid 2,00% 2,00% 2,00%
Valor Actualitzat 30.465 25853 45.126
VAN 224933 194468 168.615

Font: Elaboracié propia

e TIR
TIR
| ANY1 [ ANY2 | ANY3 |
Inversio 7.244 3.987 1.849
Cash-flow 31.074 26.898 47.888

-13.080 31.074 26.898 47.888
TIR 245%
Font: Elaboracié propia
e Payback

AW AWz A3

Font: Elaboracié propia

Escenari optimista

o EBITDA
| | ANY1 | ANY2 | ANY3 |
BAI 64.017 77.209 98.760
Intereses 0 0 0
BAll 64.017 77.209 98.760
Amortitzacions 1.204 2.158 2.801
EBITDA 65.222 79367 101.561

Font: Elaboracié propia

e Fons de maniobra

FONS DE MANIOBRA

[ | ANY1 | ANY2 | ANY3 |
Actiu corrent 70.112 141.697 231.124
Passiu corrent 14.209 20.228 41.146
FONS DE MANIOBRA 55.903 121470 189978

Font: Elaboracié propia
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e VAN

I
A 1 2 3
ny
Cash-flow 66.365 71.269 88.630
Taxa actualitzacio 2,00% 2,00% 2,00%
Valor Actualitzat 65.064 68.501 83.518
VAN 401.909 336.845 268.344
Font: Elaboracié propia
e TIR
TIR
I
Inversio 7.244 3.987 1.849
Cash-flow 66.365 71.269 88.630
-13.080 66.365 71.269 88.630
TIR 517%
Font: Elaboracié propia
e Payback

PAYBACK
| ANVl | ANY2 | ANY3 |
v

Font: Elaboracié propia

Escenari pessimista

e EBITDA

] ANVI_ | ANVZ | ANYV3 |

BAI 2.574 9.438 29.230
Intereses 0 0 0
BAIl 2.574 9.438 29.230
Amortitzacions 1.204 2.158 2.801
EBITDA 3.778 11.596 32.031

e Fons de maniobra

| ANVl | ANY2 | ANY3 |
Actiu corrent 10.365 19.431 48.718
Passiu corrent 4,588 8.489 17.243
FONS DE MANIOBRA 5.777 10.942 31.475

Font: Elaboracié propia
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¢ VAN
VAN
| ANY1 | ANY2 | ANY3 |
Any 1 2 3
Cash-flow 8.531 8.551 28.325
Taxa actualitzacié 2,00% 2,00% 2,00%
Valor Actualitzat 8.364 8.219 26.691
VAN 136.545 128.181 119.962
Font: Elaboraci6 propia
e TIR
L
| ANY1 | ANY2 | ANY3
Inversio 7.244 3.987 1.849
Cash-flow 8.531 8.551 28.325
-13.080 8.531 8.551 28.325
TIR 109%
Font: Elaboracié propia
e Payback

PAYBACK
| ANV | ANVZ | ANV3 _
v

Font: Elaboracié propia
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