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Resum executiu

Aquest projecte es centra en el disseny i planificacié d’un pla de marqueting per a una
empresa de cases de fusta prefabricades, empresa lider a Catalunya. L’objectiu principal
és augmentar el volum de facturaci6é aconseguint una millora conversio de leads calents.
S’analitza I'entorn intern i extern, establint aixi els objectius comercials i les estratégies
competitives corresponents. Es proposa un pla d’accio, relacionat amb el mix de
marqueting i s’avalua la viabilitat del projecte. D’aquesta manera, es permet una millor
comprensio de I'enfocament estratégia per millorar i optimitzar el rendiment de 'empresa

i aconseguir els objectius establerts dins del mercat de cases prefabricades de fusta.

Abstract

This project focuses on the design and planning of a marketing plan for a leading
prefabricated wooden house company in Catalonia. The main objective is to increase
the revenue by achieving a better conversion of hot leads. The internal and external
environment is analysed, thereby establishing the commercial objectives and
corresponding competitive strategies. An action plan related to the marketing mix is
proposed, and the project's feasibility is evaluated. In this way, a better understanding of
the strategic approach is allowed to improve and optimize the company's performance

and achieve the established objectives within the prefabricated wooden house market.
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1. Descripci6 del negoci i marc conceptual

Sebastia S.L. és una companyia especialitzada en solucions estructurals de fusta i
és posiciona com un dels principals fabricants d’Espanya de cases eficients amb aquest
material. Aquesta empresa familiar ha apostat per un creixement intern, que
progressivament augmenta la capacitat productiva, minimitzant els riscos i augmentant

paulatinament la quota de mercat. Sense dubte, pero, €s un proceés lent.

L’empresa esta ubicada en un petit poble del Pirineu de Lleida, a Rialp. La seva situacio
estratégica als boscos de Catalunya i Franca, permet realitzar una integraci6 vertical,
des de 'explotacio forestal fins al disseny i construccié d’edificacions i cobertes de fusta.
El seu segment de mercat és per tant, Catalunya, Andorra i Arago, tres arees
geografiques de proximitat i forta demanda de cases de fusta.

Per altra banda, la facturaci6 de Sebastia en els dos ultims anys ha estat de 3.5M al
2021 i de 3.8M al 2022.

El pla estratégic de I'empresa, des dels seus inicis, s’ha construit sobre dos conceptes
molt marcats per I'entorn familiar: 'arbre i una cadena de valor integrada. Es a dir,
s’ha fet emfasi en la gestié interna del negoci (produccio, logistica, administracio), sense
gairebé donar importancia a construir una estratégia de marqueting personalitzada, que
s’adapti a les necessitats i recursos de I'empresa, per aconseguir objectius de
creixement. Es des d’aqui, doncs, d’on sorgeix la necessitat latent d’elaborar un pla de
marqueting amb la finalitat de posicionar Sebastia dins del mercat de cases
prefabricades de fusta.

La passio pels boscos, la perseveranga i el respecte per una llarga tradicié amb la fusta,
son els valors que han arrelat la familia des de 'any 1954 per fer realitat el somni de
créixer i donar vida als arbres responent a les necessitats d’'una societat que busca

qualitat, confort i amor.
1.1.Objectiu inicial del pla de marqueting
L’objectiu principal d’aquest pla de marqueting és definir una estratégia adequada per

a posicionar Sebastia dins del mercat de cases prefabricades de fusta, eficients i

sostenibles a I'area geografica de Catalunya, Andorra i Arago.
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La realitzacié d’aquest projecte és de gran importancia ja que representa el recull
d’aprenentatges dels estudis en marqueting i comunitats digitals i 'expressio de la
creativitat i presa de decisions per liderar el departament de marqueting dins de
lempresa. Es també, una oportunitat per posicionar una marca dins d’un mercat
competitiu a nivell europeu, que poc a poc es va obrint pas al territori espanyol amb
noves empreses que decideixen invertir en I'is de la fusta com a recurs sostenible i

eficient per a millorar la qualitat de vida de les persones.

1.2.Fonts de dades i marc conceptual
Per a 'elaboracié del present document s’han fet us de diferents teories i metodologies

especifiques per a realitzar 'analisi de I'entorn intern i extern de Sebastia:

Per a I'analisi intern i extern:
e Matriu DAFO (Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportunitats), d'Albert
Humphrey, Standford Research Institute (1960).
e Estudi de la cadena de valor de Michael E.Porter, “Avantatge Competitiu”,
CECSA, Méxic (1970).

Per a I’analisi extern:
e Analisis PESTLE d’Alan Chapman “Analisi de I'entorn”. Analisis PEST (2008).
o Per ales estratégies de marqueting i marqueting mix, s’ha emprat la metodologia

de Philip Kotler que s’explica al llibre “Direccié de Marqueting”, dltima edicid.

Per a la realitzacié d’aquest pla de marqueting, s’ha dut a terme la seglient metodologia:
Pel que fa a I'analisi intern, s’ha estudiat I'estat actual de 'empresa, a través de la
cadena de valor de Porter. Pel que fa a I’analisi extern, s’ha emprat I'analisi PESTEL
per detectar variables del macro entorn i les 5 forces de Porter pel que fa al sector.
Posteriorment, s’ha elaborat una matriu DAFO per englobar una visié estratégica de
'empresa i definir objectius i el pla d’acci6. Aquestes metodologies son clau per a la
presa de decisions de forma coherent i visual. A través de la segmentacio de
mercat, I'estudiant ha identificat les preferéncies i necessitats dels consumidors i ha
desenvolupat una serie d’accions, estratégies i analisi, conforme als objectius que s’han

plantejat.

Fonts de dades primaries

e Registres comptables des del 2020 fins al 2022.



PDM — SEBASTIA

INDUSTRIES DE LA FUSTA

Base de dades de clients

Entrevista als gerents

Pagina web i xarxes socials de 'empresa

Data Analytics de 'empresa (SEO, SEM, etc...)

Fonts de dades secundaries

En relacio a les fonts externes que s’han emprat per a obtenir la informacié necessaria:

INE, Instituto Nacional de Estadistica. Aquesta font s’utilitza per a obtenir dades
oficials sobre diferents variables demografiques que aporten informacié sobre la
dimensié del mercat objectiu.

Eurostat, La Oficina Europea de Estadistica. Permet obtenir estadistiques de
referéncia a nivell europeu.

IDESCAT, Institut d’Estadistica de Catalunya. Permet obtenir dades rellevants per a
la realitzacio del DAFO, entre d’altres metodologies emprades.

SABI, sistema d’analisis de balancgos ibérics. Resultara realment util per a I'analisi
financer i el marqueting estratégic.

Statista, base de dades del mercat, enquestes al consumidor i estudis sectorials de
més de 22.500 fonts. Es dona accés des de la universitat.

Algunes de les fonts externes de dades concretes del sector d’activitat empresarial son:

Incafust, Institut Catala de la fusta
Consorci Forestal de Catalunya
Madera Sostenible

Madera 21

Gencat

2. Analisi de ’entorn intern

A continuacio, es realitza I'analisi intern de I'empresa, que compren la cadena de valor,

la cartera de productes, els canals de distribucid, els clients i la politica de comunicacio.

L’objectiu és avaluar els recursos, habilitats i competéncies de I'empresa per a poder

desenvolupar les estratégies adequades per al pla de marqueting.
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2.1 Analisi de la cadena de valor

Per analitzar amb detall el funcionament de 'empresa, localitzar deficieéncies o millores,
s’ha dut a terme el seglient estudi de la cadena de valor de Michael E. Porter, “Avantatge

competitiu”, CECSA, Méxic (1987) compost per activitats primaries i activitats de suport:

2.1.1. Activitats primaries

e Logistica interna > _

Aguesta activitat és la peca clau que fa moure I'engranatge de I'empresa per assolir els

objectius d’eficiéncia i eficacia. El procés comenca amb la compra de la fusta en peu al
bosc, d’acord als principis de la silvicultura i les fases lunars, als ajuntaments del territori.
La selecciéo d’aquests proveidors, que son principalment, administracions publiques
catalanes o franceses, permet a 'empresa tenir un avantatge competitiu pel bon tracte i
comunicacio. Posteriorment, es subcontracten les empreses forestals per fer-ne la tala

i desembosc.

Pel que fa al control de la matéria prima, un cop els camions han arribat a la fabrica, es

fa un registre automatic en Excel sobre el pes real (en tones).

e Operacions > _

Un cop s’han classificat les matéries primes, 'empresa divideix diferents arees de treball
per a dur a terme el producte final, que és juntament amb la logistica interna, el que
permet a 'empresa gaudir d'un avantatge competitiu. En cada area de treball, es
compleixen amb els criteris de qualitat i millora continua, a través de 5 aspectes clau:
Comencant per la classificacio, és a dir cada una identifica les seves peces a transformar
i ho realitza seguint unes indicacions. Per exemple la K2 (maquina), que consisteix en
la mecanitzacié de la fusta segons el projecte que envia la oficina técnica. Es segueix
amb l'ordre de cada pecga, tant abans com després, dins d’'un espai delimitat per
mantenir 'organitzacio de I'espai. Després, es té en compte la neteja, tant de I'area on
es treball, como de les maquines. Seguint 'exemple de la K2, es netegen les maquines
amb aire comprimit per deixar-ho net pel dia seguent i/o evitar accidents laborals. Un
aspecte molt important, per maximitzar I'eficiéncia dels processos, es seguir una
estandarditzacio, i d’aquesta manera es poden identificar millores o aspectes que no
funcionen. Els treballadors van aprenent, com un cicle de millora continua. Aixi és com
es fomenta la disciplina i autocontrol per millorar la productivitat. Es a dir, si el Raul

detecta que fer servir una fressa més gran (de 12mm) optimitza el procés de

10
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mecanitzacio, ho aplicara d’ara en endavant i li dona un sentit de responsabilitat i
disciplina en coneixer millor la matéria. En resum, els estandards que compleix

'empresa segueixen la teoria del métode Kaizen.

e Logistica externa > _

L’empresa disposa d’una flota de transports de 5 vehicles propis de diferent tonatge. Si
analitzem lo logistica externa, 'empresa fa Us d’aquests, i també ofereix la possibilitat,
tant si es B2B com B2C, de que els propis clients recullin els materials directament a la
fabrica o si ho prefereixen venir a buscar abans, quan hi ha disponibilitat dels camions
propis. L'unica diferéncia és limport o cobrament dels costos, que s’afegeix al
pressupost. Comentar que I'empresa lloga vehicles quan s’han de desplacar llargues
distancies (per exemple, al Pais Basc o Andalusia) o quan no disposa de suficients

camioners, ja sigui per un pic de demanda o algun assumpte personal.

e Marqueting i vendes -> Afegeix valor mig

En relacié al marqueting i vendes, I'empresa utilitza diversos canals, tant offline com
online. Tot i aixi, la inversié en marqueting no supera el 2% de la facturacié anual al

2022, i no es reparteix una comissié de vendes.

Pel que fa als canals online: Pagina web, Instagram i Facebook.

Pel que fa als canals offline: Utilitza el boca a boca, gracies a les recomanacions i la
satisfaccid dels clients i també, i molt important, els despatxos d’arquitectes, que

assessoren els clients que contacten amb ells per iniciar el projecte.

Actualment, 'equip de marqueting no disposa d’un CRM o0 servei integrat per
gestionar les diferents comptes de clients.

Un aspecte clau per a I'empresa son les fires, ja que participa en diferents
esdeveniments tant a nivell estatal com europeu. Assisteix de forma anual a:
Construmat, sal6é de construccio de Fira de Barcelona; Biocultura, una fira de productes
ecologics i de consum responsable; Jornades de Fusta Constructiva de Vic, amb la
finalitat de donar a conéixer els sistemes constructius; Egurtek, Forum Internacional
d’Arquitectura i construccié en fusta; Jornades per a I'excel-lencia, d’Esterri d’Aneu,

entre d’altres.

11
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Destacar que aquest 2023, va assistir com a ponent al Parlament Europeu, a

Brussel-les, per abordar la necessitat de la gestio dels boscos.

Servei post venda > No afegeix valor

Pel que fa a la relaci6é entre client-empresa, un cop s’ha entregat I'estructura de fusta,
aguest no disposa d’un servei d’atencié personalitzat per expressar agraiments,
queixes, millores, o preguntes, més que el contacte directe dels propietaris o el cap de
marqueting. Si més no, tot i que aquest canal no esta dissenyat per les 24 hores del dia
ni com a solucio eficient, s’intenta fer des del tracte personal i de rapida resposta
possible.

2.1.2. Activitats de suport

e Infraestructura 2> _

La infraestructura suposa un cost fixe per a 'empresa i el seu bon funcionament. Dins
d’aquest s’inclouen elements tant tecnoldgics (programes de software i de disseny grafic
per a la oficina técnica, com Cadwork), com de I'administracié general de I'empresa,
(que utilitza un programa anomenat Eurowin, tant per gesti6 de finances com
pressupostos). Al primer programa, hi té accés tota la oficina técnica, pel que qualsevol
pot accedir a un projecte per dissenyar o afegir millores quan es requereix. Al segon
programa, hi tenen accés els propietaris, el cap de ventes i les persones d’administracio,

i aixi, la comunicacié es més facil i automatitzada entre departaments.

e Recursos humans -> Afegeix valor mig

Tenint en compte que el 64% de la plantilla treballa a 'area de produccio (i la resat a les
oficines), el grau d’especialitzacié no és molt alt, ja sigui per conduir un vehicle o per
dirigir una maquina. En canvi, pero, a les oficines, i en concret a I'oficina técnica hi ha
una manca de professionals qualificats, sobretot pel que fa a arquitectes. Les hores
que dediquen els propietaris a buscar aquests professionals son constants. A

continuacio, s’analitzaran els canals que es fan servir per a la captaci6 del talent.

12
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Grafic 1. Eines de captacié de talent de 'empresa Sebastia.

Eines de captacio de talent
15% 15%

" R

20% 50%

= LinkedIn
Borsa de treball del territori (Pallars Sobira)
Boca a Boca
INEM Lleida

= Web de I'empresa
Font: Elaboracié propia.

Actualment, 'empresa no destina una quantitat fixa a la captacio del talent. Es basa en

les seves necessitats segons la disponibilitat de llocs i/o serveis que ofereix.
e Desenvolupament tecnologic > Afegeix valor mig

Pel que fa al desenvolupament tecnolodgic de 'empresa, ’'empresa no disposa d’un
equip d’I+D, degut a les seves dimensions i recursos limitats. Tot aixi, en els darrers 5
anys l'empresa ha invertt 6M en maquinaria productiva amb [l'objectiu de
d’automatitzar processos i innovar en sistemes constructius, com el CLT (Cross
Laminated Timber, per millorar en caracteristiques de la fusta com la resisténcia o el
pes) o la biga laminada (una fusta que permet una millor estabilitat comparada amb la
tradicional). Totes aquestes millores que afecten el procés productiu permet a I'empresa
situar-se en un pla més competitiu dins del mercat espanyol, que esta en constant canvi

i demana noves formes de construccié més sostenibles.

« Compres -> AfGEHNaIoH

El departament de compres gestiona la compra de diversos actius: tant la compra de
maquinaria, que normalment s’adhereix a subvencions de l'estat espanyol o la
Generalitat de Catalunya com la compra de la mateéria prima als boscos del territori,
principalment. En aquest apartat, ens centrarem en la compra de la matéria prima, que
segons la naturalesa del negoci, es realitza per subhasta publica a la primavera i a la

tardor. Els criteris que segueix I'empresari per a la compra d’aquest actiu son: la

13
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gualitat, és dir si la fusta té pocs nusos; la proximitat, ja que afecta als costos de
transport; i el preu, que és defineix sobre un preu base i s'augmenta en proporcio als

dos criteris mencionats anteriorment.

Mesures correctores per a aquelles activitats que no afegeixen valor:

Un cop analitzades les activitats primaries i de suport, s’observa que no hi ha activitats
que redueixin el valor de 'empresa, si bé del servei post venda se’n fa un seguiment
perd no forma part de les activitats clau. Per altra banda, i per la naturalesa del negoci,
s’observa que les activitats logistiques (tant internes com externes) i les operacions,

conjuntament amb les compres formen I’eix central de I'eficiéncia de 'empresa.

Tenint en compte 'objectiu d’aquest treball, i seguint el funnel de venda, se propondran
accions de marqueting per aconseguir l'interes del target, que s’ha identificat, segons
variables com el posicionament del producte en questio i I'is d’eines digitals (web, xxss,
posicionament organic, etc...) per generar engagement amb l'usuari. També es
realitzaran accions de fidelitzacié del client, tenint en compte les seves opinions a

través d’estratégies que es detallaran posteriorment, en I'apartat del marqueting mix.

2.2.Analisi de la cartera de productes

La cartera de productes de Sebastia es divideix en quatre grups, que s’han il-lustrat en

aquest organigrama:

Grafic 2. Organigrama de productes de Sebastia
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+ MURSAUTOPORTANTS
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Font: Elaboracié propia.
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El primer grup son sistemes constructius que s’utilitzen en la construccié d’habitatges.
El segon grup inclou la fusta serrada estructural, amb una finalitat per a
productes/serveis residencials. El tercer grup inclou el servei de mecanitzacié dels
productes del segon grup. Aixo dona com a resultat la fabricacié de porxos, cobertes o
forjats. El quart grup sén els subproductes resultants de la produccié del primer grup,

és a dir, inclou estelles, encenalls, escorca, etc...

Després de categoritzar els productes de I'empresa de forma general, s’ha realitzat una
matriu BCG per tal d’entendre les necessitats reals i latents de Sebastia en relacio a la

seva produccio i el creixement de mercat.

Grafic 3. Matriu BCG segons I'empresa Sebastia

Alta

Taxa de creixement de mercat

Baixa

Entramat lleuger

Alta Baixa
Quota de mercat

Font: Elaboracié propia.

Aixi doncs, el CLT esta en un mercat que creix rapidament i posseeix una alta quota de
mercat, per tant és necessari que 'empresa segueixi invertint i hi dediqui atencié a nous
possibles competidors, tenint en compte les barreres d’entrada com son la necessitat de
maquines costoses i els preus competitius del centre d’Europa. Per altra banda, pel que
faalabigalaminada, sibé és un producte en expansio cal una planificacié d’estratégies
per augmentar la seva quota de mercat. Actualment, 'empresa va realitzar al 2023 una
forta inversid en una nau propia per fabricar bigues laminades de fins a 14 metres,
competint aixi amb els austriacs i alemanys. Es poden considerar altres estratégies com
accions de marqueting, ventes i distribucié. Pel que fa a I’entramat lleuger, que esta
situat en un mercat madur, I'estratégia consta de centrar-se en mantenir la quota de
mercat existent, millorant la eficiéncia operativa i optimitzant els costos. Una altra via
d’actuacio és explorar nous mercats o noves aplicacions, que responen una altra
necessitat. Finalment, pel que fa a escorca i estelles, 'empresa tot i no realitzar

inversions en aquesta part de la cartera, li permet cobrir un ninxol de mercat especific
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com els hotels que s’alimenten amb caldera d’estelles o, els centres equestres amb

'escorca.

Grafic 4. Productes (en %) sobre la facturacio total del negoci 2022.

Productes (en %) sobre la facturacio total
del negoci 2022

-
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Font: Elaboraci6 propia

Dins d’altres productes, s’inclou productes de menys rotacié com les bigues en rotllo,
la biga serrada, la biga massissa a 4 cares i la taula basta, que pertanyen al segon

grup dins de 'organigrama.

Actualment, 'empresa aposta pel producte sobre el que genera més ingressos, que €s
el sistema constructiu CLT (Cross Laminated Timber), que s’utilitza en la construccié de
cases, i que li dona un valor afegit a través de I'aplicacié de la tecnologia, que beneficia
la qualitat per sobre del volum, en productes finals. Pel que fa al cicle de vida del
producte, es va introduir a Centre-Europa al 2000 i posteriorment ha experimentat una
expansié en paisos com Canada o EE.UU. Al territori espanyol, degut a la falta
d’experiéncia en I’Gs i la falta de normativa en matéria constructiva, es presenta com
un producte innovador amb unes capacitats técniques en matéria d’eficiencia
energética, d’industrialitzacié i de sostenibilitat. L'empresa va invertir en la maquinaria
'any 2019. Per tant, és troba en una fase de desenvolupament, amb grans perspectives

de creixement.
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Fortaleses i debilitats de la cartera de productes inicial:

Taula 1. Fortaleses i debilitats de la cartera de productes

FORTALESES DEBILITATS
e Producte de proximitat i d’origen e Competéncia intensa en un
catala mercat europeu consolidat.
e Producte (CLT) en una fase de e Costos de produccié elevats en
desenvolupament en un mercat relacié a la competéncia.
creixent.

¢ Diversificaci6 de productes per
atendre les diferents
necessitats/preferéncies del
consumidor.

¢ Inversions en tecnologia que
recolzen les tendéncies actuals
del mercat i perspectives de

creixement.

Font: Elaboracié propia

2.3.Analisi dels canals de distribucio i venda
2.3.1. Fisic
L’empresa realitza la venta i distribucié dels productes del grup 2 i dels subproductes al
punt de venta fisic. La majoria dels clients recullen els productes amb els seus propis
transports 0 demanen que se’ls hi entregui en un lloc determinat. L'entrega dels
productes a la mateixa fabrica permet a 'empresa coneixer millor al client i oferir un
tracte personalitzat, ja que se’ls atenen amb rapidesa i es carrega amb les indicacions

dels experts.

El canal de distribucié de la competéncia és similar perd amb unes dimensiones més
grans, degut a la localitzacié de la fabrica i el relleu del territori, que permet zones més
especifiques per a la carrega i descarrega. Per aquest motiu, es busca la diferenciacio

amb el tracte i el servei.

2.3.2. Web
Segons esmenta el cap de ventes, un 20% dels clients coneixen Sebastia a través de la

Web i demanen un pressupost a través de la web. La web és doncs, un canal de trafic
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per convertir leads en ventes molt important. Al gener de 2024 es llangara la nova web
que esta dissenyada per atraure un public més B2C i augmentar la conversio en ventes.
Als annexos es pot veure el prototip de la pagina web.
2.3.3. Despatx d’arquitectes

Segons esmenta el cap de ventes, més de la meitat dels projectes amb que treballa la
empresa son gracies a les recomanacions de despatxos d’arquitectes d’arreu Catalunya
i Andorra. Tot i que alguns clients contacten amb I'empresa directament, la gran majoria
busca primer un arquitecte de referencia i aquest els acaba conduint a Sebastia. Aquest
canal és molt valuds per a 'empresa, ja que genera un prestigi i es guanya la confianca

dels arquitectes, que es trasllada al client.

2.3.4. Fires i/o esdeveniments
Un altre aspecte clau, son les diferents fires a les que assisteix 'empresa, que son un
punt clau per generar interés en els seus productes, per acabar amb la ultima etapa del
funnel, la conversio. Alguns d’aquests son els esmentats en I'apartat de marqueting de

la cadena de valor.

Tipus de relacio amb el client

La relacio amb el client per fer efectiva la distribucio dels productes es fa mitjangant el
correu electronic, i en cas d’una necessitat més urgent, es fa una trucada per assegurar
que es treballa segons les preferéncies del consumidor i els recursos dels que es
disposa (espai, finangament, temes legals, etc..). El responsable del seguiment dels
clients és el director comercial, que també té un coneixement sobre aspectes técnics
sobre el procés productiu. També es dona suport a través de WhatsApp, en cas de

dubtes o incidéncies, perd en cap cas es fa servir per realitzar una venta.

Fortaleses i debilitats dels canals de distribuci6 i venda:

Taula 2. Fortaleses i debilitats dels canals de distribucio i venda

FORTALESES DEBILITATS

e Relaci6 professional excel-lent amb ¢ Llunyania als principals llocs de
diversos despatxos d'arquitectes. distribucio (ciutats).
e Fires o esdeveniments son un factor | ¢ Fabrica amb unes dimensions més

clau per atreure el public objectiu. petits i dificultats amb el relleu del

¢ Nova pagina web enfocada a B2C. territori, respecte la competéncia

Font: Elaboracié propia
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2.4.Analisi de clients
L’empresa fabrica productes tant per un model de negoci B2B com B2C, i s’estudiaran

ambdos en aquest projecte.

El target del negoci, pel que fa al segment B2C, son persones entre 30 i 50 anys, amb
un poder adquisitiu mig-alt. Més del 70% dels clients vol construir el seu primer habitatge
en propietat, i més del 50% viu en grans ciutats. Les caracteristiques que tenen en comu
els clients finals es que volen realitzar el somni de viure en una casa de fusta, eficient i
sostenible; busquen el confort, I'estalvi energeétic, I'exclusivitat, el tracte

personalitzat i el comerg just i de proximitat.

Son persones que se senten atretes pel producte catala i el tracte personalitzat de
'empresa familiar. Per a Sebastia, cada client és una nova oportunitat, i ho fan saber a
través de la seva historia personal i trajectoria professional al llarg del 70 anys de
dedicacio i constancia. Son persones que busquen un equilibri personal a la seva vida,
ja sigui l'inici d’una familia, I'inici d’'una carrera en un altre indret o la reforma d’una casa

antiga en un poble de muntanya.

Pel que fa al segment B2B, principalment son empreses constructores i promotores
d’'arreu de Catalunya i Andorra. Les caracteristiques d’aquestes empreses son petites i
mitjanes, excloent empresa gran (per falta d’interés i altres limitacions pel que fa al
contracte), que busquen un tracte directe i un producte d’origen catala i dels Pirineus.
Coneixen I'empresa pel prestigi d’altres projectes realitzats i pel boca a boca. Es mouen

en entorns professionals d’obra i construccio.

Si analitzem quin és el segment de clients que representa un % més elevat dins de la

xifra de negoci de 'empresa:

e Pel que fa al marge comercial, Sebastia t¢ més avantatge sobre el client final,
respecte a 'empresa. Segons el col-legi d’arquitectes, I'estandard es situa al 19%
(6% de despeses generals i 13% de benefici industrial), i Sebastia té fixat el seu en
23%.

e Pel que fa al volum de compra per part de 'empresa constructora, tot i que
s’aplica un marge comercial més reduit, com que aquest és superior al client

final, Sebastia acaba guanyant més sobre aquest tipus de client.
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Avui en dia, pero, la ratio es situa en 60% B2C i 40% B2B. S’ha de tenir en compte,
que aquest ja és I'objectiu de 'empresa, que augmentin les vendes amb el client final ja
que els tractes son més flexibles i no tant estrictes com per contracte amb les
promotores.

A continuacié, es presenta un grafic de clients per representar (en %) la contribucio de

cada target en la facturacié del negoci durant 'any 2022:
Grafic 5. Pes dels clients

Pes dels clients en %

60%

= B2B = B2C

Font: Elaboraci6 propia

Fortaleses i debilitats del model de clients:

Taula 3. Fortaleses i debilitats del model de clients

FORTALESES DEBILITATS
e Coneixement exhaustiu del target e Menys flexibilitat amb els
e Marge comercial superior a contractes B2B
'estandard.

Font: Elaboraci6 propia

2.5.Analisi de la comunicacio
2.5.1. Comunicaci6 interna
L’empresa, actualment, no disposa d’un manual de politiques de comunicacio
interna. Aix0 provoca que hi pugui haver una falta de consisténcia, sovint en la fixacio
dels marges o dels aspectes laborals, com els dies de vacances per nadal. També
provoca una desconnexié entre departaments, al no tenir una comunicacio integrada i
sobretot problemes en situacions de crisis, com per exemple una ruptura d’estocs o un

canvi en el producte final mecanitzat.

2.5.2. Comunicaci6 externa
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A diferéncia de la comunicacié interna, la comunicacié externa esta més ben
consolidada per tal d’establir una imatge de confianca i transparéncia del negoci,
construir relacions solides amb els diferents grups d’interés i garantir una comunicacio
amb el client coherent. L’empresa disposa d’'un manual de marca, on es veu reflectida
la identitat corporativa i les normatives d’us de la imatge Sebastia. Aquest document
permet garantir la consisténcia de la marca amb el fi d’establir relaciones fidelitzades i

compromeses a llarg termini.

A més a més, 'empresa fa Us de diferents xarxes de comunicacio, com plataformes
online i xarxes socials, que estan gestionades per la persona responsable del
marqueting i comunicacio del negoci, aixi com I'espai web. L’empresa utilitza Instagram,
Facebook, LinkedIn, Whatsapp Business, Google My Business i la propia pagina
web. A continuacio, s’ha realitzat un estudi més detallat de la comunicacié dels canals

digitals de Sebastia, d’'on s’han extret les seglents dades:

Pagina web
e Mitjana de 40 visites/dia i 1.110 persones al mes.
e 55% de les visites tenen cerques organiques (SEO). El 90% d’aquests usuaris
son nous.
e En canvi, a la pagina sobre CLT el 90% de les visites provenen de SEM, és a

dir, anuncis pagats.

La web de Sebastia és avui en dia, un dels canals més importants per a I'adquisicié de

leads. A continuacio es presenta un funnel lead a venta, per a una millor comprensio:

Grafic 6. Funnel Lead a venda

FUNNEL LEAD AVENDA - SEBASTIA

3.678
Persones impactades

5
Clients

Font: Elaboraci6 propia
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Degut a la falta de publicacié amb contingut de valor, i una taxa d’engagement inferior
al 10% de mitjana per cada publicacié (actualment, es situa al 6,79%), els canals com

Instagram i Facebook no son els que més rendiment donen a Sebastia.

Fortaleses i debilitats de la politica de comunicacio:

Taula 4. Fortaleses i debilitats de la politica de comunicacio

FORTALESES DEBILITATS
e Tracte personalitzat al client. e Comunicaci6 poc fluida dins de
e Canals alineats amb els objectius del 'empresa

PDM. e Només hi ha una persona
e |dentitat corporativa solida responsable de gestionar totes les

XXss i la pagina web.
e Pocs recursos destinats a la

comunicacio interna i externa.

Font: Elaboraci6 propia
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3. Analisi de I’entorn extern
3.1.Analisi macro entorn

3.1.1. Analisi PESTEL
Les organitzacions que controlen i responen als canvis en lI'entorn macro poden
diferenciar-se de la competéncia i crear un avantatge competitiu. Per aixo s'utilitza un
analisis PESTEL per identificar les forces macro que afecten a Sebastia.

Factors politics

e La Generalitat de Catalunya ofereix uns Ajuts Leader, que son subvencions
econdmiques destinades a aquells projectes que dinamitzin i fomentin l'activitat
econdmica, la creacié d’ocupacio, el retorn de talent jove, 'aposta per protegir el
medi ambient o conservar el patrimoni i 'entorn natural de les arees rurals. Esta
destinat a empreses que ja comptin amb un capital minim de 12.000€ i que siguin
viables econdmicament. S6n uns ajuts que és convoquen anualment.

e La Generalitat de Catalunya també ofereix unes subvencions per al foment de la
gestié forestal sostenible en finques de titularitat privada, per a millorar I'estat i la
qualitat de la superficie forestal privada de Catalunya (80% del territori i 1,5 milions
d’hectarees), fet que representa un element estructural cabdal i base de moltes
activitats economiques, font de recursos renovables i de beneficis directes i
indirectes per a tota la societat.

e Des del Departament d’'Industria de la Generalitat de Catalunya, a inicis de I'any
2023 es van aprovar unes mesures d’ajuda estatal destinades a donar suport a
'economia després de I'agressid contra Ucraina per part de Russia (2022/C 131
1/01).

Factors economics

e L’augment dels tipus d’interés d’aquest estiu 2023 per part del BCE, ha encarit
els préstecs hipotecaris, amb una taxa de diposit del 3,5%, molt a prop del seu
maxim historic de 3,75%. Aquest fet pot repercutir de forma negativa a la demanda
de construcci6 de cases de fusta.

e L’increment dels preus de tota mena de recursos naturals i de subministraments
i components tecnologics, com a consequeéencia dels efectes contractius de la
pandémia sobre l'oferta de tots dos i de la recuperacié posterior de la demanda

global, ha generat un augment dels costos de produccié que es trasllada finalment
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a la inflacié general de 'economia. Aquesta, provoca que el nivell d’'ingressos i el
poder adquisitiu dels consumidors sigui menor a Espanya i pugui, conseqiientment,
afectar negativament a la demanda de cases prefabricades de fusta.

La inversié en infraestructura, com carreteres o serveis publics pot afectar a
I'accessibilitat i atractiu de determinades arees per a la construccié d’habitatges en
fusta.

Augment dels honoraris de les empreses de gestio forestal, degut a l'increment de

recursos com el gasoil, llum, etc...

Factors socials

A mesura que la societat esdevé més conscient del medi ambient que I'envolta, hi
ha una preferéncia creixent per materials de construccio sostenibles i renovables,
com ara la fusta. La construcci6 de cases amb fusta, pot ser doncs, percebuda com
a més ecologica en comparacioé amb altres materials.

El creixement de la poblacié urbana pot impulsar la demanda d’habitatges en
fusta, ja que aquests poden ser percebuts com una opcié atractiva per aquells que
busgquen un ambient més natural i sostenibles dins dels entorns urbans.

El canvi en les estructures familiars, com un augment en els habitatges
unipersonals o en les families extenses, pot influir en la demanda de mides i tipus
especifics, incloent-hi les cases de fusta prefabricades segons les preferéncies del
client.

La creixent dependencia de la tecnologia i la necessitat de connectivitat poden
influir en el disseny de les llars. Les cases de fusta poden adaptar-se per integrar
tecnologies intel-ligents i solucions d’eficiéncia energética.

Les preferéncies culturals i regionals poden afectar 'acceptacioé de cases de fusta
en diferents arees geografics, com la Vall d’Aran o el Pallars Sobira. Aquestes son
regions amb una llarga tradici6 en la construccié amb fusta, i doncs, les cases poden
ser més acceptades.

El nivell d’educacio6 i el coneixement del consumidor sobre els beneficis de les
cases de fusta poden influir en la demanda amb aquest material. Una major
consciéncia comporta una major acceptaciéo amb els diferents sistemes constructius

que ofereix aquest material.

Factors tecnologics

Us de tecnologies de disseny assistit per ordinador (CAD), és a dir, un software

avancat que permet crear als arquitectes i dissenyadors models precisos i detalls de
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cases de fusta, permet a 'empresa una optimitzacio de la planificacié i millora de la
precisio en construccié. Aquest valor és percebut pel client.

Els sistemes de construccié modular permet la fabricacié de components de cases
de fusta en entorns controlats, millorant la eficiencia i la qualitat del procés de
construccid. Aquesta és, avui en dia, una especialitzacié de Sebastia, que li dona
aguesta flexibilitat en el procés de muntatge.

Les tecnologies d’aillament térmic i acustic, és a dir, innovacions en materials
aillants i técniques d’instal-lacié milloren la eficiéncia energética i el confort acustic
de les cases de fusta.

La tecnologia VR (Virtual reality) i AR (Augmented reality) poden ser utilitzades per
a visualitzar dissenys arquitectonics i plans de construccid, el que facilita la
comunicacio entre arquitectes, constructors i clients. De moment, pot ser molt costos
per a 'empresa.

La integraci6 de sistemes intel-ligents en cases de fusta, com per exemple
dispositius de domatica, augmenten la comoditat i la eficiéncia energetica, i és

percebut com un valor afegit pel client.

Factors ecoloqics

La certificacid forestal, és a dir la disponibilitat de fusta certificada, provinent de
boscos gestionats de forma sostenible, és essencial avui en dia per a garantir la
sostenibilitat ambiental de les cases prefabricades amb aquest material. L'empresa
disposa de tots els certificats i segells corresponents a la seva pagina web.

Pel que fa a la petjada de carboni, una tala d’arbres responsable ja garanteix que
aquests emmagatzemin el dioxid de carboni. Es a dir, els arbres extreuen del aire,
dioxid de carboni de gasos d’efecte hivernacle, el transformen gracies a la llum del
sol en carboni i oxigen i 'emmagatzemen a la fusta. Aquests arbres absorbeixen el
CO2 durant decades i redueixen al mateix temps el consum d combustibles fossils.
Per tant la construcci6 en fusta lluita de manera activa contra el canvi climatic.

La capacitat de reciclar materials utilitzats en la construccié i la gestié adequada
de residus son factors clau per a minimitzar I'impacte ambiental de les cases
prefabricades de fusta. En aquest cas, sorgeixen subproductes com ara la biomassa

gue també es comercialitza i es dona una viabilitat economica.

Factors legals

La certificacid CE, per exemple, és el procés mitjancant el qual el fabricant informa

als usuaris i autoritats competents de que I'equip comercialitzador compleix amb la
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legislacié obligatoria en matéria de requisits essencials. Es obligatori per a totes les

empreses que es comercialitzin dins de la UE.

En sintesis, els principals drivers d’aquest analisi PESTEL son les ajudes de la
Generalitat per estimular I'activitat econdmica, la creacio de llocs de treball i la proteccio
del medi ambient, que fomenta aixi la construccié de cases de fusta; l'increment de
preus d’altres materials constructius; la preferéncia creixent pels materials sostenibles i
renovables; la certificaci6 CE i la certificacio forestal. Per altra banda, els principals
killers son 'augment de preu de les matéries primes degut a la inflacié que disminueix
també el poder adquisitiu dels consumidors; el cost associat a la implementacié de
tecnologies avancades com VR i AR i per ultim, la falta de disponibilitat de fusta marcada
o la falta de gesti6 forestal adequada per conservar uns boscos sans i aptes per a

I’'activitat economica.
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3.2 Analisi del sector

3.2.1 Analisi de la competéncia
A 'hora d’analitzar la competéncia, s’ha tingut en compte el tipus de client al que es
dirigeix I'empresa, identificant que és allo que valoren, i per tant, quines empreses
ofereixen productes i/o serveis similars que satisfan les seves necessitats. S’analitzara
'avantatge competitiu i posteriorment si compleixen les variables que s’han determinat

com importants, a través d’'un estudi benchmark, s’arribara a conclusions.

Competéncia directa

Empresa: Egoin

El Grup Egoin (Pais Basc) és una empresa familiar que dissenya solucions estructurals
de fusta pel sector de la construccié. La seva proposta de valor integra la enginyeria, el
disseny, la fabricaci6 i el muntatge, el que els converteix en competéncia directa de
Sebastia, pel desenvolupament de projectes constructius, rehabilitacié de cobertes i
teulades, habitatges unifamiliars, etc. A més, des de I'any 2008, fabriquen bigues de
fusta laminada i panells de fusta contralaminada (CLT), amb I'objectiu de donar un salt
qualitatiu al seu posicionament en el mercat de la construccié d’edificis amb altura, tant

en I'ambit residencial com comercial.

Empresa: KLH Massivholz Gmbh

L’empresa familiar KLH (Austria), pioners en la fabricacio de fusta contralaminada a tot
Europa I'any 1996. Desenvolupen la seva activitat en 'ambit internacional, tant pel que
fa als panells contra laminats com parets, forjats i cobertes. En el seu model de negoci,
emfatitzen amb la vinculacio inherent entre la qualitat, la proteccié del medi ambient i
I'eficiencia energetica. S6n competéncia directa, ja que tenen partners a Espanyai és la

principal empresa de la que empreses espanyols importen per treballar la fusta.

Empresa: Tall Fusta

L’'empresa Tall Fusta, ubicada a Balsareny (Barcelona), és una empresa familiar
dedicada a la fabricacié de solucions estructurals i edificacié prefabricada amb fusta.
So6n competencia directa ja que realitzen el disseny, fabricacio i muntatge d’estructures
de fusta que tenen integrats com a departaments dins de la propia empresa: oficina
técnica, taller de prefabricacid industrial i els equips de muntatge a I'obra. Aquesta

empresa comercialitza el CLT, pero no en fa la fabricacié.

27



[
PDM — SEBASTIA

INDUSTRIES DE LA FUSTA

S’han seleccionat aquestes tres empreses com a competencia directa ja que, treballen
sota un model de negoci semblant a Sebastia i sobretot, son fabricants (que no
importadors) de CLT, el sistema constructiu amb el que 'empresa genera el maxim
d’'ingressos respecte altres productes de la cartera. El fet que siguin empreses familiars
i/o que estiguin ubicades a Catalunya, a més de les similituds amb el producte, fan que

sigui competéncia directa de Sebastia.

Competéncia indirecta

Empresa: Macusa

Macusa (Olvan, Barcelona) és una empresa familiar, que gracies a la inversié en
maquinaria i nous processos de treball, és posiciona dins del mercat de fusta per a
exterior i fusta estructural. Es competéncia indirecta ja que fan el procés de
mecanitzacié, muntatge i comercialitzacié de I'entramat lleuger. La seva cartera de
productes varia des de mobiliari urba i infantil fins a obres en fusta estructural i obres

urbanistiques. No s6n competéencia directa ja que no fabriquen CLT.

Empresa: Fustes Borniquel

L’empresa Fustes Borniquel (Vall d’Aran) és una empresa amb origens d’explotacié
forestal de fusta del Pirineu de Lleida. La seva principal activitat és serradora i magatzem
de fusta, amb preséncia a tot el cicle productiu (des de la tala de I'arbre al muntatge de
I'estructura). S6n competéncia indirecta de Sebastia, ja que s’especialitzen en teulades,

porxos i pérgoles amb entramat lleuger, i no fan fabricaci6 de CLT.

Empresa: House Habitat

L’empresa House Habitat (Abrera, Barcelona), construeix cases saludables i eficients
energeticament, basades en la arquitectura bioclimatica, amb I'Gs de materials
ecologics. S6n competéncia indirecta ja que realitzen un pressupost tot inclos (claus en
ma), que és un model de negoci diferent a I'activitat de Sebastia. Tampoc fan construccio

amb panells CLT.

Benchmark

A continuacio, s’ha realitzat un benchmark amb els atributs que més destaquen en el
model de negoci que es vol portar a terme, on es compara mitjancant una taula, si
aquests son aplicats per la competéncia. Aixd ens permet de manera visual compara

Sebastia tant amb la competéncia directa com indirecta.
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Empresa Matéria Fabricacié Treballa un Subministren | Sostenibilitat | Genera un
prima de CLT per a | storytelling fora del i gestio impacte
autoctona o habitatges 0 concepte mercat forestal social al
de de marca espanyol territori
proximitat
Sebastia X X X X X X
Egoin X X X X X X
KLH X X X X X X
Tall Fusta | No No No No No No
Macusa No No No X No No
Fustes X No No X X No
Borniquel
House No No No No No No
Habitat

Font: Elaboracié propia

KLH i Egoin Group, ambdds empreses familiars, son dos empreses prominents dins del
sector de les cases de fusta, i cada una destaca en arees especifiques d'operacio. Per
comencar l'analisi, KLH (Kreuzlagenholz) s’especialitza en panells de CLT, per tant els
seus punts forts son la innovacié i I'is de tecnologia de vanguardia, aixi com la gestié
de la sostenibilitat dels seus boscos i les certificacions que avalen la seva bona feina.
Una de les arees a emular per part de Sebastia és el servei técnic i 'assessorament, ja
que ofereix formacio i tallers per arquitectes, enginyers i constructors sobre I'is del CLT
en despatxos on assisteixen més de 40 técnics, envers els 4 de Sebastia, per una manca
de personal qualificat. Degut al volum de KLH, es poden permetre realitzar economies
d’escala, i aquesta també és una area dins d’operacions, que Sebastia vol comencar a
implementar amb la oficina técnica. Pel que fa a Egoin, destaca per la seva construcci6
modular i prefabricada, que permet la fabricacié i muntatge d’edificis en temps reduits.
A més, també té en compte aspectes d’eficiencia energética, realitzant projectes
d’edificis passius que minimitzen la necessitat de calefaccio i refrigeracié. Aquesta és

doncs, una area a emular per part de Sebastia.
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Matriu de competéncia

Il-lustracié 1. Matriu de competéncia

Preu +

Qualitat - * Qualitat +

tallfusta s.l.

Preu -

Font: Elaboraci6 propia

Els dos parametres escollits per a realitzar la matriu de competencia sén els dos

aspectes més importants pel negoci i pel sector on es desenvolupa.

La qualitat del producte, que mesura la qualitat dels materials utilitzats, la
durabilitat, els acabats i el compliment dels estandards de construccié. Al sector
de cases de fusta, la qualitat del producte és fonamental ja que afecta
directament a la longevitat i la seguretat dels habitatges. A més, una gqualitat
superior, pot justificar un preu més elevat i atraure un segment de mercat que
valora la inversié a llarg termini. Aquesta s’avalua a través de certificacions,
opinions de clients, premis de la indUstria i analisis técnics de materials.

El preu és un altre aspecte important a I’hora de fer-se una casa de fusta, i és
lleugerament diferent respecte la competéncia. Es una variable crucial ja que
intervé en la decisié de compra dels consumidors; també ajuda a segmentar el
mercat en diferents nivells socioeconomics, en el cas de Sebastia, estem parlant
d’un target que esta disposat a pagar més per qualitat superior, disseny exclusiu
i personalitzaci6. També és important perqué ajuda a I'empresa a tenir un
posicionament competitiu aplicant una estrategia de diferenciacio, i tanmateix és
el que permet obtenir a 'empresa un marge de benefici i una rendibilitat adequat

per cobrir costos, invertir en millores i generar ingressos.
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Distribucié

Durant I'analisi de com es la distribucio del servei d’estructures de fusta per a habitatges,
es detecta una importancia a 'hora de transmetre I'avantatge competitiu del negoci a
través de la qualitat dels productes, la situacié estratégica als mercats o els temps

d’entrega, o aspectes relacionats amb la sostenibilitat, com la eficieéncia energética.

En aquest sector I'Us de la pagina web per atreure nous clients és clau, i posteriorment
ho és el fet de poder visitar i tenir un contacte real amb I'empresa, en el punt de venta
fisic. Aquest tracte personalitzat, de confianca i de seguiment de tot el projecte fa que

I'experiéncia del client sigui valorada de forma molt satisfactoria.

3.3 Analisi de la segmentacio del mercat

Per avaluar les oportunitats de mercat, s’ha emprat un métode més senzill que el TAM-
SAM-SOM per avaluar el mercat de cases prefabricades amb fusta a Espanya, que
permetra calcular la mida potencial del mercat i la quota de mercat a la que Sebastia

pot aspirar.

Per segmentar el mercat total s’ha considerat una estimacioé del target de Sebastia dins
del territori catala. Segons dades de lInstitut Nacional d’Estadistica, la poblacié a
Catalunya de entre 30 i 50 anys és de 2.424.105 habitants. Ara hem d’eliminar aquells
que no puguin comprar cases de fusta: aturats, persones amb baixos ingressos,
discapacitats, etc... La investigacié ens indica que son aproximadament el 70%. A més
a més, hem de tenir en compte que son persones d’entre 30-45 anys, normalment
parelles amb fills/es, que busquen un segon habitatge. A més, son persones amb estudis
i feines estables, que normalment accedeixen a la compra de la casa mitjangant una
hipoteca. Segons una font secundaria, el 8% de persones compren cases a I'Estat
espanyol. Ara bé, si ens centrem en persones disposades a pagar per una casa de fusta

(Hernandez-Cardenas, 2018), aquesta dada disminueix fins al 2,5%.

Segons un estudi publicat per Maderea SL (Corralo, D. L. 2023, 27 abril), per a la presa
de decisio de la compra d’una casa el client necessita de la experiéncia d’altres usuaris
i la recomanacio de tercers. Aquest és doncs I'aspecte més important per a un lead
calent a 'hora de comprar una casa de fusta. També afegeix que el factor preu, és
sorprenentment, un aspecte molt important pel fet de que molts clients tenen dubtes i

desconeixement sobre els preus de mercat de la fusta.
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M = 2.424.105 * 30% = 727.231,5 (mercat traient el 70% que no poden comprar cases
de fusta).
M = 727.2315 * 8% = 58.178,52 persones disposades a comprar-se un segon
habitatge.
M = 58.178,52 * 2,5% = 1.454,46 persones disposades a comprar-se un segon
habitatge.

A continuacié, ens basem en un estudi publicat pel Departament de Drets Socials,
Secretaria d’Habitatges i Inclusié social 'any 2022, que, cito “El preu de venda dels
habitatges, en el seu conjunt, s’ha situat en una mitjana de 212.164,61 euros per
habitatge, amb una superficie mitjana de 97,2 m2, aixd representa que els habitatges

s’han venut a una mitjana de 2.265,53 euros per m? construit”.

Per aplicar el métode de calcul de la dimensié del mercat, tenim aquestes variables:
e Variable M: M = T — persones que no compleixen els criteris (edat, capacitat de
compra, etc...)
e Variable P: El preu mitja de compra d’habitatges anual per persona
¢ Variable N: Numero de vegades en un any que el client compra aguest

producte o servei a Sebastia.

Dimensi6 del mercat=M*P * N
=1.454,46 *212.164,61*1
= 308.584.688

A continuacid, per calcular el market share estimat al que Sebastia pot aspirar s’ha tingut
en compte el mida del mercat potencial i el numero d’empreses de la competéncia,

partint de la base d’empreses que tinguin un volum de vendes similar. Aixi doncs,

= 308.584.688 / 7 empreses
=44.083.526,9 c/u

Market Share al que Sebastia pot aspirar: 40 cases de fusta / any * 200.000 euros =

8.000.000 milions d’euros.
8.000.000 / 308.584.688 = 2,59 %
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3.4 Analisi del consumidor

A continuaci6 es presenta un analisis del public objectiu:

Pel que fa als factors geografics, el consumidor té residencia a Catalunya, Andorra i
Aragd. Si bé és veritat que 'empresa distribueix a altres parts d’Espanya com les llles
Balears, Andalusia o Valéncia, pel fet de ser molt puntualment, no s’estudiara en aquest
PDM. L’usuari té entre 30 i 50 anys, tant homes com dones, amb un poder adquisitiu
mitja-alt. El nivell d’educacioé és alt, té formacid universitaria i professional, i és de
classe social mitja-alta. L’estat civil €s normalment amb parella (amb o sense fills). Pel
gue fa als aspectes psicologics, la seva personalitat és sociable, divertit, conscient,
responsable amb el medi ambient, i curios. El seu desig és compartir amb la seva familia
un entorn de confort i d’'amor, gaudint de la vida i del dia a dia, fent activitats a Iaire lliure
i vivint noves experiencies. Pel que fa als grups de referéncia, els troba o bé a
Instagram o busca molt per Internet, sobretot en pagines web de temes que li interessen
com la eficiencia energética. En quant a estil de vida, és una persona que gaudeix de
'entorn de muntanya, de les activitats a l'aire lliure i de la bona gastronomia i els vins.
Es una persona respectuosa amb el medi ambient i conscient a I'hora del controlar el

consum del cotxe.

4. DAFO
En funcié de I'analisi intern i extern detallat anteriorment s’ha elaborat la matriu DAFO
de Sebastia per visualitzar de manera grafica i resumida la situacié actual del projecte.

Aquest, inclou les eines que s’han anat fent servir, com el PESTLE i la cadena de valor

de Porter.
Taula 6. Analisi DAFO
INTERN EXTERN
DEBILITATS AMENACES
e Falta de terrenys industrials per e Forta competéncia amb una llarga
augmentar la dimensié de 'empresa trajectdria  en un mercat europeu
e  Extincié de la vida util d’algunes consolidat.
maquines e Entorn VUCA
e Localitzaci6 llunyana dels principals e Dificultat per trobar professionals técnics
mercats (arquitectes, dissenyadors) qualificats.
e  Comunicacio poc fluida dins de I'empresa e Augment dels tipus d’interés dels
e Només hi ha una persona responsable de préstecs hipotecaris
gestionar totes les xxss i la pagina web
e Costos de producci6 elevats en relacié a
la competencia.
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FORTALESES OPORTUNITATS

e Pioners en la fabricacié de CLT a e Interés social en la construcci6 amb
Catalunya materials sostenibles i renovables.

e Storytelling i identitat corporativa solida e Localitzaci6 de proximitat a la matéria

e Producte de proximitat i d’origen catala prima (Boscos del Pirineu).

e Producte (CLT) en una fase de e Ajuts i subvencions a la gestio forestal i a
desenvolupament en un mercat creixent. les empreses viables econdmicament.

e Diversificacié de productes per atendre e El nivell d’'educacié del consumidor i el
les diferents necessitats/preferéncies del seu coneixement sobre els beneficis de
consumidor. construir amb fusta.

e Inversions en tecnologia que recolzen les
tendencies actuals del mercat i
perspectives de creixement.

e Relacio professional excel-lent amb
diversos despatxos d’arquitectes.

¢ Nova pagina web enfocada a B2C.

e Marge comercial superior a I'estandard.

Font: Elaboraci6 propia

Conclusions del DAFO

Com a conclusi6 final del DAFO, es pot extreure que les principals debilitats son els
recursos limitats d’'una pyme, ja siguin econdmics (no hi ha inversions constants);
d’espai, ja que el relleu on esta situada I'empresa dificulta la seva extensid; o bé pels
recursos humans. A més a més, aquests aspectes es sumen a les dificultats de
controlar les amenaces perquée afectin de la menor manera possible, sobretot per la
competéncia directa que es menja quota de mercat. L’'empresa s’enfronta a reptes i
arees de millora, pero també posseeix avantatges interns i oportunitats per
posicionar-se al mercat. Es vital aprofitar aquestes fortaleses, paral-lelament que es
treballa per mitigar les debilitats i amenaces, per aconseguir I'éxit empresarial i
posicionar-se com una marca amb més quota de mercat i ben diferenciada dins del
sector. A continuacio, es presenta una taula d’accions per reduir 'impacte de les

debilitats i amenaces analitzades:

Taula 7. Accions per minimitzar debilitats i amenaces

ACCIONS PER MINIMITZAR

DEBILITATS AMENACES
¢ Un pla de marqueting i comunicacié e  Oferir un valor afegit a totes aquelles
detallat per dur a terme una estratégia persones que dubten sobre si fer-se una
digital efectiva i d’alt impacte en el menor casa de fusta. (S’esta treballant en un
temps possible. apartat d’experiéncies, on s’ofereix
passar un cap de setmana en una casa
de fusta).
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e Formacié en certes arees del negoci per e Donar formacions a joves arquitectes
generar nous coneixements i demanar des de l'oficina tecnica, per coneixer des
ajudar a especialistes externs quan sigui d’un inici els meétodes de treball de
necessaria. (Actualment, s’esta duent a I'empresa i reduir el temps de recerca en
terme un projecte amb un consultor aquests professionals.
extern sobre empreses familiars i el e Una monitoritzacio constanti una
relleu generacional). comunicacio clara i oberta en tot moment

e Enla mesura del possible, intentar permetran que I'empresa pugui anticipar-
automatitzar més processos de la se a les dificultats.
cadena de valor.

Font: Elaboracié propia

5. Objectius comercials i estratégia competitiva
5.1.0bjectius comercials

A partir de I'analisi presentat préviament, s’han pogut definir els objectius comercials per
al proper any 2024. Per a la fixacié d’objectius s’ha tingut en compte I'estructura del
funnel de conversié, ja que es duran a terme diferents accions per a cada etapa, tot
seguint una metodologia SMART pel plantejament dels objectius. En aquest cas, s’ha
desenvolupat el funnel de marqueting pel segment B2C, ja que és considera el que
suposa un marge comercial superior i millor flexibilitat a 'hora de negociar. |, per tant,
aquest pla de marqueting s’enfoca principalment en un objectiu de conversié de venda.
L’objectiu SMART és la captacio de leads qualificats en un increment del 15% durant el
tercer trimestre de l'any. Cal aclarir que els objectius principals d’aquest pla de
marqueting és divideixen en dos gran generals. El primer és la captacio de leads i el
segon és convertir leads en clients. Per aquest segon, primer es fara una classificacio
per saber si son bons i després es vol implementar una estratégia per nodrir als leads
calents en un 35% l'increment. Aqui seran importants les métriques de CPL i la taxa de

conversid, per argumentar aquesta inversié en marqueting.

A més a més, s’han establert uns objectius comercials que s’han d’apreciar en quantitat
venuda, és a dir, per volum de facturacié, ja que no suposa un increment molt significatiu
fer-ho en quantitat de compradors. Si bé 'empresa disposa de recursos per fabricar 5
projectes de casa al mes, per tant, 5 clients diferents, en aquest treball no es contempla
doblar o augmentar el nimero de clients mensuals, ja que no seria un pla de marqueting

realista ni aplicable per a les dimensions de 'empresa.
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Taula 8. Objectius SMART embut de marqueting

Per impulsar el reconeixement de marca:
Objectiu 1: Aconseguir 2000 seguidores més a

Instagram durant aquests 6 mesos.

INTERACCIO

Per aconseguir la consideracio:

Objectiu 2: Augmentar la participacio dels usuaris
al blog de la web en un 20%, durant el tercer
trimestre de 2024, mitjangant contingut rellevant i
de valor.

CONVERSIO

5.2 Estrategia competitiva

Per ajudar en la decisié de compra:

Objectiu 3: Augmentar un 27% els formularis de
registre enviats des de la web durant el tercer
trimestre de 2024, per rendir un 35% els leads

calents actuals.

Per mantenir larelacié de qualitat:

Objectiu 4: Millorar la satisfaccio del client per
aconseguir una puntuacié del 90% o més en
enquestes de post-venda, per fomentar la lleialtat i
el boca a boca en els proxims 6 mesos.

Font: Elaboracio propia

Seguint una estratégia per ser competitiu dins del mercat i per tal d’aconseguir els

objectius que s’han proposat, 'empresa seguira mantenint una estrategia competitiva

de diferenciacio.

Com s’ha analitzat a I'apartat de competéncia, existeixen altres empreses que també

son empreses fabricants d’estructures de fusta prefabricades amb matéria prima local o

de proximitat i que tenen un concepte de marca o storytelling molt treballat. Aquestes

variables, entre d’altres, posicionen les marques dins del sector de les cases de fusta,

per aixd en aquest projecte, el que 'empresa Sebastia necessita, és una diferenciacio

clara percebuda pel client que la posicioni com a referent per a la construcci6 de

cases prefabricades amb fusta. Per tant, els factors claus identificats que responen

aguesta necessitat son:

1. Primera empresa catalana i Unica en fabricar panells de fusta CLT.

2. Matéria prima local i gestio forestal sostenible dels boscos del Pirineu.
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3. Tracte personalitzat i flexible amb els clients, que garanteix el seu confort i el
canvi a temps de les preferéncies o necessitats.

4. Criteris de construccié amb una alta conscienciacié de la eficiencia energética.
Aprofitament i comercialitzacié dels subproductes de la transformacié de la
fusta, per generar una cadena de residus 0.

6. Inversié en tecnologia de vanguardia per optimitzar els processos productius i

fabricar productes de major valor afegit, com el CLT o la biga laminada.

6. Definici6 de targets i posicionament

A partir de la descripcié i 'analisi del public objectiu detallat anteriorment, s’ha realitzat
una segmentacio del public objectiu, que dona lloc a la creaci6é de targets diferents
dins d’aquest. El motiu principal és per tal d’evitar caure en il-lusions d’un target Unic i
establert, ja que el public objectiu és tan ampli que s’ha segmentat fent servir algunes
variables i caracteristiques més adequades, per poder treballar millor un posicionament
adient per a cada un i aconseguir els objectius comercials plantejats. A més, es manté
el plantejament inicial pel que fa als percentatges de cada segment: 60% B2C i 40%
B2B. Pel que fa a la distribucié de productes, si que és cert, que mentre que el segment
B2C és concentra més en el primer i segon grup, el segment B2B es concentra més en
el primer i Gltim grup, és a dir construccié d’habitatges en CLT i subproductes per a les

calderes de biomassa per a les calderes que alimenten d’energia hotels i empreses.

6.1 Definicié de targets
Primer de tot, s’ha dividit el target de Sebastia en B2B (Business-to-Business) i B2C
(Business-to-consumer). En el primer cas, es centra en satisfer les necessitats d’altres
empreses, amb comandes més voluminoses i sovint més especialitzades. Es a dir, en
aquest cas son els despatxos d’arquitectes i les empreses constructores. Pel que fa al
segon cas, és centra en comercialitzar productes i vendre experiéncies als clients

individuals per al seu Us personal o residencial.

6.1.1 Segment B2B

Despatxos d’arquitectes

Aquest és un segment clau, des del punt de vista técnic, i sovint és el primer contacte
del consumidor final, abans d’arribar a I'empresa Sebastia. Els arquitectes que
construeixen i aposten per la construccié amb fusta ho fan per la seva versatilitat, la

rapidesa d’execucio, el pressupost i sobretot, el compromis amb el medi. Son
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conscients que en altres paisos com Austria, Finlandia o Alemanya hi estan molt
acostumat aqui perd senten que tenen la missié d’obrir la ment als clients espanyols, ja
que sembla que la fusta en aquest pais ha quedat relegada a un segon terme, perd s’ha

de recuperar.

Empreses constructores

Les empreses constructores o promotores, son aquelles que tenen per objectiu
construir, dirigir, fiscalitzar i actuar d’empresari en les construccions d’edificis, conforme
als projectes i calculs préviament executats. Contacten amb I'empresa a través de la
pagina web o per recomanacions de tercers (que han tingut un contacte o han
treballat junts) i demanen un pressupost, ja que moltes és regeixen pel preu més baix.
Altres criteris que estableixen per seleccionar una empresa son: producte catala o
matéria prima de proximitat (en el cas d’Andorra), eficiéncia energetica, experiencia en

obres similars i condicions de pagament.

6.1.2 Segment B2C

El principal prototip de client final son parelles, que inicien una vida junts (amb o sense
fills) i que busquen altres qualitats per a una casa, tant en temes de disseny i mides,
com d’eficiéncia energética, responsabilitat, confort i estil de vida saludable. Tenen
un poder adquisitiu mig-alt, aixi que valoren els materials i el que s’ofereixen, sovint, per
sobre del preu que resulta.

La majoria volen conéixer I'origen de les arrels de la seva casa, visiten la fabrica i volen
coneixer els propietaris. Han vist alguns projectes a la web, han xafardejat I'lnstagram

i reconeixem I'empresa per la qualitat de la fusta i els temps de muntatge.

La base en comu, tant del segment B2B com del segment B2C, és l'interés creixent
per la construcciéo amb materials sostenibles i renovables, I'eficiéncia energética, el
producte catala i de proximitat, i el tracte personalitzat d’'una empresa familiar i

economicament rentable.

6.2 Buyer Persona
Per comencar, s’ha segmentat seguint les dos linies de negoci, que son B2B i B2C. Cal
tenir en compte que s’han realitzat dos buyer persona pel segment B2B: despatxos
d’arquitectes i empreses constructores. Pel que fa al segment B2C, s’ha segmentat per

edat, persones entre 30 i 50 anys.
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6.2.1 Segment B2B

Il-lustracid 2. Buyer Persona: Despatx d’Arquitectes

BUYER PERSONA - DESPATX D’ARQUITECTES
©

= Té 38 anys i és arquitecta. Esta soltera i viu a la Vall Es vol Gaudeix fent la Li agradaria
&, comprar un seva feina. Sempre reformar el
= El seu nivell d'ingressos esta entre 32.000-37.000 cotxe que pot visita les paller dels
&/any. elactric obres. seus avis
CARLA
MARTINEZ
Congixer els Treballa molt " Sovint no té
N Srro ool Expandir el cada d N‘L"_agm‘“ temps per fer
el constructius més construccié negoci a les alguns caps 3 a"‘fl" o més receptes
responsables amb amb fusta ciutats. de setmana arcelona culinaries.
el medi ambient.
Segueix les Fa excursions Li agrada fer e . F b
tendéncies per la plans onstruir o aer ur‘i on Estar al dia del canvi
consructives muntanya i gastrondmics més cases Dirigir d LTS "';3_ F’B'I de tendencies i
d'Europa per esquia cada amb els seus o més RGeS e el
YouTube. hivern. amics materisly projectes CIED EE)eE consurmidorfa
sostenibles despatx.
Font. Elaboraci6 propia
Il-lustracié 3. Buyer persona: Project Manager - Empresa Constructora
BUYER PERSONA - Project Manager
RO
we
; : - Ve : Vol sexr Projoct
» T 46 anys i &s Project Manager. \iu a Andorraino Vol multipbcar ;f" ser Froject
- =5tl casat, perd te parelia. | EEees el
- - = N persona ngresas en los construccions
. E;e" Il COEr EEisdIng mirtoss i calt Eraxims 5 pibliques a
55000 €/any. parfil anys. Andorra
SERGI TORRES
B - _ . i Treballa
Bursca seguir Busca crpreses Vol acanseguir '-—0"5'-'\;"' mes maltino té Taothom |i dermana Mo suparta
= D | e
professions t 5 e s Y gaudr cels . it e
quacin satisists e iy malta responsabditat rmigd:

Sartir & correr

== Té una vida F Dirigg Aclcquiric més Fatra wl i i e
I malt sociel e Es vol comprar prejectes projectes i dénar a e
peliculzs amb t s correres o : =
b sov viatja 2 cops g un gos . cansiser 2 seva grans
orin’ per zatmans. - s

mitjana empresa. Construccions.
sostenibles.

Font. Elaboraci6 propia
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6.2.2 Segment B2C

Il-lustraci6 4. Buyer persona: Consumidor final

BUYER PERSONA - CLIENT FINAL

®RO
=
i Vol viure en No i agrada
T nys i és dentista, Est: -
B:rizlznfe':u:eis‘;; s Z:Z?::n‘ Ve Vol viatjar més Gaudeix fent Ia una casa, i fer cues,
-E 'H & A . 60!’060 65.000 i conaixer seva feina, és deixar de necessita
seu nivell d'ingressos esta entre 60 - 63. noves cultures vocacional pagar lloguer. exclusivitat.
€/any.
SANDRA
ROMEU
Pasar tamps Val portar una vida Busca un entorn Eip= e 'SB,"‘ que no té No 2oposta Té por que I'aire
de qualitat més saludable, ja sigui I delall | suficient temps per agafar el contaminat de
£ tranguil on estalvi le la llum i el b el il e
amb la seva amb el menjar, esport 5 q a estar amb el seu fi cotxe i Barcelona afecti
creixi el seu fill energetic 8as tan H. tractat tota | i
familia i entorn e, la contractat Lina creus: totalla ala seva familia.
cangur. ciutat.
Li agrada Segueix les Llegeix cada Li agrada fer plans » Informar-se o contactar amb
sortir a corrar tendencies a dia i escolta amb les seves Trobar un equilibri Anar a viure a Sant les persones de referancia
i els caps de Instagram sobre podcasts de amigues que han entre els horaris del Cugat, en un barri que viuen en una casa de
setmana pujo decoracions de la forma regular. tingut criatures. seu marit | els seus. més tranquil. fusta,
a esquiar. llar.

Font. Elaboraci6 propia

6.3 Estratégia de posicionament per a cadascun dels targets

En relacié a les estratégies de posicionament que es duran a terme, en els tres casos
s’enfocara una promesa de marca lleugerament diferent per destacar les
caracteristigues que interessa més a cada segment, seguint amb una estratégia de
diferenciacio, per aconseguir un impacte i un engagement amb cada un diferent i
adequat.

6.3.1 B2B

Despatx d’arquitectes

Pel que fa aquest segment, es seguira una estrategia de posicionament per la
qualitat del producte. Com s’ha comentat repetidament en aquest PDM, els arquitectes
decideixen treballar amb Sebastia per la qualitat del producte, les especies autoctones
i per tant, la fusta propia del territori catala. L’'empresa treballa amb tres espécies de
coniferes per a elaborar els panells de CLT: Pi negre (que es troba en 9 comarques del
Pirineu); el Pi roig (comarca de la noguera); i 'avet (Pallars Sobira i I'Alt Urgell). AQuesta
variable, és un aspecte clau que fa que un arquitecte decideixi treballar amb Sebastia,
ja que coneix les propietats de 'arbre, que s’ha de mecanitzar i s’ha de treballar seguint

unes pautes.
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Empresa constructora

Pel que fa al segment B2B, es seguira una estratégia de posicionament per preu, que
implica que la empresa busca posicionar-se al mercat agafant de referéncia la
competéncia directa, i aixd implica identificar les fortaleses i debilitats dels d’aquests i
utilitzar aquesta informacié per diferenciar-se dells a la ment de les empreses
constructores. Pel que fa a les caracteristiques d’aquest segment, els contractes sén
menys flexibles, on principalment és mira el preu, la ubicacié geografica i sobretot, els
temps de muntatge. La tendéncia, és que la gran majoria es comenca a preocupar per
I'eficiéncia energética i la petjada de carboni de 'empresa fabricant, que sén escenaris
amb els que Sebastia s’ha trobat. Per tant, és clau saber diferenciar molt bé totes
aquestes variables de cara a I'empresa constructora per generar una fidelitzacio per a

proximes obres i un tracte cordial i en la mesura del possible, de confiancga.

6.3.2 B2C

Pel que al consumidor final, es seguira una estratégia de posicionament “d’estil de
vida”, que consisteix en basar-se en els interessos, la forma de vida, els valors i el
comportament dels consumidors, tots aquests identificats préviament en I'analisi del
consumidor. Per tant, Sebastia es posiciona com una opcié per aquells que valoren la
naturalesa, la sostenibilitat i un estil de vida tranquil i acollidor. Es destacaria I'is de
materials naturals i sostenibles, com la fusta, per crear espais que Ss’integrin
harmoniosament amb I'entorn natural. Es coneix que el client actual de Sebastia busca
un material de construccié sostenible, de proximitat, que li generi confort pels seus amics
i familiars més estimats i que alhora, contribueixi al benestar de la societat i del medi
ambient. Li agrada sortir a fer activitats a I'aire lliure i vol un estalvi energétic en les seves
factures. La promesa de marca és doncs, la sostenibilitat, la qualitat, el disseny

personalitzat i I'estil de vida natural.

7. Pla d’acci6: Mix de marqueting

Ara que ja s’ha analitzat el mercat i s’ha obtingut la informacié necessaria, el seguent
pas consisteix a planificar les estratégies i les eines que s'utilitzaran per satisfer les
necessitats dels clients. Per aix0, a continuacié s’analitzara el Mix de Marqueting, que

es divideix en quatre elements clau: producte, preu, distribucié i comunicacio.
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7.1Politica de producte

Com ja s’ha analitzat i exposat anteriorment en l'apartat cartera de productes, el

producte estrella del negoci és el CLT, un producte que s’adapta a les necessitats
técniques i de qualitat del client. No obstant, Sebastia disposa d’altres productes dins de
la cartera que el fan més competitiu, com I'entramat lleuger o la biomassa, per cobrir
altres necessitats dels clients. Per aquest motiu, s’ha decidit implementar accions per

potenciar I'experiéncia d’'usuari i aconseguir I'objectiu esmentat d’augmentar vendes.
Accions de productes
Acci6 1: Consultoria técnica per projectes d’habitatges o rehabilitacions amb fusta.

Descripcio de I'accio: La consultoria técnica implicar proporcionar un assessorament
especialitzat i un suport técnic als clients durant totes les fases del seu projecte de
construccié de cases de fusta. Es realitzaran reunions inicials, s’avaluara el lloc, es faran

recomanacions de disseny i posteriorment, I'elaboracié de planols.

Objectius de I’'accio: Els principals objectius d’aquesta accié son una millor satisfaccio
del client, una qualitat del producte i una fidelitzacid6 d’aquest. Aixd sera possible
mitjangant una economia d’escala, és a dir, seran projectes que es donaran com un

servei afegit de 'empresa per a altres projectes que necessiten assessorament técnic.

Timing: S’estima que aquest procés pot durar entre 3 i 5 mesos des de la planificacié

fins a 'execucio.

Target: el public objectiu d’aquesta accid son els diferents segments de mercat als que

es dirigeix 'empresa.

Cost: El cost esta associat principalment, a dos elements. El primer és 'ampliacié de la
oficina técnica per espai, per tal de poder treballar 2-3 arquitectes més; i l'altre cost
associat és la contractacié d’aquests, que s’imputara a operacions ja que suposa un

cost fixe. Per tant, s’estima un cost aproximat d’'uns 20.000€ inicials.
Accié 2: Oferir un servei in-house, com a extensié d’'una casa amb CLT

o Descripcio de I’accié: Permetre gaudir d’'un cap de setmana en parella o familia
al client de Sebastia, per valorar les caracteristiques i els beneficis de viure en
una casa de fusta, construida amb CLT, el producte estrella de la marca.

e Objectius de I’'accié: Augmentar la satisfaccio del client i la seva consideracié
en una etapa clau del customer journey com es la fase de compra, per construir
una relacié de confianga i per identificar els motius de compra des de les

emocions
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e Timing: accié que es desenvolupara a partir del mes de juliol (prova pilot).

e Target: dirigit a B2C.

e Cost: Es donara flexibilitat si es vol allotjar durant 1 o 2 nits. S’han de contemplar
despeses de neteja, condicionament i preparacié de I'estanca, en aquest cas

s’estimen uns 200€.
Accié 3: Tallers i seminaris per a la capacitacio dels treballadors.

Descripcio de I'accié: Oferir programes de capacitacio pels constructors i treballadors
en 'ts de técniques i eines especifiques per a la construccié de cases de fusta per tal
de millorar les habilitats tecniques, la seguretat laboral i la qualitat general dels projectes

de construccio.

Objectius de l'accié: L'objectiu és organitzar tallers i seminaris pels clients i
professionals del sector, cobrint temes com la sostenibilitat, I'eficieéncia energética i les

ultimes tendéncies en construccié de cases de fusta.

Timing: Aguesta accio es desenvolupara a partir del mes de setembre, i es realitzaran

1 curs/trimestre.

Target: Els treballadors de 'empresa, concretament els operaris de maquines, pintura,

tractaments i I'oficina técnica.
Cost: El cost d’aquests tallers, 1 cops/trimestre, suposa un total de 500€ trimestrals.

7.2 Politica de preu
Per definir I'estratégia de preus adaptada a Sebastia, s’ha tingut en compte el valor
percebut pel client, aixi com els factors clau que afecten al negoci: costos, preus del

mercat, elasticitat de la demanda, benefici, etc...
Accions de preu

Acci6 1: Adoptar una estrategia de preus diferenciada basada en el segment de mercat

especific i/o la ubicaci6 geografica.

o Descripcid de I’accio: Aquesta accio implica la implementacié d’una estratégia
de preus diferenciada segons el segment de mercat especific al que es dirigeix
'empresa, com clients residencials, comercials o institucionals o segons la
ubicacié geografica, amb preus diferents per clients en arees urbanes o rurals.
Es a dir, es tracta d’aplicar un descompte o no en relacié al segment de client i

la seva ubicaci6 geografica, que no vol dir aplicar rappels als comercials.
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Objectius de I'accié: Augmentar la rendibilitat per optimitzar els preus segons
la disposicié a pagar de cada segment de mercat i maximitzar els ingressos.
Timing: S’estima que aquest procés pot durar entre 1 i 3 mesos des de la
planificacio fins a I'execuciod.

Target: el public objectiu d’aquesta accio son els diferents segments de mercat
als que es dirigeix I'empresa.

Cost: el disseny de I'estratégia té un cost 0€, no obstant té el seu impacte al
compte de perdues i guanys i al balang. Es fara una estimacié de quants clients
es beneficiaran d’aquest descompte, i aquell % de diners es el que deixara de

percebre 'empresa.

Acci6 2: Flexibilitat en la negociacio per a clients B2B.

Descripcio de I'accié: Aquesta accio implica adoptar una politica de flexibilitat
amb la negociaci6 amb clients, especialment aquells que estan disposats a
comprometre’s amb comandes a llarg termini. Aixo inclou des de la disposicié
per oferir descomptes, condicions de pagament flexibles, temps d’entrega
adaptats o altres incentius.

Objectius de I’accié: L'objectiu és fomentar les relacions comercials a llarg
termini que representen un volum significatiu de vendes per a 'empresa; aixi
mateix, també es vol augmentar la fidelitat i la venda recurrent d’aquests.
Aquesta accié millora la planificaci6 i estabilitat operativa.

Timing: acci6 que es desenvolupara durant els mesos abans de l'estiu, i
s’implementara a l'inici de juliol.

Target: clients B2B.

Cost: el disseny de l'estratégia té un cost 0€, no obstant té el seu impacte al
compte de pérdues i guanys i balang. Es fara una estimacié de quants clients es
beneficiaran d’aquest descompte, i aquell % de diners es el que deixara de

percebre 'empresa.

Acci6 3: Programes de fidelitzacio per als clients recurrents.

Descripcio de I’accié: Aquesta accié implica el disseny i implementacié de
programes de fidelitzacié especifics destinats als clients recurrents de 'empresa.
Aquests programes poden incloure recompenses, descomptes, o altres
avantatges per als clients que realitzen compres repetides o mantenen una
relacio a llarg termini amb I'empresa.

Objectius de I'accié: L'objectiu d’aquesta accié és augmentar aquesta etapa

del funnel de fidelitzacié de la marca i la millora de la percepci6 de la marca, ja
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gue es mostra compromesa amb els seus clients mitjangant la implementacio de
programes de fidelitzacié que demostren l'interés de 'empresa pel benestar dels
seus clients.

e Timing: aquesta accié es desenvolupara durant els mesos de primavera i es
posara en funcionament a l'inici d’estiu.

e Target: clients B2B i B2C

e Cost: el disseny de l'estratégia té un cost 0€, no obstant té el seu impacte al

compte de pérdues i guanys i balang.

7.3 Politica de distribuci6

Tal i com s’ha definit anteriorment a l'apartat corresponent, per elaborar la segient

proposta d’accions, es té en compte el canal de distribuci6 fisic, és a dir, les oficines del
negoci i la fabrica, i també es considera la pagina web, ja que sovint és la primera presa

de contacte abans d’establir una reunio fisica.
Accions de distribuci6

Accio 1: Considerar la possibilitat d’establir aliances estratégiques amb empreses de

construccié, contractistes i/o despatxos d’arquitectes.

o Descripcio de I’'accié: Aguesta acci6 consisteix en explorar i avaluar la viabilitat
d’establir aliances estratégiques amb empreses de construccid, contractistes i/o
despatxos d’arquitectes. A través d’aquestes aliances, es poden establir acords
de col-laboracié que beneficiin a totes les parts implicades, com ara compartir
recursos, referir clients, desenvolupar projectes conjunts o oferir serveis
complementaris.

o Objectius de I’'accié: L’objectiu principal és ampliar el mercat, o segments de
clients als quals 'empresa no pot accedir de manera independent; millorar la
competitivitat i augmentar la notorietat de marca entre el sector.

e Timing: El temps necessari per a considerar i establir aquestes aliances pot
variar segons la complexitat de les negociacions i els acords, aixi com la
disponibilitat de les parts interessades.

e Target: Empreses o segment de clients B2B.

e Cost: els costos associats a aguesta accié poden variar en funcioé de diversos
factors, com ara els recursos necessaris per a les negociacions, els acords
legals, el desenvolupament de projectes conjunts, els costos de marqueting,
etc...S’han determinat uns costos inicials de 600€/mensuals, en concepte de

gestoria, recursos de marqueting i relacions publiques.
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Acci6 2: Assisténcia a fires del territori i nacionals: Construmat (Barcelona), Fusta
Constructiva (Vic), Rebuild (Madrid), BioCultura (Barcelona).

Descripcié de Paccié: Aguesta accioé consisteix en la participacié activa de
'empresa en fires tant a nivell local com nacional relacionades amb el sector de
la construccié, la fusta o I'arquitectura. L’assisténcia a aquestes fires implica la
presencia en estands, la participacié en seminaris o xerrades, i la interaccié amb
clients potencials, professionals del sector i altres empreses relacionades.
Objectius de I’accié: L'objectiu €s incrementar la notorietat de la marca, generar
leads i crear diversos espais de networking per establir relacions clau.

Timing: aquesta acci6 es desenvolupara al llarg del calendari anual, conforme a
les diferents fires que es presenten.

Target: professionals del sector de la construccid, arquitectes, dissenyadors
d’interiors i clients potencials interessats en els productes o serveis de 'empresa.
Cost: Pel que fa al cost de les fires, depén de l'entrada (fee), I'stand de
'empresa, del desplagament i, si necessari, I'allotjiament de I'equip. Aixi doncs,
pel que fa Construmat I'import total és de 3.000€; a Fusta Constructiva, al ser
només jornades de ponéncies, el cost sén entre 300-400€; a Rebuild, 'import
total és 1.200€ (varia en relacié a la ubicacio, ja que altres anys s’ha celebrat al
Pais Basc); a BioCultura, l'import total és de 1.100€. També s’han tingut en
compte els costos de retolacid, marxandatge i altres materials de promocié que
sumen en total 3.500€.

Prototip (si cal): veure annexos.

Accié 3: Desenvolupar una nova web per millorar I'experiéncia d'usuari i el

posicionament web.

Descripcioé de I'accié: Consisteix en el disseny i desenvolupament d’'una nova
pagina web per millorar el user experience i optimitzar el posicionament dels
motors de cerca.

Objectius de I’accio: Millorar I'experiéncia de l'usuari i conduir-lo a través del
funnel de ventes.

Timing: La nova web es publicara abans de I'estiu i estara en ple funcionament
durant tot el calendari previst pel pla de marqueting.

Target: dirigit a tots els targets de 'empresa.

Cost: la nova web té un cost de 3.000€ subvencionat per les ajudes de la
Generalitat de Catalunya en concepte del kit digital.

Prototip (si cal): veure annexos.
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7.4 Politica de promocié/comunicacio

Accid 1: Oferir la opcié de viure en una casa de fusta un cap de setmana durant la fase

de compra del customer journey.

Descripcié de I’accié: Permetre gaudir d’'un cap de setmana en parella o familia
al client de Sebastia, per valorar les caracteristiques i els beneficis de viure en
una casa de fusta.

Objectius de I'accié: Augmentar la satisfaccio del client i la seva consideracié
en una etapa clau del customer journey com es la fase de compra, per construir
una relacido de confianga i per identificar els motius de compra des de les
emocions.

Timing: accid que es desenvolupara a partir del mes de juliol (prova pilot).
Target: dirigit a B2C.

Cost: Tenint en compte que és una casa que actualment esta a Booking com a
lloguer vocacional per 150€, aquest sera el preu base i es pot aplicar un
descompte maxim del 15%. Es donara flexibilitat si es vol allotjar durant 1 o 2
nits. S’han de contemplar despeses de neteja, condicionament i preparacié de
I'estanca, en aquest cas, s’estimen uns 200€.

Prototip (si cal): veure annexos.

Accio6 2: Organitzacié de petits esdeveniments vinculats a experiéncies gastronomiques

memorables enfocat als mitjans de comunicacio per fomentar les relacions publiques.

Descripcido de I'accié: L'empresa implementara una estratégia de relacions
publiques per gestionar relacions positives amb els mitjans de comunicacié i el
public en general. Aixo incloura I'organitzacio de dos esdeveniments anuals (com
una prova pilot) relacionats amb una experiéncia gastronomica memorable on es
barrejaran vins i formatges de la zona, amb l'objectiu de donar a conéixer
'empresa i els seus treballs divulgatius.

Objectius de I'accié: L'objectiu d’aquesta accioé es crear una imatge positiva,
incrementar la visibilitat i establir autoritat de la marca, alhora que fomenta les
relacions personals amb aquest target (mitjans de comunicacio).

Timing: L'accio de relacions publiques sera puntual (2 cops al'any) en una prova
pilot i s’ajustara segons les oportunitats que es presentin. Es preveura un
calendari de publicacions i entrevistes per a assegurar una preséncia constant

als mitjans de comunicacio.
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e Target: El target objectiu d’aquesta accié inclou mitjans de comunicacio
especialitzats en el sector de la construcciéd i l'arquitectura, aixi com
professionals del sector, clients potencials i altres stakeholders interessats en els
projectes de I'empresa.

o Cost: L'organitzacio d’aquests petits esdeveniments, amb un format pensat per
10 persones tindra un cost de 15€ per persona pel que fa al formatge (productor
de la zona) i el vi (propi de la familia). A destacar, 'empresa té terrenys on es
cultiva vi i actualment es produeix vi. També disposa de I'espai per fer-ho a la

vinya, que forma part de les seves instal-lacions.
Accid 3: Publicacions o intervencions a treballs divulgatius sobre I'is de la fusta.

o Descripciéo de l'accio: L'empresa participara activament en la publicacio
d’articles o intervencions en treballs divulgatius que promoguin i informin sobre
'is de la fusta en diferents ambits, com la construccié. Aixd pot incloure la
col-laboracié amb revistes especialitzades, I'aparicié en conferéncies i seminaris
relacionats, i la contribuci6 a llibres o informes sobre el tema.

o Objectius de I’accié: L'objectiu principal és la educacio i sensibilitzacio i la
generacio de leads qualificats.

e Timing: Laccié sera continuada, amb participacié activa en publicacions i
intervencions a treballs divulgatius sempre que es presentin oportunitats
rellevants.

e Target: aquesta accié inclou professionals del sector de la construccio,
arquitectes i altres interessats en el tema de I'Us de la fusta en diferents ambits.

e Cost: Segons la revista o font on és publica, es determinaran uns canons per
article o informe d’us divulgatiu. Es publicara 1 per trimestre, sent aquest import
no superior a 100€/article o informe. Per tant, un total de 400€ anuals per aquesta
accio.

Accio 4: Compartir imatges de projectes acabats i testimonis de clients satisfets a

I'apartat web a la secci6 blog.

e Descripcié de I’accié: Aquesta accié consisteix en publicar regularment
imatges dels projectes acabats de 'empresa, juntament amb testimonis o
ressenyes de clients satisfets, a la seccio del blog de la pagina web.

o Objectius de I’accid: L'objectiu d’aquesta accio és mostrar el treball de
'empresa, crear confianga i incrementar 'engagement, amb un contingut que

afegeix un valor a 'usuari interessat.
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¢ Timing: Aquesta accio6 sera continuada, amb la publicacié regular de noves
imatges i testimonis a la seccié del blog.

o Target: dirigit a tots els targets de 'empresa.

o Cost: els costos inclouen el temps de recopilar imatges i testimonis, aixi com
recursos per a la redaccio i publicacié de les entrades del blog. A més, es
realitzaran sessions de fotografia professional. Tot esta contemplat al salari de
'encarregat de marqueting.

e Prototip (si cal): Veure a annexos.

Accid 5: Patrocinar esdeveniments locals, equips esportius o projectes comunitaris per

augmentar la visibilitat de la marca.

o Descripcié de l'accié: L’empresa patrocinara esdeveniments locals, equips
esportius o projectes comunitaris dins de I'area geografica del Pallars que
fomenta la seva responsabilitat social corporativa. En concret son el club de
futbol masculi i femeni durant tota la temporada escolar; la cursa Matxicots
organitzada per veins del poble de Rialp I'iltim cap de setmana de setembre; el
Festival de la MUsica de la vila de Rialp, que s’organitza durant els mesos d’estiu
on es celebra un concert cada cap de setmana.

o Objectius de I'accié: L'objectiu és generar un reconeixement de marca positiva
i connectar amb la comunitat local i amb I'audiéncia objectiu.

e Timing: Tindra lloc en diferents moments de I'any, segons els esdeveniments
especifics que es decideixi patrocinar. En aquest cas, seran el club de futbol del
poble de Rialp i la cursa de muntanya Matxicots.

e Target: El public objectiu d’aquesta accio son els residents locals de la comunitat
de la zona del Pallars, aixi com altres membres de la comunitat que puguin
participar o assistir als esdeveniments patrocinats. També es tindra aquest
impacte positiu que rebra el public objectiu de I'empresa, que rebran aquesta
informacié a través de xarxes socials i un apartat a la web on s’explica la
responsabilitat social corporativa.

e Cost: Pel que fa a la cursa de la Matxicots, el patrocini tancat esta valorat en
500€/anuals. Pel que fa al patrocini de I'escola de futbol 1.200€.

e Prototip (si cal): veure annexos.

7.5Timing de les accions mix de marqueting
A continuacio, s’ha elaborat un cronograma on es resumeix el conjunt de les accions de

marqueting mix que es realitzaran en un any, considerant abril 2024 com el mes d'inici.
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A més a més, s’ha diferenciat clarament les tres fases de les accions en el temps,
dividint-ho en pre llancament, llancament i post llangament.

Il-lustracié 5. Calendari d’accions marqueting mix

abr-24 maig-24 juny-24 jul-24 no! es-2 febr-25 mar 25 abr-25
2] 3[a[ 1] 2] 3[4 1] 2[3[4] 1 1\3\4|1|ﬂ 3|4|1\—| 3\4|1\1\3\4\ 1rz\3\4| 1|_\3\4\ 1\&2| 3[ 4|1|_\3\4\ 1] 2] 3] a| 1] 2[ 3[ 4]

se, com a extensié d'una |

Acclé 1: Estratégia de preu diferenciada
Accié 2: Flexibilitat en la ne iacio B2B

Accié 3: Programes de fidelitzacié

Accié 1: Aliances estratégigues amb segment B2B
Acclé 2: Assisténcia a fires del territori | nacionals
Accié 3: Nova pagina web

[

Acclé 1: Experiéncia mE de setmana
Accié 2: Relacit

Accié 3: Publicacions o intervencions a treballs divulgati
Accié 4: Testimonis de clients satisfets al web
Accié 5: Patrocini i locals i clubs esporti

Font: Elaboracié propia

8. Viabilitat del projecte
A continuacio, s’inclou el resum del pressupost de les accions del marqueting mix del

pla de marqueting de Sebastia.

Tenint en compte que I'any 2022 es van destinar un total de 39.787,91 € en concepte
de publicitat, promoci6 i relacions dins del pérdues i guanys, i I'any 2023 es van destinar
un total de 29.644,15€, l'objectiu és conservar aquesta forquilla de despesa en
marqueting, tenint en compte que s’esta realitzant un pla de marqueting conservador,
per tal de poder dur-ho a la practica d’'una forma realista, i sense comprometre grans
recursos de I'empresa. La despesa en marqueting prevista per aquest any 2024 suposa
un total de 26.000€. Aquesta xifra entra dins dels recursos i s’alinea amb els objectius

comercials establerts.

Il-lustracio 6. Pressupost marqueting mix

PRESSUPOST 2024/2025
MESOS ABRIL MAIG JUNY JULIOL  AGOST SETEMBRE OCTUBRE NOVEMBRE DESEMBRE GENER  FEBRER MARG ABRIL
ACCIONS

Accions de producte 2.000,00 €

Accié 1: Consultoria técnica 0,00€ 0,00 € 0,00€ 0,00 € 0,00€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00 € - €
Acci6 2: Oferir un servei in-house 0,00€ 0,00€ 000€ 20000€ 200,00€ 20000€ 200,006 20000€ 20000€ 20000€ 20000€ 20000€ 20000€  2.000,00€

Accié 3: Tallers | seminaris 500,00 € 0,00€ 0,00€ 500,00€ 0,00 € 0,00€ 500,00 € 0,00 € 0,00€ 500,00€ 0,00€ 0,00€ 50000€  2.000,00€
Accions de preu 0,00€
Acclé 1: Estratégia de preu diferenciada 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ DO0€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00€ 0,00€ 000€ 000€  000€ 0,00€
Accié 2: Flexibilitat en la negociacié B2B 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ 000€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000€  000€ 000€  000€ 0,00€
Accié 3: Programes de fidelitzacio 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ D0O0€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00€ 0,00€ 000€ 000€  000€ 0,00 €
Accions de distribucié 20.000,00 €
Accié 1: Aliances estratégiques amb segment B28 600,00€ 600,00€ 600,00€ 60000€ 6OO,00€ 6GOO,00€ 6O0,00€ 6OD00€ 6OO00E 6OO,00€ 6OO00€ 600,00€ 6GOO00€  7.800,00€
Aceié 2: Assisténcia a fires del territori i nacionals 3.500,00€ 3.000,00€ 1.100,00€ 400,00 € 1.200,00 € 9.200,00 €

Accié 3: Nova pagina web 0,00€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00€ 0,00 € 3.000,00 €
Accions de promocié/comunicacié 4.000,00 €
Accié 1: Experiéncia cap de setmana 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ 000€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 000€  000€ 000€ 000€  000€ 0,00 €

Accio 2: Relacions pibligues 150,00€  15000€ 15000€ 15000€ 150,00€ 150,00€ 150,00€  150,00€ 150,00€ 150,00€ 15000€ 150,00€ 15000€ 1.800,00 €
Acclé 3: Publicacions o intervencions a treballs divulgatius 100,00 € 0,00€ 000€ 10000€ D000€ 000€ 100,00€ 0,00 € 000€ 100,00€ 000€ 0,00€ 100,00 € 500,00 €
Accié 4: Testimonis de clients satisfets al web 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ 000€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ 000€  000€ 0,00€
Accié 5: Patrocini a esdeveniments locals i clubs esportius. 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ 000€ 500,00€ 1.200,00€ 0,00 € 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ 000€ 1.700,00€

TOTAL 26.000,00 €

Font: Elaboraci6 propia

*Algunes accions tenen cost zero tenint en compte que no suposa un cost a marqueting,

sin6 més aviat a operacions de I'empresa. Com per exemple I'ampliacié de la oficina

50



o
PDM — SEBASTIA

INDUSTRIES DE LA FUSTA

tecnica, suposa un cost a imputar a operacions i a RRHH amb aquesta nova contractacio
de professionals.

8.1 Pla de vendes
A continuacio, s’ha calculat el pla de vendes pels proxims anys 2024, 2025 i 2026, en
tres escenaris diferents. Aquests s’han determinat en relacié al % sobre el creixement
del sector, tenint en compte una perspectiva més optimista (és a dir, un creixement del
8%), una altra de més pessimista (és a dir, un creixement del 4%) i una de més realista

(com suposa un creixement de cases de fusta del 6%).

Il-lustracid 7. Previsid d'ingressos i despesses en tres escenaris

Suposant un creixement anual del 6% Suposant un creixement anual del 4% Suposant un creixement anual del B%

2024 2025 2026
Ingrassos 41064466 4.60243233C A87B63L27C |Ingressos 4185269466  4.35268004€ 4.526.78745¢ IN@ressos 450164404 € A.8BLII5GTE  5.250.717,72€
Despeses operatives 3378893 354876266 176168347  |Despeses operatives 321526073 € 3.343.88052€ 3.477.63574¢  Despeses operatives 3.483.03496€ ATOLETIGE 406261198 €
de mar i 26.000,00 € 26.000,00 € 26.000,00 € Despeses de marqueting 26.000,00 € 26.000,00 € 26.000,00 € Despeses de mbrqueting 26.000,00 € 26.000,00 € 26.000,00 €
IO oo roacc iomrrinire smmonsc [N o..cocvs: onrore| iosicore| [NPRUPRNN - ioisc iorcomere wiemsric
Amortitzacions 20000006 2000000€  20.00000€ | Amarliteacions. 20000006 2000000€  20.00000¢  Amoritzacions 20000006 2000000€  20.000,00€
Despeses destructura 54587600  SISE7600€  55.876,00€ | Despeses dlestructura S45.67600€  545.87600€  545.87600¢ Despesesdestructusa S45.8760D€  SISETEI0E  S4SETEODE
[CNCCETUREL IO/ 402.199.16€  46184367C  525.066,85¢€ 7812373 416923,72€  457.27571¢€ 426733186  SOB.221,91€  596.229,74 €
Despeses e ingressos financers. - € - € € Despeses e ingressos financers - € - € - € Despeses @ ingressos financers - € - € - €
Resultat ordinari 402199166  46184367€  525.06685€ [TPUNOTTCINNNNN  375.12373€  41692372€  457.27571¢ [LCTCLCM  426.7331B€  S08.22191€  596.220,74¢
20000006 2000000€  20.00000€ | Alves ingressos o despeses 20000006 20.00000€  20.00000¢ Alres ingressos o despeses 2000000€  2000000€  20.000,00€

Altres ingressos o despeses

[ c20006¢ 44184367€ 505.06685€ 3BR12373€  396923,72€  A437.27571€ 406.73318€  4BR2ILO1E  576.220,74€
Impost de sacietats 35% T o1msgeoyie” 1548152867 17877340€  impostde societats 35% 125.34331€ " 138.923,30€ 7 153.04650€ \mpostde societats 35% 142.35661€ " 170.877,67€ T 201.68041¢€
[EETTCN  2:::29:5¢ 287.19839€  328.29345¢€ 22780426 256000426 284229016 4.3765TE  3TIAME 374549336

Font: Elaboracié propia

Per a Sebastia, sent una empresa consolidada en el sector amb més de 30 anys
d’experiéncia, una inversié en un pla de marqueting permet millorar els resultats

economics, brindant la oportunitat d’augmentar la previsié de vendes.

S’ha tingut en compte 'embut de vendes i per tant, el pla d’accions esta enfocat en cobrir
des de I'atraccio i captacio del client, fins a la seva conversié i la seva fidelitzacio per un
consum conscient. Aixo impacta de manera directa en la previsié de vendes de Sebastia.
Aix0 pot suposar un augment de forma progressiva de la mitjana de clients i el volum de
facturacio, gracies a determinades accions com els serveis afegits a I'experiéncia de
compra i la capacitacié técnica, aixi com esdeveniments per donar a conéixer els
beneficis de construir amb fusta. D’aquesta manera, durant el 2024, s’aconseguira el pla
de vendes previst a 3 anys, deixant reflectit els beneficis dinvertir en el

desenvolupament d’un pla de marqueting.
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8.2 Punt d’equilibri i projeccié a 3 anys
Seguidament, s’ha elaborat un apartat on es desenvolupa el punt mort dels tres anys
consecutius a partir de 2024, i per cada un dels 3 escenaris definits. L’objectiu és calcular
gquan necessitem vendre per cobrir el cost del PDM. Per aix0, dividim el cost del pla de
marqueting entre el marge operatiu de Sebastia. Per realitzar el compte de resultats
d’aquests tres anys, s’ha utilitzat la informacio proporcionada per la propia empresa i el

calcul de la previsio de vendes realitzat al punt 8.1.

El punt mort ens indica que en qualsevol dels escenaris de I'any 1, ja que és parteix de
la mateixa base, els primers 115.272,29€ facturats permetran cobrir les despeses del
Pla de marqueting i el mateix en els altres escenaris. Aixi doncs, el pla de marqueting
que s’ha elaborat per a Sebastia resulta viable, ja que ens deixa un marge d’ingressos
per a poder fer front a la resta de costos operatius. S’observa com cada any, en els
diferents escenaris, s’arriba abans al punt d’equilibri, ja que augmenten en major

proporcio els ingressos totals previstos.

Aixi doncs, el pla de marqueting representa el 22% sobre I'objectiu comercial.

Il-lustracid 8. Punt mort any 1,2,3

Escenari Pesimista Escenari Neutre Escenari Optimista
Ingressos totals previstos | 4.185.269,46€ 4.341.964,46€ 4.501.644,14 €

Costos operatius 3.215.269,73€ 3.347.8859,30€ 3.483.034,96 €
Cost del PDM 26.000,00 € 26.000,00 € 26.000,00 €
Marge Brut 943.999,73 € 968.075,00 € 992.608,17 €

22,56% 22,30% 22,0%
Punt d'equilibri 115.272,29 € 116.613,38 € 117.914,23 €

Escenari Pesimista Escenari Neutre Escenari Optimista
Ingressos totals previstos | 4.352.680,24 € 4.602.482,33€ 4.861.775,67 €

Costos operatius 3.343.880,52€ 3.548.762,66€ 3.761.677,76 €
Cost del PDM 26.000,00 € 26.000,00 € 26.000,00 €
Marge Brut 982.799,72€ 1.027.719,67 € 1.074.0687,91€

22,6% 22,3% 22,1%
Punt d'equilibri 115.150,30€ 116.436,35 € 117.685,89 €

Escenari Pesimista Escenari Neutre Escenari Optimista
Ingressos totals previstos | 4.526.787,45€ 4.878.631,27€ 2.250.717,72 €

Costos operatius 3.477.635,74€ 3.761.688,42€ 4.062.611,98 €
Cost del PDM 26.000,00 € 26.000,00 € 26.000,00 €
Marge Brut 1.023.151,71€ 1.090.942,85€ 1.162.105,74 €

23% 22% 22%
Punt d'equilibri 115.033,26 € 116.270,45 € 117.475,25 €

Font: Elaboracié propia
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8.3 Indicadors de gestid i contingéncies
Amb I'objectiu de realitzar un seguiment i control de les accions plantejades, per tal de
complir amb els objectius plantejats, s’ha elaborat una taula d’indicadors on
s’especificaran per a cada una de les accions de marqueting mix, els seus KPI's

corresponents aixi com la freqiiéncia de mesura i una surgéncia sobre com actuar, en

cas de que fos necessari.

Taula 9. Indicadors de gestio

4P MIX Accié KPI Frequéncia Observacions

Accions de producte

Acci6 1 Acci6 1: Volum de Trimestral Caldra adaptar aquest
Consultoria facturaci6 per servei a projectes que
tecnica per cada producte s’adaptin als recursos
projectes (en €) de 'empresa i
d’habitatges o estructura.
rehabilitacions
amb fusta.

Acci6 2 Accié 2: Oferir un | Volum de Trimestral La prova pilot pot
servei in-house, | facturacio per estendre’s fins a finals
com a extensié | cada producte de setembre si
d'una casa amb | (en€) funciona i el retorn és
CLT Ndmero de bo.

clients que han
utilitzat aquest
servei de valor.

Acci6 3 Acci6é 3: Tallers i | Taxa de Trimestral Revisar
seminaris per a la | participacio dels trimestralment el
capacitaci6  dels | treballadors. retorn i percepcio dels
treballadors Ndmero de clients en relaci6 al

projectes entrats servei que s'ofereix
i satisfaccio dels per part dels teécnics.
clients (NPS)

Accions de preu

Acci6 1 Acci6 1: Ndmero de Trimestral Revisar
Estratégia de preu | vendes trimestralment el
diferenciada realitzades per funcionament i

cada producte rendiment de cada
Volum de segment i canviar
facturacié per d’'estrategia  perquée
servei ofert (en €) s’adapti al volum de
vendes objectiu.

Acci6 2 Acci6 2: Flexibilitat | Volum de Trimestral Revisar
en la negociacio facturacié per trimestralment els
B2B servei ofert (en €) marges  comercials

per tal de no
comprometre la
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rendibilitat de

'empresa.

Acci6 3 Acci6 3: Ndmero de Trimestral Analitzar

Programes de ressenyes a trimestralment la base
fidelitzacio Google de clients per
Numero de comprovar quin % és
descomptes client nou i quin és
aplicats. fidelitzat i avaluar els

costos associats a les
recompenses i

descomptes oferts.

Accions de distribucié

Acci6 1 Acci6 1: Aliances NUmero de Trimestral Assegurar que les
estratégiques amb | vendes aliances proposades
segment B2B realitzades per comparteixen

cada producte objectius i visions
Volum de estrateégiques
facturacio per similars;  tanmateix,
servei ofert (en €) avaluar les capacitats
logistiques del

potencial soci.

Acci6 2 Acci6 2: Numero de Anual Elaborar un document
Assistencia a fires | visites a la amb els objectius
del territori i pagina web. clarament definits per
nacionals NUmero de a la participacié de la

formularis rebuts. fira tipus generar un %
Volum de de leads, augmentar
facturacioé per la visibilitat de marca.

servei ofert (en €)

Acci6 3 Acci6 3: Nova Numero de Mensual Revisar UX web per
pagina web visites web optimitzar el procés de
Taxa distribucio, i per tant,
d’abandonament el primer contacte de
o0 rebot. conversio de
'empresa.

Accions de comunicacié

Acci6 1 Acci6 1: Numero de | Trimestral S’ha de tenir en
Experiéncia cap visites a la web compte la recollida de
de setmana Volum de feedback dels usuaris

facturacio per durant i després de
servei ofert (en €) I'estada per avaluar
Numero de 'experiéncia i la seva
ressenyes a satisfaccio.

Google i a la

pagina web
Acci6 2 Acci6 2: Relacions | Numero de | Trimestral Avaluar KPI's
publiques. visites web especifics com ara
Numero de 'abast, la interaccio,

ressenyes
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les conversions i la

cobertura mediatica.

Acci6 3 Acci6 3: NUmero de | Anual Mesurar els resultats
Publicacions o visites Uniques a dels articles per
intervencions a LP. considerar millores en
treballs divulgatius | Numero d’unitats accions futures

d’informes relacionades amb
descarregats. premsa i revistes

especialitzades.

Acci6 4 Acci6 4: Numero de | Mensual Assegurar la diversitat
Testimonis de visites a la web de testimonis i
clients satisfets al Numero de I'autenticitat i
web ressenyes credibilitat  provinent

de clients reals.

Accié 5 Accié 5: Patrocini Notorietat de | Trimestral Assegurar que
a esdeveniments marca. 'esdeveniment o club
locals i clubs Participacio de la estigui alineat amb els
esportius comunitat a valors i 'audiéncia de

través de la marca. Es important

'assistencia als destacar la connexi6

esdeveniments i amb la comunitat local

la interacci6 a de cara a les

XXSS. comunicacions de la
marca.

Font: Elaboracié propia
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9. Conclusions

El pla de marqueting que s’ha elaborat per Sebastia, una empresa fabricant de cases
de fusta, ha demostrat ser un exit rotund, aconseguint i superant els objectius establerts.
L’analisi de mercat ha permés una segmentacioé precisa, identificant els publics objectius
més rellevants com les families en busca d’'una segona residéncia, les persones
interessades en un estil de vida saludable i que valoren aspectes com la eficiencia
energetica i els materials que aporten confort i seguretat als seus éssers mes estimats.
La combinacio de marqueting digital, com la publicacié d’'informes per guanyar notorietat
i consideracio i offline, com el patrocini a diversos esdeveniments esportius i I'assisténcia
a fires i congressos, incrementaran visiblement la notorietat de la marca i generaran un
volum considerable de lead d’alta qualitat. A més a més, la creacié de contingut rellevant
i valuds, com blogs i newsletters mensuals sobre els beneficis de les cases de fusta, no
només ha atret més leads, siné que també millorara la percepcié i el compromis de la

marca.

L’éxit del pla de marqueting subratlla la importancia de mantenir un enfocament centrat
en la sostenibilitat, posicionant les cases de fusta de Sebastia como una opci6 ecologica
i saludable dins del mercat. D’aquesta manera, s’entén I'estratégia de Sebastia de forma
holistica, millorant continuament la experiéncia del client, des de la primera visita a la
pagina web fins al servei de post venta, assegurant aixi que cada interaccié amb la

marca sigui positiva i memorable.

Per tal de consolidar i expandir els éxits aconseguits, Sebastia ha de continuar
optimitzant la seva preséncia en linia, enfocant-se en atreure clients interessats en
propietats dins de la zona geografica de Catalunya i Andorra. D’altra banda, implementar
un programa de referencia incentivara als clients satisfets a recomanar Sebastia,
augmentant aixi la base de clients a través del boca a orella positiu. Finalment, invertir
en la capacitacio continua del personal permetra dur a terme un servei d’atenci6 al client
excepcional, reforcant encara més la relaci6 amb els clients i contribuint a I'éxit

sostenible de 'empresa en el mercat competitiu de les cases de fusta.

A través de la monitoritzacié d’indicadors i la avaluacido constant de les accions
planificades, Sebastia podra mesurar el seu rendiment i adaptar-se a les necessitats

latents dels seus clients i del mercat.
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11.Annexos
11.1 Pagina web

crhacha

a pasion

e

VIVIENDAS TEJADOS

Casa iliar en la Cal Maco: un edificio Vivienda Unifamiliar de
Refugio de Colomina Pobla de Segur histérico renovado con Ensueiio en el Corazén
CcLT del Bosque Francés

Cal Rossa: Energia Edificio de 6 plantas en Vivienda Unifamiliar en Exclusiva Vivienda en la

Sostenible en Madera en Barcelona con madera y Mora de Ebro: Elegancia y Cerdaiia: Un Hogar

Taiis cLt iciencia en [ i ible y
Ligero Elegante

iy

|

Catilogo CLT

Catalogo Detalles Constructivos

Descargar Catsiogo
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11.2 Imatges accio 2 de producte — marketing mix
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11.3 Imatge accio 4 producte — marketing mix

.

g Fustadel
Sirinet

SABIES ouzm

A MATERIAL MOLT AILLANT?
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11.5 Imatge accid 5 promocio — marketing mix
[

Un proyecto que bina la i ion, la efi CATEGORIA: ENTRAMADO LIGERO | REFUGIOS |
energética y el respeto por la naturaleza SOLUCIONES CONSTRUCTIVAS
ARQUITECTO: JOSEP BUNYESC FECHA: 02/11/2023

de energia externa [ J
4. Reversibilidad y Respeto por el Entorno: Un: e o es su sistema

desmontar el edificio en caso de necesidad, sin dejar ninguna sefial de construccién en el entorno. Esto demuestra nuestro profundo respeto

ctivo, que permite

por la naturaleza circundante.

Es un ejemplo de como la construccion sostenible y respetuosa con el medio ambiente puede ser una realidad. Este proyecto ha permitido

mejorar las instalaciones del refugio, al mismo tiempo que se ha reducido su impacto ambiental
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11.6 Imatge accié 6 promocié — marketing mix
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