Carla Sarlé Marrades

PLA DE MARQUETING DE FustMadWood

Desenvolupament d’una nova linia de negoci basada en la creacio de jocs de

fusta pedagogics utilitzant I'economia circular.

TREBALL DE FI DE GRAU

Pla de marqueting

Doble grau ADE + FIC

FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA
~ Universitat Rovira i Virgili

Reus, juny
Curs 2022-23



index

1.
2.

4.

5.

6.

PrESENTACIO ..ceiiiiiiiiiitee ettt e e e e e e r e e e e e e e e e 5
INEFOAUCCIO ittt e e e e a e e e e e 6
2.1.  Contextualitzacio del teMa.........ooouuiiiiiiiiieie e 6
2.2, JUSTHIICACIO ...ttt e e 7
2.3.  Estructuradel treball.......... ... 7
2.4. Objectius del treball .............uuuiiiiiiiiiiiii 8
2.5. Metodologiadel treball..........coooomiiiiiiiii i 8
Y E= ol {=To ] o TP P PR PPPPPPPPPPRPPR 8
3.1, QuUEEésUNPlade MArqUELING? .. 8
3.2.  Avantatges d’utilitzar el Pla de Marqueting ................cccoooviiiviiiiiiiinnneen, 10
3.3. Utilitats del pla de marqueting en les petites i mitjanes empreses......... 10
3.4. Estructuradel Plade Marqueting .........uuueeiieeiiiiiiiiiieeeee e 11
Marc practic: Disseny del Plade Marqueting .......cccceeeveeeiiiiiiiiicien e, 13
4.1 PRIMERA ETAPA; Analisis i diagnostic de la situacio ...........cccccvvvvvvnnnnnnnnnns 13
4.1.1.  AnAlisiS de 1a SItUACIO ....coevviiiiiiiiiiiee e 13
o G TR |V - Tod o7 =T 0 1 (o 1 o o PP RPPPPPPTN 21
4.1.4. EStUAi D& MEICAL.....ciiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee ettt 28
4.1.5. Diagnostic de lasituacio (DAFO) ...ccooiieiiiiiiiiciie e, 38
4.2. SEGONA ETAPA: Decisions estrategiques de marqueting ..................... 38
4.2.1. Objectius de MArqUELING .......cccovvuiiiiiiiieee e e e e e e e eaeees 38
4.2.2. Estrategies de MarquUeting ..........ueeieieiiiiiiiiiiieie e 38
4.3. TERCERA ETAPA: Decisions operatives de marqueting .............cc......... 38
4.3.1. Plad’accions de marqueting .............ccccccevvviiiiiiiiiiiiiiiiii 38
4.3.2. Cronograma de |€S @CCIONS ......ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 38
CONCIUSIONS ..ttt e e e e e e e e s 39
5.1. Reflexions personalsilinies de futur...........cccoiiiiiiiiiiii 40
Referencies bibliografiQUues ... 41
F N 01 a1 TP OP PP PT PP 45
7.1. Preguntes realitzades en I'’enquesta desenvolupada ....................... 45
7.2. Respostes de I’enquesta realitzada....................ccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 52



iNDEX D’IL-LUSTRACIONS

II-lustracio 1:
II-lustracio 2:
II-lustracio 3:
II-lustracio 4:
II-lustracio6 5:
II-lustracio6 6:
II-lustracié 7:
II-lustracio6 8:

[I-lustracio 9:

[l-lustracié 10:
[l-lustracié 11:
[l-lustracié 12:
[l-lustracié 13:
[l-lustracié 14:
[l-lustracié 15:
[l-lustraci6 16:
[l-lustracié 17:

Estructura pla de Mmarqueting............eeeeiieeeiiiiiiee e 11
Comparativa dels COMPEtidOrS. ........ovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 18
Segell acreditatiu del certificat FSC .........ooovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 21
Segell acreditatiu del certificat CE...........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeee 22
Concentraci6 geografica del sector 2020 ...........cceevvvvvveiiieieiieeiiiiiennenn, 28
Evolucio del sector 2011-2020.......cccoeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 29
Relacié numero d’empreses i facturacio per tamany ..............ccccvvveeen. 29
Variacié del pressupost destinat a la compra de joguines.................... 30
En quins mitjans coneixen les joguines disponibles? .............cccccvuneei. 31

Motius que porten a I'eleccid de la joguina.............cccovvviiiiiiiniieenceinnn, 31

Influéncia en la decisié de compra........cccccceeeeieeeiiiceiicee e, 32

Motiu de la importancia en l'origen i els certificats de sostenibilitat .... 32

Mitjans on coneixen els jocs i leS joguines ..........ccccceeeeieeeiiiiiiiieee e, 35
Motius que els porten a escollir una joguina..........ccceeeeeeervviiiiieeeeennn. 35
Importancia de l'origen i la certificacio de sostenibilitat ...................... 36
Compra joguines Montessori i Waldorf............ccccoeeeii, 37
Motiu de compra de joguines Montessori i Waldorf............ccccceeeeee. 37


https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209983
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209984
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209985
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209986
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209987
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209988
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209989
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209990
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209991
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209992
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209993
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209994
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209995
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209996
https://rovira-my.sharepoint.com/personal/48254754-h_epp_urv_cat/Documents/Datos%20adjuntos/TFG%20Carla%20Sarlé%20(esborrany).docx#_Toc135209997

Titol: Pla de marqueting de FustMadWood; Desenvolupament d’una nova linia de

negoci basada en la creacié de jocs de fusta pedagogics utilitzant 'economia circular.

Resum
El present treball t¢ com a objectiu desenvolupar un pla de marqueting per a la marca

FustMadWood, la qual pertany a la “Fusteria Sarlé”, una empresa familiar situada al
municipi de Vinaixa. Aquesta, ha iniciat recentment una nova linia de negoci, utilitzant

els retalls de fusta per a elaborar jocs per als més menuts.

El producte consisteix en un joc de fusta de construccio relacionat amb la pedagogia
Waldorf, el qual esta realitzat amb productes naturals i dona l'oportunitat de jugar
lliurement. Aquest es troba alineat amb els objectius ODS, ja que esta elaborat amb

materials reciclats i, per tant, promou I'economia circular i la reducci6 dels residus.

Estudis recents manifesten linterés per les joguines de fusta pedagogiques i

sostenibles, i 'enquesta en linia duta a terme confirma aquesta tesi.

Un dels reptes que presenta la nova linia de negoci consisteix en incrementar la
notorietat de marca, ja que el producte encara es troba en fase d’introduccié al mercat.
Després d’analitzar la situacié de partida i elaborar el DAFO es decideix desenvolupar
tres estratégies, la primera consisteix en la creacié de nous productes, seguidament
es du a terme una estratégia de comunicacié per incrementar el coneixement de la
marca i finalment, es desenvolupa una estratégia de distribucié6 amb I'objectiu
d’ampliar els punts de venda actuals. En conjunt, es duen a terme un total de vuit accions

per poder assolir els objectius establerts.

Paraules clau: pla marqueting, empresa familiar i jocs pedagogics de fusta.

Titulo: Plan de marketing de FustMadWood; Desarrollo de una nueva linea de negocio

basada en la creacion de juegos de madera pedagdgicos utilizando la economia circular.

Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing para la marca
FustMadWood, la cual pertenece a la "Fusteria Sarlé", una empresa familiar situada en
el municipio de Vinaixa. Esta ha iniciado recientemente una nueva linea de negocio,

utilizando los recortes de madera para elaborar juegos para los mas pequefios.

El producto consiste en un juego de madera de construccion relacionado con la
pedagogia Waldorf, ya que es un juego no especializado, realizado con productos
naturales y que brinda la oportunidad de jugar libremente. El producto se encuentra
alineado con los objetivos ODS, pues esta elaborado con materiales reciclados y, por lo

tanto, promueve la economia circular y la reduccién de residuos.



Estudios recientes demuestran el interés por los juguetes de madera pedagdgicos y

sostenibles, y la encuesta en linea llevada a cabo confirma esta tesis.

Uno de los desafios que presenta la nueva linea de negocio consiste en incrementar
lanotoriedad de la marca, ya que el producto ain se encuentra en fase de introduccion
en el mercado. Después de analizar la situacion inicial y elaborar el analisis DAFO, se
decide desarrollar tres estrategias. La primera consiste en la creacién de nuevos
productos, también se lleva a cabo una estrategia de comunicacion para aumentar
el conocimiento de la marcay, finalmente, se desarrolla una estrategia de distribucién
con el objetivo de ampliar los puntos de venta actuales. En conjunto, se llevan a cabo
un total de ocho acciones para poder alcanzar los objetivos establecidos.

Palabras clave: plan de marketing, empresa familiar y juegos pedagégicos de madera.

Title: FustMadWood Marketing Plan; Development of a new business line based on the

creation of educational wooden games using the circular economy.

Summary

The objective of this work is to develop a marketing plan for the FustMadWood brand,
which belongs to "Fusteria Sarlé", a family-owned company located in the municipality
of Vinaixa. It has recently started a new line of business, using wood scraps to create

games for children.

The product consists of a wooden construction game related to Waldorf pedagogy, as it
is a non-specialized game made with natural products that provides the opportunity for
free play. The product is aligned with the SDG goals, as it is made from recycled

materials and, therefore, promotes the circular economy and waste reduction.

Recent studies show interest in pedagogical and sustainable wooden toys, and an online

survey confirms this interest.

One of the challenges that the new line of business presents is to increase its brand
awareness since the product is still in the introduction phase in the market.

After analyzing the initial situation and conducting a SWOT analysis, it is decided to
develop three strategies. The first one consists of creating new products, followed by
a communication strategy to increase brand awareness. Finally, a distribution
strategy will be implemented with the objective of expanding the current points of sale.

In total, eight actions will be carried out to achieve the established objectives.

Keywords: marketing plan, family-owned company, and educational wooden game.



1. Presentacio
A través del seguent treball es pretén elaborar un pla de marqueting per a la marca
FustMadWood, la qual pertany al negoci familiar de la Fusteria Sarlé, ubicada al municipi
de Vinaixa. Aguesta, ha iniciat recentment una nova linia de negoci, utilitzant els retalls

de fusta per a elaborar jocs per als més menuts

El producte consisteix en un joc de peces de fusta dirigit per als més menuts, el qual

potencia les seves habilitats, com la imaginacié i I'habilitat manual.

Des d’un inici es va tenir clar que es volia donar una utilitat real al treball de final de grau
intentant aplicar-lo a 'empresa familiar i després de cursar varies optatives en la menci6
de marqueting, es va creure que era una bona idea aplicar-lo en aguest ambit, ja que

'empresa manca de coneixements relacionats amb aquesta especialitat.

Per aconseguir-ho, es proposa dur a terme un pla de marqueting per analitzar la situacio
inicial i a partir d'aqui determinar quins son els objectius i les estratégies a seguir,
planificant totes les activitats que s’han de dur a terme per incrementar la visibilitat dels
seus productes i per donar-li una aplicacio real al treball, fet que incrementa la motivacié

a I’hora de realitzar-lo.

A més a més, el marqueting cada dia esta més present tant en el mén empresarial com
en molts moments de la vida quotidiana, ja que és essencial la relacié de 'empresa amb

el seu entorn.

Dur a terme el pla de marqueting ha permés posar en practica tots els coneixements
adquirits al llarg de la carrera. Sobretot els de les assignatures relacionades amb
aquesta especialitat, principalment I'assignatura de Fonaments de Marqueting i Direcci6
Estrategica de Marqueting. Per a desenvolupar I'estudi de mercat, ha estat molt Gtil
I'assignatura d’Investigacio de Mercats i Aplicacions i finalment l'assignatura de
Comunicacié i Vendes ha facilitat el desenvolupament de les estrategies relacionades

amb aquest ambit.

Amb la realitzacié d’aquest treball s’han treballat també diverses competéncies
transversals com la creativitat, I'autoaprenentatge, I'analisi i la interpretacié de la

informacié com també la seva correcta estructuracio.



2. Introduccio6

2.1. Contextualitzaci6 del tema
La Fusteria Sarlé és una empresa familiar, ubicada al municipi de Vinaixa, a les
Garrigues, provincia de Lleida. Aquesta esta formada per dos treballadors, pare i fill, que

continuen amb la tradicié familiar endegada pels seus antecessors I'any 1926.

Les seves tasques principals son la fusteria industrial, la fabricacié de finestres sistema
europeu, la fusteria exterior mixta, la fabricacié d’armaris, portes i mobles fets a mida i

la decoracid d’interiors.

“Recentment amb la incorporacié de la nova generacio, han realitzat una elevada
inversio i han comprat una nova maquina, concretament un centre mecanitzat de 5 eixos
que els ha permés aconseguir la maxima qualitat en els treballs i en els acabats dels
seus productes. També els possibilita I'elaboracio de feines més complexes executades
en un temps récord, i consequientment se’ls ha obert un ventall de treballs diversos en
nous camps de la construcci6é i de l'interiorisme, ja que ara poden fer feines amb

productes d’ultima generacié.” (Costa i Sarlé, 2020)

Un dels usos que no es pensaven trobar amb I'adquisicid de la nova maquina era
aprofitar i donar una segona vida als retalls de fusta que tenen al magatzem. Durant la
covid-19, quan es va paralitzar tota la produccié, va sorgir la idea d’utilitzar els llistons
per a crear un joc de fusta. Aquest es classifica com a joc Waldorf, ja que és un joc no
especialitzat, fet amb productes naturals i que dona I'oportunitat de jugar lliurement, és
a dir, el joc no determina com s’ha de jugar i quin Us se li ha de donar, sin6 que és el
propi infant, que a través de la seva imaginacio6 i estat d'anim, el que decideix com i per

a que utilitzar el joc.

El producte es troba alineat amb els objectius de desenvolupament sostenible (ODS), ja
que esta realitzat amb materials reciclats i, per tant, promou I'economia circular. Amb
I'elaboracié del producte s’aconsegueix donar una segona vida al material sobrant i
consequentment I'empresa promou la reduccié dels residus provinents de la seva

activitat principal.



2.2.  Justificacio
El problema actual és que un cop elaborat el producte, els propietaris de la Fusteria
Sarlé, volen donar a coneixer la marca i el producte, perd aquests no disposen dels
coneixements necessaris per fer-ho de manera exitosa ni tampoc disposen d’un
departament de marqueting dins la seva empresa. Es per aixd que es desenvolupa
aguest treball, per donar una utilitat i una aplicacioé real i poder donar a coneixer la marca

i incrementar la seva notorietat a través de 'elaboracié d’'un pla de marqueting.

Ja que el pla de marqueting és una eina que permet a una organitzacio fer una analisi
de la seva situacio actual per conéixer les seves principals fortaleses i debilitats, igual
que les oportunitats i amenaces de I'entorn, i 'ajuda a generar una disciplina al voltant

de la planificacio i supervisié de les activitats de margueting. (Hoyos Ballesteros, 2019)

A través del seglient treball s’intentara, doncs, definir un pla de marqueting per a la
marca FustMadWood per analitzar la situacié de partida, i a partir d’aqui definir els
objectius, les estratégies i les accions necessaries per poder incrementar la seva

notorietat de marca.

2.3.  Estructuradel treball
El present treball esta dividit en dos blocs diferenciats, en el primer es troba el marc
tedric que serveix de guia per a desenvolupar el pla de marqueting i aporta fonaments

al treball.

El segon bloc esta format pel desenvolupament del pla de marqueting de la marca

FustMadWood on es desenvolupa cada punt per assolir 'objectiu del treball.

Aquest segon bloc es divideix en tres etapes, primer es desenvolupa una analisi i
diagnostic de la situacié que permet coneixer 'empresa analitzada i I'entorn en el qual
opera per poder identificar la situacié de la qual es parteix. Dins d’aquest bloc s’utilitzen
eines com el PESTEL i el DAFO. Seguidament, s’estudien els objectius i les decisions
estrategiques, les quals han de donar resposta a I'apartat anterior, i han de permetre
potenciar les fortaleses i millorar les debilitats. En I'Gltima etapa s’hi troben les decisions
operatives, compostes pel pla d’accions, el corresponent cronograma i els mecanismes

de control i seguiment.

Finalment, es troben les conclusions, que inclouen un resum del treball, les limitacions

de la investigacio, les recomanacions i les competencies personals desenvolupades.



2.4. Objectius del treball
L’objectiu principal del treball consisteix en desenvolupar un pla de marqueting per donar
a coneixer la marca i incrementar la notorietat de FustMadWood. A més a més de donar-

li una aplicacié real al treball i poder col-laborar en 'empresa familiar.

Com a subobijectius es troben:
- Desenvolupar una estrategia de comunicacié a través de les xarxes socials.
- Participar en una fira per donar a conéixer el producte.
- Realitzar una enquesta per estudiar el comportament del mercat i dels
consumidors.

- Ampliar la linia de productes.

2.5. Metodologia del treball
Per poder desenvolupar aquest treball la informacié ha estat obtinguda tant de fonts

primaries com secundaries.

Respecte a les fonts primaries, la informacié s’ha aconseguit mitjangant la realitzacio
de les enquestes al public objectiu i també de les diferents trobades que s’han organitzat

amb els propietaris de 'empresa.

Pel que fa a les fonts secundaries, aquestes estan compostes principalment per la

lectura de llibres i articles d’autors coneguts i també de la recerca d’internet.

Totes aquestes fonts han permés aportar fonaments al treball.

3. Marc teoric

3.1. Qué és un plade marqueting?
Abans de definir qué és el pla de marqueting s’ha de conéixer el concepte del
marqueting, tanmateix, actualment existeixen moltes definicions que varien en funci6 de
l'autor, aixi doncs, Kotler (2018) assenyala que “El marqueting és un procés social i
administratiu a través del qual grups i individus obtenen el que necessiten i desitgen a

través de generar, oferir i intercanviar productes de valor”.

Tanmateix, segons I’American Marketing Association (2017) “El marqueting és la funci6
que vincula el consumidor, el client i el public amb el venedor mitjan¢ant la informacio:
informacio que s'utilitza per identificar i definir oportunitats i problemes i generar i avaluar

accions”.



S’ha de tenir en compte que el marqueting no només consisteix en vendre i fer publicitat,
sin6 que s’ha d’entendre com I'eina per satisfer les necessitats del client. El professional
de marqueting ha de ser capac de comprometre al client de manera eficag, comprendre
les seves necessitats, desenvolupar productes que proporcionin un valor superior i a
més a més, ha de fixar el preu, distribuir i promocionar bé el producte, i llavors aquell

producte es vendra facilment (Kotler, 2018)

Per poder assolir I'objectiu de marqueting establert per cada empresa és necessari
desenvolupar un pla de marqueting, on es parteix de I'estudi de la situacié interna i
externa, es fa un diagnostic de la situacio i a partir d’'aqui es defineixen els objectius i

els passos a seguir per aconseguir-los.

Malgrat aix0, cada autor segueix una estructura diferent per a realitzar-lo. A continuacio
s’exposen diferents concepcions del pla de marqueting des del punt de vista de diferents
autors. Finalment, de tots ells, se n'escollira un, per utilitzar com a pauta en la realitzacio

del present treball.

Un pla de marqueting és un document que relaciona els proposits d’una organitzacio
amb els seus recursos. A través del qual I'empresa estableix els objectius que vol assolir
i el que ha de fer per aconseguir-los. Aquest, permet a I'organitzacié fer una analisi de
la seva situacié actual per conéixer amb certesa les seves principals fortaleses i

debilitats, com també les oportunitats i amenaces de l'entorn. (Hoyos Ballesteros, 2013)

Tot aquest procés facilita el pensament estratégic i ajuda a definir prioritats en
I'assignacié de recursos i a planejar i supervisar les activitats de marqueting de manera

formal, sistematica i permanent. (Hoyos Ballesteros, 2013)

Segons Kotler (2006), el pla de marqueting és un “Document escrit que resumeix el que
l'especialista de marqueting ha aprés sobre el mercat, que indica com l'empresa pot
aconseguir els seus objectius de marqueting i que facilita, dirigeix i coordina els esfor¢os

de marqueting”.

Segons Sainz de Vicufia (2010) “El pla de marqueting és un document escrit que conté
un contingut sistematitzat i estructurat, defineix clarament els camps de responsabilitat

de la funcié de marqueting i possibilita el control de la gestié comercial i de marqueting”.

Per tant, s’observa que el pla de marqueting no només és un pla d’actuacié sobre un
element del marqueting mix, ni és tampoc un conjunt d’accions de marqueting, ni un pla

de vendes. Es un pla escrit, amb un contingut concret i que compta amb diverses parts



diferenciades, que es comenten a continuacid, que formen part de la planificacié

empresarial i serveix com a instrument de seguiment i control. (Sainz de Vicufia, 2010)

Com s’observa, els diferents autors coincideixen en el fet que el pla de marqueting és
un document escrit, que es realitza de forma sistematica i estructurada i que recull tota

la informacio necessaria per assolir els objectius establerts.

3.2. Avantatges d’utilitzar el Pla de Marqueting
Sainz de Vicufa (2018), en el seu llibre “El plan de marqueting a la practica”, considera
que el pla de marqueting no només facilita un coneixement complet dels fets, siné que

gracies a I'estudi previ del mercat, dona prioritat als fets objectius.

A més a més, exposa els seglients avantatges d’aplicar un pla de marqueting;

En primer lloc, assegura la presa de decisions sistematiques, d'acord amb els principis
del marqueting i obliga a plasmar un programa d'accions coherents amb el cami
marcat per a l'activitat de marqueting. També marca I'execucié de les accions, eliminant
d’'aquesta forma, confusions i falses interpretacions respecte del que cal fer, permetent

la maxima cooperacio entre els departaments de I'empresa que es veuen involucrats.

En haver fixat objectius i metes concretes, I'empresa compta amb els elements
necessaris per a realitzar un seguiment de la seva activitat, que els permet mesurar el
progrés de l'organitzacié. Per tant, l'adopcié d'un pla de marqueting assegura a

I'empresa una expansié rendible i sense ensurts.

S’ha de tenir en compte que el pla de marqueting s’ha d'actualitzar anualment, perque
aixi I'empresa compti amb un historial de les politiques i plans de marqueting adoptats.
Aix0 garanteix alhora una linia comuna de pensament i d'actuacié d'un any a l'altre,

adaptant-la als continus canvis que es vagin produint al mercat.

Com s’observa, dur a terme un pla de marqueting ajuda a I'empresa a definir les

estrategies i els objectius i permet unificar els esfor¢os per assolir-los de manera eficac.

3.3. Utilitats del pla de marqueting en les petites i mitjanes empreses
Sainz de Vicuia (2010), en el seu llibre “El plan de marketing en la PYME” estableix una

série d’avantatges que genera la utilitzacio del pla de marqueting en les pimes.

Primer de tot, ajuda a la consecuci6 dels objectius empresarials que estan

relacionats amb el mercat; augment de la facturacio, captacié de nous clients, fidelitzacié
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d'aquests, millora de la participacié del mercat, increment de la rendibilitat sobre vendes,

potenciacié de la imatge, millora de la competitivitat, entre d’altres.

Seguidament, ajuda a fer equip, ja que aconsegueix que I'equip directiu estigui d'acord
amb la direccié i amb el desenvolupament futur del negoci. També ajuda a fer que el
personal de 'empresa tingui clar quins sén els plans de futur que té la direccio6 actual
de 'empresa. D’aquesta forma, el pla de marqueting es converteix en una excel-lent
bruixola per a tots.

| finalment, fa que el departament de marqueting tingui compromisos clars sobre el

que fara en el futur i s’assegura que el que facin sigui coherent amb la seva estratégia

corporativa.
3.4. Estructuradel Pla de Marqueting

Per definir I'estructura del pla de marqueting, se seguira el model que proposa I'autor

Sainz de Vicufia (2010), ja que és el que més s’ajusta al negoci estudiat.

Il-lustracié 1: Estructura pla de marqueting

Decisions
operatives de
marqueting

Decisions estratégiques de

margqueting

Analisis de la

situacio externa Estratégiesde

_, Diagnosticdela
situacio

Objectius de
marqueting

marqueting;

- Cartera

- Segmentacid i

posicionament

- Fidelitzacid

- Marqueting MIX
- Producte
- Preu

- Plans d"accié

- Prioritzaci6 de
les accions

- Pressupostifo
compte
d’explotacio
provisional

- Distribuci6
- Comunicacié

Analisis de la
situacié interna

12 ETAPA 22 ETAPA 32 ETAPA 42 ETAPA 52 ETAPA

Font: Elaboracio propia basada en Sainz de Vicufia (2010)

Com s’observa, el divideix en 3 etapes:

La primera etapa consisteix en la realitzacié d’una analisi, tant internament com
externament. Seguidament, es fa un diagnostic de la situacio, on s’utilitzen eines com el
conegut DAFO i el PESTEL.

En la segona etapa s’hi troben les decisions estratégiques de marqueting, dins la qual

s’han de formular els objectius, elaborar i escollir les estrategies de marqueting a seguir.
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| finalment, Pdltima etapa tracta les decisions operatives de marqueting, on es

defineixen els plans d’accié, es prioritzen les opcions i s’elabora el pressupost.

De manera resumida, s’inicia amb una analisi de la situacié, observant com esta
'empresa avui en dia, seguidament es defineix on es vol arribar, fixant els objectius i

finalment es marquen com s’aconseguiran. (Hoyos Ballesteros, 2019)

3.5.  Caracteristiques de I’empresa familiar
Una empresa familiar, com bé el nom diu, és aquella societat que es troba gestionada
per una familia i on es té interes perqué continui sent aixi, fent que passi de generacio

en generacié mentre es va desenvolupament de manera favorable. (Moreno, 2022)

L’empresa familiar es caracteritza per la flexibilitat, que els permet prendre decisions
rapides i adaptar-se facilment a qualsevol canvi i la proximitat vers els seus clients,

proveidors i treballadors, i que conseqiientment també valora el consumidor final.

Tanmateix, la gran majoria d’aquestes acostumen a ser PIME’s, i per tant s’enfronten a
una seérie de reptes que han de resoldre si volen sobreviure en I'escenari econdomic

actual.

Alguns d'aquests reptes son:
- La sostenibilitat: aquestes empreses han d’aplicar els criteris de sostenibilitat

mentre creixen de forma sostenible.

- La transformacié digital; una empresa familiar, pot tenir dificultats a I'hora
d’instaurar-se en el mén digital, ja sigui instaurant una botiga en linia, gestionant

la pagina web...

- Lacohesid familiar i el relleu generacional: per suposat un dels grans reptes
és mantenir la cohesioé familiar, s’han d’intentar resoldre tots els conflictes i
establir unes normes a través d’un protocol familiar, per a garantir que la familia

esta unida i continui unida quan es realitzi el relleu generacional. (Moreno, 2022)

Els dos primers reptes es troben molt presents en el negoci estudiat. Es per aix0, que
han d’unir els esforgos i intentar sumar-s’hi per no quedar-se endarrere en comparacio

amb la resta d’empreses.
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4. Marc practic: Disseny del Pla de Marqueting

4.1 PRIMERA ETAPA; Analisis i diagnostic de la situacié

4.1.1. Analisis de la situacio
La primera tasca a realitzar consisteix en fer un estudi de la situacié en qué es troba

'empresa, tant interna com externa, és a dir, s'avalua com esta 'empresa avui en dia.

Segons Sainz de Vicufia (2010) I'analisi de la situacié interna ajuda a detectar les
debilitats i fortaleses de I'empresa. S’ha d’analitzar cada un dels aspectes relacionats
amb els objectius que s’ha marcat 'empresa i les estratégies de marqueting que s’estan

duent a terme per aconseguir-los.

Respecte a I'analisi de la situacioé externa, aquesta consisteix en analitzar tots aquells
factors que estan situats fora de 'empresa, com soén: I'entorn, el mercat, el public i la
competéncia. Es molt important que I'empresa conegui 'entorn en el qual es mou, ja
que aguest esta constantment en moviment i pot afectar el seu funcionament.

Aquesta analisi ajudara a definir les oportunitats i les amenaces que presenta 'empresa.

(Comunicare s.d.)

L'entorn de marqueting esta compost pel microentorn i pel macroentorn. El primer esta
compost per tots aquells agents més propers a I'empresa que influeixen, tant
positivament com negativament, en la seva capacitat per crear valor i establir relacions
amb els clients. Aquests serien: la mateixa empresa, els proveidors, els intermediaris i
els competidors. Tanmateix, el macroentorn esta compost per les forces socials més
generals que afecten el microentorn: com les forces demografiques, econdomiques,
tecnologiques, legals, politiques i culturals. (Kotler, 2018)

Per a elaborar aquesta analisi, s'utilitzara el model PESTEL.

4.1.2. Microentorn
El microentorn consisteix en aquelles variables semicontrolables per I'empresa.

Aquelles que pot modificar. (Hoyos Ballesteros, 2013)

- Microentorn intern
La Fusteria Sarlé, es troba ubicada al municipi de Vinaixa, a les Garrigues. Actualment,
'empresa esta formada per dos treballadors, pare i fill, que continuen amb la tradicio

familiar endegada pels seus avantpassats.
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L’EMPRESA

“L’Antoni Sarlé, 'any 1926 va ser qui endega el taller de fusteria a Vinaixa, fent treballs
pel municipi i voltants. L’any 1960 va continuar el negoci el seu fill, el Jaume Sarlé,
adquirint magquinaria, millorant els treballs i ampliant els clients existents fins a
l'actualitat, treballant fora de la provincia de Lleida. L’any 1999 Jordi Sarlé, fill del
Jaume, va ser qui dirigi la nova empresa. Ell va construir la hau actual de 450 m2. A
més, va adquirir maquinaria més moderna per tal de poder dur a terme tasques de major
qualitat i millors acabats. Fa cinc anys, el 2018 es va incorporar a I'empresa la quarta
generacio de fusters, el Pol Sarlé, fill del Jordi, un cop finalitzats els estudis de fusteria.”
(Costa i Sarlé, 2020)

La fusteria Sarlé es dedica a la fabricacio de treballs de fusteria en general, interiorisme
i ebenisteria, tancaments exteriors amb sistema MIXTE (fusta + alumini), mobiliari per

botigues, cuines i treballs per a interioristes i decoradors.

La materia primera que necessiten diariament per a treballar és principalment fusta,

taulers de diferents materials, vidres i alumini.

“No obstant, amb la incorporacié de la nova generacid, han decidit fer una inversio i
comprar una maquina nova, concretament un centre mecanitzat de 5 eixos que els ha
permés aconseguir la maxima qualitat en els treballs i en els acabats dels seus
productes”. (Costa i Sarlé, 2020)

Aquesta els ha permés desenvolupar una nova linia de negoci: els jocs de fusta, en la
qual no es té cap experiéncia ni en 'ambit de comercialitzacié ni de comunicacio i és per

aguest motiu que es desenvolupa el present treball.

Per desenvolupar aquest producte, que forma part d’'una linia de negoci completament
diferent en relacié amb les seves tasques habituals, la Fusteria Sarlé ha desenvolupat
una nova marca anomenada “FustMadWood”. El nom prové d’unir la paraula fusta en

tres idiomes diferents.

Aquesta té com a MISSIO, la creacié de jocs de fusta, perqué es gaudeixi jugant i

aprenent i es deixi volar la imaginacié mentre es potencien les habilitats.

La seva VISIO consisteix en oferir un ampli ventall de jocs de fusta de qualitat, elaborats

artesanalment amb materials sostenibles.
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COMUNICACIO
La comunicacio és el conjunt d’eines i activitats utilitzades per 'empresa per comunicar
els beneficis i els avantatges del producte, amb I'objectiu d’atraure i convéncer als clients

perqué comprin el producte. (Caballero Sanchez de Puerta, 2018)
L’empresa disposa de diferents canals de comunicacio.

— Publicitat a les xarxes socials,

Actualment FustMadWood disposa d’'un compte a Instagram, no obstant, manca de

pagina web.

A través del seu compte d’Instagram realitza publicitat informativa, ja que informa el
mercat dels seus productes i de les novetats, explica com funciona el producte, i
suggereix noves aplicacions. També proporciona publicitat recordatoria que els
serveix per mantenir una relaci6 amb els clients i recordar-los on poden adquirir el

producte, com per exemple, a la fira en la qual participen.

— Relacions publiques

Les relacions publiques son les accions que desenvolupa I'empresa per construir bones
relacions amb els diversos publics amb els quals compta. També serveix per abordar
rumors, informacions i esdeveniments desfavorables. L’'objectiu d'aquestes no és

incrementar les vendes, sind crear una opinié favorable en vers 'empresa. (Kotler, 2018)

Dins d’aquest ambit trobem I'esponsoritzacid, la qual promou els interessos i el nom
de la marca mitjancant la seva associaci6 amb un esdeveniment especific. En aquest

cas, FustMadWood patrocina I'equip de futbol sala masculi i femeni de Vinaixa.

— Venda personal

La venda personal consisteix en establir relacions interpersonals amb els clients i
consumidors potencials per tancar una venda i mantenir relacions amb ells, amb la

finalitat d’aconseguir una accié immediata. (Kotler, 2018)

La venda personal és el canal principal de FustMadWood i en les PIMES també s'utilitza
molt aquest mitja, ja que s’estableix una relacié de confianga amb el client i es requereix
un baix pressupost. També permet obtenir un feedback directe dels clients que afavoreix
la resolucié de dubtes que té 'usuari de manera eficag i s’aconsegueix conéixer el seu

punt de vista vers el producte. (Rodriguez, 2020)
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Com s’ha comentat, I'any passat van presentar els seus productes per primer cop a la
Fira de I'Oli i la Pedra de Vinaixa, on la venda personal va tenir un pes rellevant, ja que

molta gent es va interessar pel producte i es van obtenir clients potencials.

DISTRIBUCIO

La distribucié consisteix en totes aquelles activitats desenvolupades per 'empresa que
permeten posar el producte a disposicié del consumidor. (Caballero Sanchez de Puerta,
2018)

Actualment, els productes només es troben disponible a la Fusteria Sarlé i també es
poden adquirir a la Fira de I'Oli i la Pedra de Vinaixa, que se celebra I'Gltim cap de
setmana de marg. Concretament, aquest any se celebra els dies 24, 25 i 26 de marg, on

'empresa tornara a disposar d’una parada per exposar els seus productes.

Tanmateix, 'empresa encara no compta amb botiga en linia, per tant, no efectua cap

enviament de productes.

- Microentorn extern
Com ja s’ha comentat, el microentorn extern, esta format per aquells factors que no sén

controlables per 'empresa, perd que influeixen en la mateixa organitzacio.

Aguest compreén:

- Competidors
La competéncia esta formada per totes aquelles empreses que ofereixen una solucié
per a una necessitat concreta i que, per tant, el client, pot comprar de manera similar
(Caballero Sanchez de Puerta, 2018).

Per tenir exit, 'empresa ha de proporcionar als seus clients un major valor i satisfaccié

en comparacio als seus competidors. (Kotler 2018)

Per seleccionar els principals competidors de la marca s’han seleccionat aquelles
empreses que ofereixen jocs i joguines de filosofia Waldorf, les quals estan elaborades
amb fusta i tenen valors de sostenibilitat. Per tant, disposen d’un posicionament similar

amb el de 'empresa analitzada.

L’empresa “Veobio”, compta amb una botiga en linia on comercialitza una gran varietat
de joguines que compleixen els estandards de seguretat. Aquestes estan fetes amb
materials sostenibles, i durant la seva elaboracio redueixen el maxim possible I'impacte

mediambiental. També disposen d'una terapeuta ocupacional i psicomotricista
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educativa, que ofereix un assessorament personalitzat per poder oferir el material optim

per ajudar al desenvolupament dels més menuts. (VeoBio, s.d.)

“El taller Aserrin Aserran” ofereix jocs de fusta per a nens petits de fabricacié propia
a través de la seva botiga en linia. La Silvia, la seva propietaria, crea jocs i joguines per
nodrir el desenvolupament natural dels menuts, i ofereix una gamma Unica de productes
artesanals, segurs, fets amb afecte i molta dedicacid. La Silvia treballa amb matéries
primeres locals de maxima qualitat i que respectin el medi ambient, garantint la seguretat
en els processos de fabricaci6 i acabats. (El Taller Aserrin Aserran, s.d.)

L’empresa “UKITU”, comercialitza joguines de fusta artesanals a través de la seva botiga
en linia. Ven joguines ecologiques, fetes la majoria de fusta, suro o tela, fabricades amb
afecte, lliures de quimics toxics i sén responsables amb el medi ambient. Aposten per
materials no estructurats, que poden tenir molts usos. Tot i tenir botiga online, 'empresa
és de Pamplona, i disposa d’un punt d’entrega gratuit sense cost minim en aquesta
ciutat. (Ukitu, s.d.)

| l'empresa “Jugaia”, que ofereix joguines divertides, no dirigides, creatives i
respectuoses amb el desenvolupament natural dels infants. Aquesta, compta amb una
elevada varietat de productes que comercialitzen a través de la seva pagina web i també
disposen d’una botiga fisica a Sant Quirze del Vallés que només obre durant els matins.

(Jugaia, s.d.)

Després d’analitzar els principals competidors, s’observa que només un d’ells elabora i
comercialitza el producte com FustMadWood, pero la resta, només es dediquen a

comercialitzar-los, i per aixd també compten amb una elevada varietat de productes.

Com s’observa, FustMadWood disposa d’'un Gnic producte a la seva cartera de
productes, tanmateix, és un fet habitual en les marques que s’han creat recentment. Tot
i aix0, la marca busca obtenir un avantatge competitiu apostant per un producte d’alta

qualitat elaborat artesanalment amb materials sostenibles.

A continuacio, es realitza una taula per facilitar-ne la comparacié tenint en compte les

caracteristiques més importants de cada un d’ells.
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Il-lustracié 2: Comparativa dels competidors

Veobio, El taller Aserrin UKy lugaia,
Aserran,
Elaboren els No Si Mo No
productes
Comercialitzen els Si Si Si Si
productes
Elevada varietat Si Mo 5i Si
de productes
Botiga fisica No No Mo Si
Botiga online Si Si Si Si
Despeses 2,95€ 3,99€ (en compres  4,95€ (en compres  4,95€ (en compres
d'enviament (en compres inferiors a 80€) inferiors a 39,95€) inferiors a B0€)
inferiors a S0€) *Compra minima
10€

Font: Elaboracio propia

Cal remarcar que s’ha desenvolupat una analisi de la competéncia més directa de
FustMadWood, aquella que disposa d’'un posicionament similar. En I'apartat “4.1.4

Estudi de Mercat” es pot trobar més informacié sobre el sector de les joguines.

- Intermediaris
Els intermediaris ajuden a I'empresa a promocionar, vendre i distribuir els seus
productes als compradors finals. Tanmateix, actualment, 'empresa no compta amb cap
servei d’aquest, ja que FustMadWood dona a conéixer els seus productes a través del
seu Instagram i a través de les fires, on el comprador pot adquirir el producte, com també
ho pot fer a la seu de 'empresa ubicada a Vinaixa. Per tant, en I'actualitat, la companyia

no disposa d’aquest figura.
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- Proveidors
Els proveidors son elements vitals dins de l'estratégia de la companyia, on la seva
adequada seleccio contribuira a fer que 'empresa sigui competitiva (Hoyos Ballesteros,

2013). No obstant aix0, en I'empresa analitzada aguests no tenen una figura essencial.

Tenint en compte els proveidors de fusta, aquests principalment sén les empreses
Fustes Lleida i Maderas Llop Obiols, ambdues situades a Lleida, les quals
proporcionen fusta de primera qualitat, sostenible i respectuosa amb el medi ambient
amb certificats FSC i PEFC.!

Com que la fusteria esta allunyada de Lleida, on els proveidors tenen els magatzems
centrals, els seus viatjants visiten I'empresa setmanalment per subministrar els materials
necessaris. Aquest fet possibilita I'existéncia d’'una elevada relacié de confianca entre
'empresa i el proveidor, i consequientment aquest li ofereix millors preus i li proporciona
ofertes. A més a més, la Fusteria Sarlé fa molt temps que treballa amb els mateixos

proveidors, i aixo els permet gaudir d’'un elevat poder de negociacio.

L'empresa DALPI és la que proveeix el “packaging”, també situada a Lleida, la qual
distribueix qualsevol classe d'empaquetatge per productes.

Aquesta empresa no disposa d’'un paper molt essencial, ja que es fa una compra anual
amb elevades quantitats per intentar aprofitar els descomptes per rapels que ofereix el

proveidor.

- Consumidors
El consumidor és l'esséncia de tota accié de margueting, per tant, la seva analisi és molt
important. Tanmateix, s’ha de tenir en compte que en aquest cas el rol del consumidor i

el decisor pot ser que no recaiguin sobre el mateix individu.

L’'usuari o el consumidor és la persona que fa Us del producte o servei, perd no té per
queé ser la mateixa persona que realitza la compra. En el cas dels jocs, 'usuari és I'infant,
per tant, s’ha d’intentar captar la seva atencié a través de colors, personatges o
mitjancant la prova del producte, el qual demanara a un adult que li compri el producte.
Després, apareix la figura del decisor, aquest afavorira o paralitzara el procés de
compra. Per aix0, s’utilitzen els valors que transmet el joc i les habilitats que li poden
aportar a l'infant per intentar convencer-los perqué executin el procés de compra.
(Martag6n Briosso, 2015)

L L’explicacié en detall d’aquests certificats es tracta en l'apartat “4.1.3. Macroentorn”, en I'analisi de
I'entorn legal.
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Per tant, ni que el producte vagi dirigit als més menuts, el public objectiu en aquest cas
és I'adult que li compra el producte.

Respecte a I’edat recomanada, aquest joc es pot utilitzar a partir dels tres anys perqué
és quan els menuts ja disposen d’habilitat manual per subjectar i apilar objectes i no
existeix risc d’ennuegament. Aquest joc és preferible usar-lo en la primera infancia (de
2 a 6 anys), ja que és la millor edat per adquirir coneixements, pergue el cervell encara

es troba en periode de desenvolupament i se’ls fa més senzill aprendre. (MamalLuz s.d.)
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4.1.3. Macroentorn
El macroentorn esta constituit per una serie de variables no controlables que influeixen
de manera directa o indirecta en el desenvolupament d’'una marca. S’ha de tenir sempre
en compte per detectar-hi oportunitats i amenaces que puguin beneficiar o perjudicar a
'empresa, ja que una lectura incorrecta del macroentorn pot portar a I'empresa a
cometre errors 0 a desaprofitar oportunitats importants amb un gran potencial (Hoyos
Ballesteros, 2013)

Analisi extern

El primer punt a tenir en compte a I'hora d’analitzar la situacié externa s6n aquells
elements no controlables per 'empresa que determinen I'entorn. Es necessari dur a
terme una analisi de l'entorn, abans d’iniciar I'analisi del propi mercat, per tal de

comprendre, el “terreny de joc” en el qual s’actuara. (Sainz de Vicufia, 2010)

PESTEL
El PESTEL és una eina que ajuda a les empreses a analitzar el seu entorn, estudiant

una série de factors, les inicials dels quals formen el nom.

- Entorn politicolegal
Aquest esta compost pels organismes governamentals i les lleis que afecten el negoci

analitzat.

En aquest cas, es troben dues certificacions molt importants, la primera, la certificacié
de la correcta gestio ambiental de la fusta que s’utilitza per a dur a terme el producte i

la segona, el certificat de seguretat de les joguines.

En vers al primer, la certificaci6 forestal, és una avaluacié que du a terme un professional
independent que verifica que els productes adquirits, com la fusta, provenen d’'un bosc

gestionat de manera sostenible. (Cavala, s.d.)

Els dos estandards més usats en la certificacié forestal son el Consell de
I'Administracié forestal (FSC) i el Sistema Panaeuropeu de Certificacié Forestal
(PEFC).
- El Consell de I'Administracio6 forestal (FSC): II-lustraci6 3: Segell acreditatiu
L L 3 L del certificat FSC
El seu objectiu principal és promoure una gestio
forestal ambientalment responsable, socialment /) Forest Stewardship Council

beneficiosa i economicament viable per als boscos

FSC

de tot el mén. (Cavala, s.d.)

Font: Forest Stewardship Council
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- El Sistema Paneuropeu de Certificacio Forestal (PEFC): aquesta entitat fixa
objectius vinculats amb la conservacio de I'ambient, la millora de la productivitat

i la promoci6 del desenvolupament socioecondomic a I'entorn rural. (Cavala, s.d.)

Disposar d'aquests certificats permet gaudir d’'una millor gestié6 ambiental, millorar la
imatge del negoci, i facilita 'accés al mercat d’aquells clients que prefereixen comprar

productes forestals sostenibles i amb responsabilitat ambiental.

Per a FustMadWood disposar d’aquest certificat és molt important, ja que el client el

valora positivament i justifica la seva preocupacio per la sostenibilitat i el medi ambient.

Una altra certificacié molt destacada, és la “Conformitat Europea” (CE), que és una
declaracio per part dels fabricants de joguines, on declaren que cada una de les joguines
gue es venen a Europa compleix la normativa europea de seguretat.

La marca CE “Conformitat Europea” és obligatoria i es va crear perque fossin els
mateixos fabricants els que assumissin el compliment dels estandards fixats per la
Directiva 88/378/CEE del Consell de 3 de maig de 1988 relativa a les legislacions dels

estats membres sobre la seguretat de les joguines. (Real Martin s.d.)

Per arribar a posar la marca CE a les seves joguines, els fabricants poden optar per
realitzar una autoverificacié, on el mateix fabricant aplica a les seves joguines els
estandards de la normativa i, sota la seva responsabilitat, s'atorga una declaracié de

conformitat que permet mostrar I'etiqueta CE en els seus productes. (Real Martin s.d.)

Il-lustracio 4: Segell acreditatiu del certificat CE

C¢€

Font: Wikipedia
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- Entorn economic
L’entorn economic esta compost pels factors que afecten el poder adquisitiu dels

consumidors i als seus patrons de compra. (Kotler, 2018)

Segons la revista Forbes, el 2023 estara marcat per una elevada incertesa i volatilitat,
protagonitzat per una desacceleracié economica a Europa i una inflacié persistent que
rondara el 4% a Espanya, duplicant I'objectiu del BCE, el qual era que se situés al voltant
d’'un 2% (Forbes, 2022)

S’ha de tenir en compte que I'increment de preus ha disminuit notoriament el poder
adquisitiu de les families, ja que s’ha incrementat el cost de la vida, pero els salaris no
han incrementat en la mateixa proporcié. A més a més, la pujada del tipus d’interés, ha
provocat un encariment del cost de finangament, que ha provocat una reduccio dels

marges empresarials, conjuntament amb l'increment de preu de les matéries primeres.

No obstant aix0, les revisions publicades per Metyis, apunten que el 2023 Espanya
podria sortir de la recessio i el PIB podria arribar a créixer aproximadament un 1%, no
obstant aquest continuara estant per davall dels nivells previstos pel 2019, abans de la
pandémia. (Forbes, 2022)

Randstad, 'empresa de recursos humans lider a Espanya preveu que I'any 2023, hi hagi
una mitjana de 20,6 milions de treballadors ocupats, que representa un 0,8% més
respecte a I'any anterior. Tot i aix0, la taxa d’atur continuara creixent. L’any 2022, se
situava en un 12,9% i per al 2023, s’espera que incrementi un 3,8% respecte a I'any

anterior, situant-se aixi en una taxa d’atur del 13,2%. (Randstad research, 2022)

Cal remarcar que s’ha elaborat una analisi global de I'economia espanyola, tanmateix,
hi ha parametres que no afecten tan directament al negoci familiar, per les seves

condicions i caracteristiques.
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- Entorn sociocultural
“Els consumidors actuals busquen marques que respectin el medi ambient o que tinguin

una finalitat social, perqué aixi, esperen convertir-se en millors ciutadans del mon.
(Antevenio, 2021)

La preocupacio per les questions mediambientals, com la sostenibilitat dels productes,
el respecte pel medi ambient, la reutilitzacié o la lluita contra el canvi climatic, estan
creixent a tot el mén, els consumidors estan canviant els seus comportaments i es

mostren cada cop més conscienciats. (Kantar, 2022)

El sector de joguines no és alié a aquesta realitat i ja esta treballant en aquest ambit,

conscient que la sostenibilitat €s un dels principals reptes de futur que han d'afrontar.

En el sector del joc, concretament, es busquen productes amb un embalatge més
ecologic, amb menys plastics, que generi menys residus i que els materials siguin
reciclables. Tanmateix, el producte ha d’estar fet amb productes de qualitat i de molt
valor, perqué no es converteixin en productes “d’'un sol Us”. (Meneses, 2022)

Seguint amb aquesta idea, en els darrers anys, s’ha produit un increment de les vendes
dels jocs fusta, a causa dels beneficis que aquests proporcionen als infants. Els jocs de
fusta no tenen ni limitacions ni estereotips i es desenvolupen amb la finalitat d’ajudar a
promoure la imaginaci6 i el desenvolupament potencial dels més petits. A més, aquests
tenen una llarga vida util, en comparacio a altres jocs de plastic, i poden passar de

generaci6 en generacio. (El econémico, 2022)

El motiu d’aquest “boom” ha estat la major conscienciacié dels pares a I'hora de
transmetre uns bons valors als seus fills, sobretot, aixd es va produir durant la pandemia,

quan van poder passar molt més temps al seu costat. (El econémico, 2022)

Els infants han de passar el maxim temps possible jugant i de la millor manera possible,
i aix0 s’aconsegueix posant a la seva disposicié materials que despertin curiositat, i que

els permetin ser lliures i creatius. (El econdmico, 2022)
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- Entorn tecnologic
La tecnologia s’ha convertit en un element fonamental, tant en I'ambit personal com
empresarial. EI moén actual es caracteritza per un entorn actiu i globalitzat, on les

empreses han de ser rapides i eficients amb tots els seus recursos. (SICOSS, 2018)

Encara és un recurs més fonamental per aquelles PIMES que es troben en procés de
creixement, ja que a través de la tecnologia es pot assolir una major optimitzacio i una
millora els processos productius que els permet establir avantatges competitius per

posicionar-se en el mercat. (Castro, 2021)

Principalment, la tecnhologia ajuda a satisfer les necessitats essencials del dia a dia d’'una
manera més facil i eficient, un clar exemple és el cas de la Fusteria Sarlé, que la
incorporacié del centre mecanitzat de 5 eixos els ha permés optimitzar els processos i
conseqlientment, obtenir una major productivitat oferint la maxima qualitat en els treballs
i en els acabats dels seus productes. Tanmateix, I'aplicacio de la maquina els ha generat
un estalvi de temps important, ja que abans podien estar una setmana tallant, perfilant i
polint totes les peces necessaries per muntar un moble, i avui en dia, la maquina executa

totes aquestes tasques en una hora.

Fins i tot, els ha permés dur a terme nous reptes empresarials, un clar exemple, és
I'objecte d’estudi del treball, la tecnologia els ha ajudat a innovar en el producte i els ha
permés donar una segona vida als retalls de fusta i iniciar-se en la fabricacio i

comercialitzacio dels jocs de fusta artesanals.
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- Entorn demografic
La poblaci6 d'Espanya per al 2022 era de 47.432.805 habitants, dels quals el 51% eren
dones i el 49% homes. (Bankinter, 2022) Aquest nombre representa un récord, ja que

és la maxima xifra recopilada per I'Institut Nacional d’Estadistica.

Si només es considera aquesta informacid, costa creure que la societat actual es trobi
davant un problema de natalitat, perd la cosa canvia si es té en compte que aquest
increment es va produir gracies a un saldo migratori positiu que va compensar el fet que
I'any passat morissin, de nou, més persones de les que van néixer, a causa de l'excés
de mortalitat causat per la pandémia, i també per culpa de I'envelliment de la poblacio.
(Meyer, 2022)

Tenint en compte la situacié comentada, I'entorn demografic Espanyol, es caracteritza
per una poblacié envellida, provocada principalment per la disminucié de la natalitat.

Aquesta disminuci6 de la natalitat és causada per la reducci6 de dones en edat fértil, en
trobar-se a aquestes edats les generacions menys nombroses que van néixer durant la

crisi de natalitat de finals dels 80 i dels anys 90. (El confidencial, 2013)

Un altre fet important és l'increment del cost de la vida i de les péssimes condicions
laborals, que no aporten I'estabilitat necessaria ni els recursos economics suficients per
poder tenir i mantenir un fill. Tanmateix, I'esperanca de vida millora notablement, gracies
als avencgos de la ciéncia i la tecnologia aplicats a la societat del benestar. Amb tot aixo,

les caracteristiques comentades provoquen una inversié de la piramide demografica.

Un altre factor a destacar és la localitzacié de la poblacid, en els darrers anys s’ha
produit un éxode massiu de poblacié cap a les grans ciutats, no obstant aixo, després
de la pandemia, molta gent va tornar als pobles. A més a més, la digitalitzacio i el
teletreball poden contribuir a localitzar novament algunes plantes industrials en zones
intermédies o rurals i evitar aixi, el trasllat d’'industries a zones urbanes o tercers paisos.
(Meyer, 2022)
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- Entorn ecologic
La preocupacio per I'entorn natural ha desencadenat un moviment de sostenibilitat
ambiental. Actualment, les empreses més progressistes van més enlla del que dicten
les normatives governamentals, aquestes estan desenvolupant estratégies i practiques
sostenibles per crear una economia mundial que el planeta pugui suportar de manera
indefinida. (Kotler, 2018)

El desenvolupament sostenible pretén satisfer les necessitats del present sense que
aixo impliqui comprometre les capacitats de les generacions del futur, i es basa en la
sostenibilitat econdmica, la sostenibilitat ambiental i la sostenibilitat social. (Universitat
Carlemany, 2022)

Moltes empreses estan responent a les demandes dels consumidors amb productes
mediambientalment responsables. Altres estan desenvolupant embolcalls reciclables o
biodegradables, materials i components reciclables, millors controls de contaminacié i

operacions més eficients energéticament. (Kotler, 2018)

Les empreses han aprés que alld que és bo pel benestar del client i pel planeta també
ho és pel negoci, ja que una operativa més eficient i una quantitat menor de residus no
€s Unicament positiu per al medi ambient, sind que també afavoreix l'estalvi de diners

per part de 'empresa. (Kotler, 2018)

Es pot afirmar que les organitzacions que pretenen ser valorades per alguna cosa més
que els seus resultats econdomics han de gestionar els seus processos de produccié de
manera respectuosa amb el medi ambient, pero també s’han de plantejar objectius de
protecci6é de l'entorn, els quals vagin més enlla del compliment dels requisits legals, ja
que en establir politiques mediambientals, s'esta incentivant un dialeg amb el medi
ambient. Aquest no deixa de ser un “stakeholder” que té la seva forma particular de
queixar-se i del qual les organitzacions han de conéixer les seves necessitats de

pervivéncia. (Porta, 2003)
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4.1.4, Estudi de mercat

La industria de la joguina esta formada per totes aquelles empreses i organitzacions que
es dediquen a la produccioé d’'una gran varietat de productes, ja que és un sector molt
dinamic. Dins del mateix s’hi troben diversos segments que inclouen: joguines
electroniques, joguines no electroniques i puzles, jocs col-leccionables, vehicles per a
nens (excloent les bicicletes), peluixos i nines, personatges d'accid, i els seus respectius

accessoris i conjunts de joc. (Meb Johnsons Jatto s.d.)

El sector esta compost per dos grans blocs, en una part, es troben les grans empreses,
les quals gaudeixen d’avantatges d’economia d'escala en la produccio i la distribucio; i
l'altra part esta formada per petites i mitjanes empreses que busquen diferenciar-se
mitjangant I'especialitzacié en segments de produccié i comercialitzacié molt concrets,
o fent Us de la seva habilitat per respondre de forma rapida als canvis i noves tendéncies

del sector. (Meb Johnsons Jatto s.d.)

El sector de les joguines engloba un elevat nombre d'empreses, on la seva activitat es
va orientant, cada cop més, cap a un producte d'alt disseny, de qualitat i amb valors

pedagogics. (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2019)

Il-lustraci6 5: Concentracio
o ] geografica del sector 2020
Una de les caracteristiques de les empreses fabricants de

EEE e empresas/ Ne companies
joguines, és el seu elevat nivell de concentracié geografica. En :
el cas d’Espanya, la produccié de joguines es concentra ?

principalment en dues zones geografiques, el Pais Valenciai =

Catalunya, que de manera agregada representen més del
74% de l'activitat de fabricacié de joguines a Espanya.

(Asociacion Espafola de Fabricantes de Juguetes, 2020)

Font: Asociacién Espafiola de

Fabricantes de Juguetes, 2020

Com a tendencies, es destaca que el client cada vegada estd més conscienciat en la
compra d’articles que tinguin cura del medi ambient, és per aixo que les empreses estan
desenvolupant grans avencos en aguesta area, alguns exemples sén les empreses que
llencen al mercat jocs elaborats amb materials d'origen natural, com la fusta certificada
FSC, provinent de boscos sostenibles, o amb cautx( i bioplastic d'origen natural.
(Meneses, 2023)
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La digitalitzacié és un factor clau, i les empreses d’aquest sector cada vegada enfoquen
més les seves estrategies en millorar la comunicacié externa amb els seus clients a
través del mén digital. La digitalitzacio dels serveis, garanteix la qualitat i millora
I'experiéncia de compra del client. No obstant aix0, en aquest sector, el comerg
electronic continua creixent pero sense deixar de banda la necessitat i el gust de visitar
una botiga fisica per poder veure i tocar les joguines, a més a més de rebre un

assessorament personalitzat. (Meneses 2023)
Il-lustracio 6: Evolucid del sector 2011-2020

Analitzant l'anuari de lany 2021 que va presentar

259

I’Associacion Espanyola de Fabricantes de Juguetes

Empresas 162

(AEFJ) s’observa que el nombre dempreses que 4%
19/20

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

pertanyen al sector ha anat incrementant de manera
exponencial durant els darrers anys, situant-se l'any m s014

., 4.300 e
2020 amb 259 empreses. Aquestes generen ocupacio a empess e o f
A 4,68 % Es

5-014 persones de forma direCta- e 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Font: Asociacion Espafiola de
Fabricantes de Juguetes, 2020

Tanmateix, també genera ocupacid6 a 20.000 persones de forma indirecta en el
subsector auxiliar de les joguines, el qual se n’encarrega de fabricar components i de

realitzar alguna fase del procés. (Juguetes b2b, 2022)

En total, 'any 2021 el sector va facturar 1.598 milions d'euros, que representa un
increment del 5,8% respecte a I'any anterior i es van dur a terme un total d’exportacions
de 703 milions d'euros. (Juguetes b2hb, 2022)

Il-lustracid 7: Relacié numero d’empreses i

facturacio per tamany
Respecte a la composicio del sector s’observa que
el mercat esta format per quatre tipus d’empreses,

classificades en funci6 de la seva dimensio.

~ 2%

T — [ p— Les microempreses i les petites empreses
B e representen el 82% del mercat, no obstant aixo, la
B Pequeia empresa
B vieciana empresa facturaci6é obtinguda per aquestes només equival al

Gran empresa

19% dels ingressos totals del sector.

Font: Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2020

29



De manera contraria, les grans i mitjanes empreses representen nomeés el 18% respecte
del total de les empreses que componen el sector, tanmateix, aquestes assoleixen una
facturacié corresponent al 81% dels ingressos totals del sector. S’observa doncs
I'existéncia de grans i mitjanes empreses, les quals son poc nombroses, perd compten

amb una elevada quota de mercat i, per tant, es queden amb la major part del benefici.

= Inflacié i pressupost
La inflacié actual preocupa molt al sector, ja que les joguines sén un producte que
presenta una elevada estacionalitat i és molt sensible als preus. Per aix0, des de la
industria s'ha fet un gran esforg per contenir els costos i reduir els marges per intentar
mantenir uns preus atractius. (Juguetes b2b, 2022)
Il-lustracio6 8: Variacio del pressupost destinat a la
compra de joguines

No obstant aix0, tenint en compte l'informe

gue va realitzar ALDI, I'any 2022 sobre la 2 espuesto
que el ano pasado en
compra de joguets a Espanya, s’observa comprz de jugustes
_ 61,2 2021
que el 2021 sis de cada deu llars fomepessess
. i i compra de juguetes 28,6+
espanyoles (61,2%) tenien previst destinar Menos presupuesto

que el ano pasado en
compra de juguetes

el mateix pressupost per a les joguines
Estudio elaborado por ALDI a través de un cuestionario cuantitativo

que Ilany passat, unes dades SlmllarS, als en junio de 2022 a un panel externo de 1.655 espafocles y espaiolas.

resultats obtinguts el 2021 i 2020. Font: Informe sobre la compra de joguines
a Espanya d'ALDI, 2022

En concret, el 66,6% de les families enquestades tenien previst destinar com a maxim
200 euros en la compra de joguines. Tot i aix0, el context actual, marcat per un increment
dels preus a causa de la inflacié, afectara el consum. Es per aixd que, 3 de cada 4
espanyols (74,6%) asseguren que la situacié d'inflaci6 generalitzada afectara el
pressupost destinat a la compra de joguines, provocant una disminucio de la despesa

destinada a la compra d’aquests productes. (ALDI, 2022)
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2 On els coneixen?

II-lustracié 9: En quins mitjans

coneixen les joguines disponibles?

Segons|'Informe sobre lacompradejoguines a Espanya

d'ALDI, per als adults el principal mitja per coneixer |'oferta

de joguines sén els catalegs (53%), no obstant també tenen

un pes important les visites a les botigues fisiques (39,9%) i

els anuncis que s’emeten per televisio (38,9%).

Font: Informe sobre la compra de joguines a Espanya d'ALDI, 2022 ===

=>» Motius d’eleccio

¢En qué medios conocen

los padres y madres espafioles
qué juguetes estan disponibles?

Consultando los folletos/catalogos de juguetes

Visitando establecimientos de venta de juguetes
39,9

A través de los anuncios de TV

w
©
L4
£

Tiendas on line de venta de juguetes
36,7%

Consultando los folletos de juguetes por internet

Par recomendacién de amigos

A través de redes sociales

2
!

Por otros medios

Estudio elaborado por ALDI a través de un cuestionario cuantitativa en junio

Il-lustracié 10: Motius que porten a I'eleccié de la

L'Informe sobre la compra de joguines a
Espanya d'ALDI destaca que els principals
motius que porten els adults a decantar-se per
una joguina o una altra, és que aquesta sigui
divertida o entretinguda (7,8%), didactica o
educativa (7,6%), perd també que sigui una
joguina que hagin demanat els infants (7,4%).

Seguidament de qué sigui un joc que fomenti
valors (7,3%), que no sigui violent (7,3%) i que
sigui responsable (6,8%).
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~
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o
3
*
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Porque yo jugaba de pequefiofa
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ravés de un cuestionario cuantitativo
en junio de 2022  un panel ext;

fe un cuestionar
ino de 1.655 aspanoles y espafolas.

Font: Informe sobre la compra de

joguines a Espanya d'ALDI, 2022
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= Factors que influeixen en la compra

Il-lustracié 11: Influéncia en la decisié de compra

L'edat recomanada de la joguina i que el preu s'ajusti al = === —m
pressupost planificat son les dues principals caracteristiques —FE———TN
en queé es fixen els adults a I'hora de comprar joguines. -
75,9
Que los hayan pedido mis hijos
72,6~
D’altra banda, els factors que menys pes tenen per a les  guetomenenviores e
families a I'hora de decantar-se per una joguina o una altra = =T
553

son: que disposin d’anuncis a la televisi6, que sigui una

Que sean sostenibles

novetat del mercat i la marca comercial de la joguina. (ALDI o s une pesssosis corcres
2022) El origen de fabricacion

Que sean novedad en el mercado
37.2%
La marca comercial

Font: Informe sobre la compra de joguines a Espanya d'ALDI, 2022 ==

Que se anuncien en la television

Estudio elabarada por ALDI & través de un cuestionario cuantitativa
en junic de 2022 a un panel externc de 1.655 espanales v espanolas.

=>» Sostenibilitat

L'Informe sobre la compra de joguines a Espanya d'ALDI conclou que quasi 7 de
cada 10 families es fixa en l'origen o en els certificats de sostenibilitat a I’hora d’adquirir
el producte. Concretament, un 10,3% s'adona de l'origen, un 24,1% es fixa en els

certificats i un 34,9% observa tant I'origen com els certificats del producte.

Cal destacar que son els compradors més joves (73,2%), menors de 35 anys, i les
persones de més de 50 anys (71,5%), els que els hi donen més importancia a aquests
factors. (ALDI, 2022)

Il-lustracié 12: Motiu de la importancia
en l'origen i els certificats de
sostenibilitat

Los juguetes certificados me dan seguridad

Els certificats aporten la seguretat que busquen €IS asocio el origeny los certificados a calidad

adu|'[S a |'h0l’a d'ESCO”iI’ una jOguina (43,8%) També es Asocio el origen y los certificados a respon)‘nsabilidad

en la compra (conciencia medioambiental

posa de manifest que alguns associen l'origen i els 194

Prefiero comprar juguetes de proximidad

certificats a la qualitat (23,2%) i a la consciéncia 12,1

Otros motivos

mediambiental (19,4%). (ALDI, 2022) I 15

Estudio elaborado por ALDI a través de un cuestionario cuantitativo
en junio de 2022 a un panel externo de 1.655 espanoles y espafolas.

Font: Informe sobre la compra de
joguines a Espanya d'ALDI, 2022
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= Desenvolupament educatiu
El 56,4% de les families sempre tenen en compte el desenvolupament educatiu de la
joguina a I'hora de comprar-la, perd el 42% només ho contempla ocasionalment. Es a
dir, aquests valoren que la joguina ajudi i proporcioni als infants les eines necessaries

per desenvolupar les seves habilitats cognitives. (ALDI, 2022)

Si es desglossen aquestes dades per edat i génere, s’observa que les dones (62,4%) i
els adults més joves, menors de 35 anys (64,1%) i de 35 a 40 anys (62%), sén els que

més tenen en compte aquest factor. (ALDI, 2022)

De la mateixa manera, cal subratllar que més del 85% dels pares consideren que les
joguines influeixen molt o bastant en el desenvolupament educacional dels infants.

Concretament, un 35,3% opina que molt i un 50,6%, for¢a (ALDI, 2022)

Finalment, respecte a les joguines preferides pels nens i les nenes segons I'edat; els
infants de 0 a 4 anys prefereixen els puzles i els encaixables, seguit dels jocs de
construccié i les joguines de fusta. A partir dels 5 anys, baixa considerablement el seu
interés per les joguines de fusta i mostren preferéncia cap als jocs de taula i familiars,
els videojocs i els jocs de papereria i creativitat. Per la franja de 5 a 9 anys, els jocs de
taula sén els seus preferits, una preferéncia que es manté fins als 16 anys, encara que
amb una lleugera tendéncia a la baixa. Per altra banda, els videojocs i els jocs
d'ordinador mostren un pes important a la franja de 5-9 anys, que va creixent a mesura

que incrementa I'edat del menor. (ALDI, 2022)

Un cop analitzat el mercat i el comportament del consumidor en el territori Espanyol es
procedeix a realitzar una enquesta a més petita escala per veure si coincideixen les

respostes.

Per tal de poder comparar els resultats, s’utilitzen les mateixes preguntes analitzades
anteriorment i després s’ha afegit un bloc amb preguntes de creacié propia sobre la

pedagogia Montessori i Waldorf com també sobre el producte en qlestio.
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4.1.4.1. Analisi de les enquestes
Fitxa Técnica

- Ambit i univers: Persones de Catalunya que gaudeixen d’un infant en el seu
entorn proper.

- Grandaria de la mostra: 70 enquestes

- Metode de mostreig: Mostreig empiric no probabilistic, perqué I'enquesta va
dirigida a les persones que tenen infants al seu entorn proper.

- Tractament de la mostra: En total s’han obtingut 77 respostes, perd se n’han
eliminat 7 perqué no formaven part del puablic objectiu.

- Recollida d’informacié; L'enquesta s’ha difés a través del segient enllac;
https://forms.gle/P3Z5JNcidhmkpCYS7

Amb motiu de I'assisténcia a la 20a Fira de I'Oli i la Pedra, s’ha demanat als

visitants de I'estant que realitzin 'enquesta i també s’ha enviat a contactes que
formen part del public objectiu.

- Data de realitzaci6: del 19 al 28 de mar¢ de 2023

- Responsable del treball de camp: Carla Sarlé

Tant les preguntes elaborades com les respostes aconseguides, es poden trobar en

'annex.

Objectiu de I’estudi
L’objectiu de I'estudi consisteix en coneéixer el comportament dels compradors a I'hora
d’adquirir les joguines per poder analitzar quins factors els impulsen a prendre la decisio

de compra, com també saber on coneixen les joguines, el pressupost destinat, etc.

Ja que com millor s’entengui al public objectiu i al mercat, més encertades seran les

estratégies a desenvolupar.

A més a més, les preguntes relacionades amb la metodologia Montessori i Waldorf i el
producte sén Utils per poder coneixer la seva opinio vers aquests i poder potenciar les

fortaleses i millorar les debilitats que presenta el producte.

També s’analitza si les respostes obtingudes coincideixen amb les de linforme

desenvolupat per ALDI.

Analisis dels resultats
Respecte a la composicié de la mostra, s’observa que la majoria d’enquestats son
dones, d’entre 35 i 45 anys que viuen a la provincia de Lleida. Es pot comprovar que la

xarxa social per excel-lencia és Instagram seguida de YouTube.
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https://forms.gle/P3Z5JNcidhmkpCYS7

S'observa que els jocs principalment els compren els pares i mares per als seus fills/es

(75,7%), i també els tiets/es per als seus nebots i nebodes. (50%)

Respecte als mitjans on aquests coneixen els jocs, aquests son principalment quatre:
en primer lloc, les botigues fisiques de jocs (64,3%), seguit dels catalegs de joguines
(58,6%) i la visualitzaci6 a través de xarxes socials (51,4%) i finalment, la recomanacio
d’amics (44,3%).

Il-lustracié 13: Mitjans on coneixen els jocs i les joguines

En quins mitjans coneixes els jocs i les joguines?
70 respostes

S’afirma, doncs, que els dos

Consultant catslegs de jocs 41 (586 %)
factors que tenen més PEesS,  vitent sstabliments ce venda... 45 (64,3 %)
Através danuncis de televisi 8 (1.4 %)
coincideixen amb els de e demogues enina e 19271 )
I’enquesta realitzada per ALDI. Per la recomanacis damics 31 (44,3 %)
A través de xarxes socials 36 (51.4 %)
Através d'altres mitjans 3(43%)
0 10 20 30 0 50

Font: Resultats de I'enquesta realitzada a través de Google Forms

El motiu principal que porta a I’eleccié d’una joguina és que aquesta sigui didactica
i educativa (91,4%), també valoren positivament que fomenti valors als infants (60%) i

que sigui divertida i entretinguda. (55,7%)

Il-lustracié 14: Motius que els porten a escollir una joguina

Aquests motius coincideixen amb

Quins sén els motius pels quals esculls comprar una joguina?

els de I'enquesta analitzada per
ALDI, no obstant aix0, presenten
diferent ordre de preferéncia entre

les enquestes comparades.

70 respostes

Es divertidatentretinguda

Es didacticaleducativa

La demana l'infant

Fomenta valors

Me I'han recomanat

Es sostenible

Surten anuncis a la televisic i h. .

Altres

0

3(4,3%)
5(7,1%)
20

39 (55,7 %)

29 (41,4 %)

27 (38,6 %)

20 (31,4 %)

40

64 (81,4 %)

42 (60 %)

60 80

Font: Resultats de I'enquesta realitzada a través de Google Forms

En el moment de prendre una decisié de compra, els factors que més influeixen
son: el fet que sigui una joguina educativa, que fomenti valors, i que sigui d’'una
pedagogia concreta, seguit de que estigui elaborada amb materials sostenibles.

Aquests factors coincideixen de manera similar amb les respostes anteriors, pero,
s’afegeix el factor d’influéncia de les joguines que pertanyen a una metodologia
concreta, com la Montessori o la Waldorf i que estiguin elaborades amb materials

sostenibles.
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Respecte a l'afectacio de la situacié actual d’inflacié, la majoria dels enquestats
afirmen que aquesta afectara el pressupost destinat a la compra de joguines (81,4%),
no obstant aix0, seguidament conclouen que tenen previst gastar-se el mateix import
que l'any anterior (65,7%). Per intentar entendre aquesta contradiccié es pot suposar
que l'any passat la pujada de preus ja va afectar el seu pressupost. Addicionalment,

s’observa que aquestes dades coincideixen amb l'informe desenvolupat per ALDI.

Pel que fa al pressupost destinat a la compra de jocs i joguines, bona part dels
enguestats anuncia que es gasta entre uns 101 i 200 € (31,4%), no obstant aixo, l'interval
superior, que va des de 201 € a 300 €, i I'inferior, que inclou des de 50 € a 100 €, també
presenten una elevada importancia. Aquests, acumulen un 24,3% i un 21,4%

respectivament.

Un altre factor important és origen i la certificacié de sostenibilitat del producte, on
la majoria dels enquestats confirmen que es fixen en els dos factors (52,9%), no obstant
aixo, un 27,1% comenta que no s’hi fixa i un 17,1% que només es fixa en l'origen del

producte.

Il-lustracio 15: Importancia de I'origen i la certificacio de sostenibilitat

A I'hora de comprar les Jogumes, et fixes en I‘or\gen I la certitficacio de sostenibilitat del pl’OdUCIE?
70 respostes

@ Si, em fixo tant en I'origen com amb els
certificats de sostenibilitat

@ Si, em fixo en l'origen
Si, em fixo en els certificats de
sostenibilitat

@ No m'hi fixo

Font: Resultats de I'enquesta realitzada a través de Google Forms

Els enquestats li donen importancia a aquests factors perqué pensen que les joguines
que disposen d’aquests atributs s6bn més segures i de major qualitat, i les associen amb

responsabilitat de compra.

Respecte al desenvolupament educatiu de I'Us de les joguines, quasi tots els
enquestats, exactament un 84,3%, confirmen que quan adquireixen una joguina tenen
en compte el desenvolupament educatiu que li pot oferir a I'infant, ja que pensen que

una joguina pot influir molt en el desenvolupament educatiu dels infants.

Els resultats anteriorment comentats coincideixen totalment amb els de resultats de

'enquesta realitzada per ALDI.
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Il-lustracié 16: Compra joguines Montessori i Waldorf

Centrant-se més en les joguines que segueixen

Has comprat mai alguna joguina que sequeixi alguna d’aquestes pedagogies?

70 respostes

els métodes Montessori i Waldorf, s’'observa

&I, he comprat joguines

62 (88,6 %
Mentessor 1866 %)

que és més conegut el métode Montessori que

1, he comprat jaguines Waldorf 41 (58,6 %)

el Waldorf i aixd comporta consequentment,

Noj 4157 %)

una major compra de joguines que segueixen oo se 1 4575
aquesta pedagogia. ’ N
Font: Resultats de I'enquesta realitzada a

través de Google Forms

Els motius que els han fet escollir aguest tipus de joguina son principalment dos: el
fet que potencien habilitats com la creativitat, la imaginacio o la independéncia (81,5%)

i que també afavoreixen el desenvolupament educatiu de I'infant (78,5%).

Il-lustracié 17: Motiu de compra de joguines Montessori i Waldorf

Si n'has comprat, quin motiu t'ha fet decantar cap aquest producte?
65 respostes

Afavoreix el desenvolupament... 51 (78,5 %)
Fomenta habilitats com la creat... 53 (81,5 %)

Estan elaborats amb materials. .. 30 (46,2 %)

Fomenta I'autodisciplina 5(7.7 %)
Recomanacié d'amics i coneguts 11 (16,9 %)
Publicitat a les xarxes socials 2(3,1%)
Altres| —1 (1,5 %)
0 20 40 60

Font: Resultats de I'enquesta realitzada a través de Google Forms

La majoria dels enquestats, exactament un 80%, per consequéncia, afirma que esta

disposat a pagar més per adquirir aguest tipus de joguines.

Finalment, s’'incorporen una série de preguntes en relacié amb el producte, on s’observa
que la major part dels enquestats (64,3%) no coneix el joc, no obstant aixd, la majoria

dels enquestats el compraria (95,4%).

Respecte on van coneixer el producte s’afirma que una petita part el va descobrir a
través de les xarxes socials (13,5%) un grup més ampli, a través de la fira de I'Oli i la

Pedra (29,7%) i la resta a través d'altres mitjans (56,8%).
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4.2.

4.3.

4.1.5. Diagnostic de la situacié (DAFO)
Contingut confidencial

SEGONA ETAPA: Decisions estratégiques de marqueting

4.2.1. Objectius de marqueting

Contingut confidencial

4.2.2. Estratégies de marqueting
Contingut confidencial
TERCERA ETAPA: Decisions operatives de marqueting

4.3.1. Plad’accions de marqueting

Contingut confidencial

4.3.2. Cronogramade les accions
Contingut confidencial
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5. Conclusions
Una vegada desenvolupat el pla de marqueting per a la marca FustMadWood, es

procedeix a comentar les conclusions del treball.

En primer lloc, es pot observar la importancia de desenvolupar un pla de marqueting, ja
sigui en una gran o una petita empresa, ja que aquest empeny a I'empresa a analitzar

la situacio de la qual parteix i I'ajuda a visualitzar cap on vol arribar.

Desenvolupar el pla de marqueting ha permes adquirir molts coneixements vers el
negoci estudiat i el seu sector, tanmateix, s’ha de tenir en compte que el pla s’ha de
complir i s’ha d’anar revisant constantment, ja que malgrat tenir una bona planificacio,
els mercats segueixen estan afectats per forces que no es poden controlar. No obstant
aix0, una major planificacié ajudara a 'empresa a adaptar-se a les situacions canviants

de I'entorn.

La primera etapa del pla de marqueting ha estat molt rellevant, pel fet que ha permes
dur a terme una analisi en profunditat de 'empresa i del seu entorn, que ha facilitat el
desenvolupament del DAFO i el PESTEL. Aquest primer bloc ha proporcionat
I'oportunitat de conéixer millor el negoci, que ha permés identificar els punts forts i febles

de 'empresa com també les oportunitats i amenaces del mercat.

L’estudi de mercat ha aportat informacié molt valuosa sobre el comportament dels
consumidors, on s’ha pogut observar que les families cada cop més busquen joguines
didactiques, que proporcionin valors i que segueixin determinades pedagogies. A més
amés, també s’afirma un increment de la preocupacio per les questions mediambientals,
ja que els consumidors estan canviant els seus comportaments i es mostren cada

vegada més conscienciats.

Respecte a les estratégies escollides i desenvolupades per assolir un creixement
sostenible, aquestes han de permetre satisfer tots els objectius de I'empresa si es

desenvolupen d’acord amb el cronograma establert.
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5.1. Reflexions personals i linies de futur
Cal destacar, que un dels inconvenients del producte és que l'usuari no és el comprador,

i per tant s’han hagut de desenvolupar accions per a les dues figures.

A més a més, l'aplicacié real del treball ha incrementat la motivacié a I’hora de realitzar-
lo, no obstant aix0, també s’ha sigut conscient de la dificultat que hi ha darrere, ja que
s’ha pogut observar de primera ma el dificil que és emprendre i donar a coneixer una

nova marca o producte.

Per acabar, les competéncies personals desenvolupades han estat moltes, no obstant

se’n destaquen quatre; la constancia i la dedicacid, I'esforg i la capacitat de sintesi.
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7.

Annex

7.1. Preguntes realitzades en I'’enquesta desenvolupada

Analisis del mercat de les joguines

Hola! Soc la Carla Sarlé, alumna del doble grau dADE+FIC de la URV.

Aquesta enguesta forma part del meu treball de final de grau (TFG), en el qual estic
desenvolupant un pla de marqueting d'un nou joc de fusta.

Agrairia que em responguessis a aquesta enguesta, que no t'ocupara més de 5 minuts,
per tal de poder con&ixer millor I's dels jocs de fusta.

Les vostres dades seran tractades de forma anénima i agregada.

Gracies per avangat per participar!

* Indica que la prequnta és nhlinataria

1.

Tens infants al teu entorn proper als quals els has comprat alguna joguina
recentment?

Margueu només un oval.

J8i

Mo

Ves a la seccid 9 (Malauradament, no formes part def piblic objectiu |, per tant, no
pots realitzar lenquesta.)

BLOC 1: Comportament del consumidor

2.

3.

Per a qui aconstumen a ser els jocs que compres? *

Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

| Fills
: Mebots
: Mets
| Cosins
| Amics
" | veins
; Alumnes

| Altres

En quins mitjans coneixes els jocs i les joguines? *
Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

| Consultant catalegs de jocs

| Visitant establiments de venda de jocs
| Através d'anuncis de televisié
: A través de botigues en linia de venda jocs
_' Per |la recomanacic d'amics

| A través de xarxes socials

: A través d'altres mitjans
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4.  Quins son els motius pels quals esculls comprar una joguina? *

Seleccioneu totes les opcions gque Ccorresponguin.

| Es divertida/entretinguda

" | Es didactica/educativa

__| La demana lnfant

| Fomenta valors

| Me I'han recomanat

" | Es sostenible

:| Surten anuncis a la televisid | he vist publicitat
|| Antres

A I'hora de prendre una decisié de compra sobre una joguina, en quina mesura *
influeixen aguests factors?

Puntua de I'1 al 5, sent 1 el més important.

Margueu només un oval per fila.

1 2 3 4 5
recomanada O - - - )
Que s'ajusti
al O O C O O
pressupost
ﬂ“ﬂ‘ ﬁglﬂ .f_xl I:_-‘I I/_'-._ ,—\! Ir_\l

I “ L e L A\ - LR
Que 'hagi
demanat D) (D] D ) )
Iinfant
Que fomenti — — — —
valors (- h_J L (. .
Queels
materials I — —
i o O O O O
sostenibles
Que sigui
d'una
' Ef o O O o O
(Montessori,
Waldorf_)
La marca — — — — —,
comercial — — g — P
Que
ganuncii a D ) . . )




BLOC 2: Pressupost de compra

6.

.

9.

Creus que l'entorn inflacionista i la pujada de preus afectara el teu pressupost *

en la compra de joguines?

Margueu només un oval.
D si
) No

Quant tens previst destinar aquest any en la compra de joguines? *

Margueu només un oval.

El mateix pressupost que 'any anterior
) Més pressupost que 'any anterior

) Menys pressupost que 'any anterior

Quin és el pressupost que acostumes a gastar-te en la compra de joguines
durant un any?

Margueu només un oval.

__Menysde 50 €

) Entre 501 100 €
) Entre 101 200 €
) Entre 201 300 €
) Entre 301 | 400 €
) Entre 401§ 500 €
) Més de 500 €

) No ho sé

Quin és el pressupost maxim que tens plantejat gastar-te en la compra de
joguines aquest any?

Margueu només un oval.

Menys de 50 €

) Entre 50100 €

) Entre 1011200 €

) Entre 201§ 300 €

) Entre 301§ 400 €

) Entre 401 i 500 €
() Més de 500 €

__,' No ho sé

1;
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BLOC 3: Origen i sostenibilitat del producte

10. Al'hora de comprar les joguines, et fixes en l'origen i la certificacid de *
sostenibilitat del producte?

Margueu només un oval.

) S5i, emn fixo tant en lorigen com amb els certificats de sostenibilitat
. &i, em fixo en l'origen
) 5i, em fixo en els certificats de sostenibilitat

) No m'hi fixo

11.  Per quin motiu dones importancia a l'origen i als certificats de sostenibilitat *
de les joguines?
Seleccioneu fotes les opcions que corresponguin.
: Les joguines certificades son més segures
| Els associo amb qualitat
| | Els associo amb Ia responsabilitat de compra (consciéncia mediambiental)

: Prefereixo comprar joguines de proximitat

| Altres motius

BLOC 4: Desenvolupament educatiu

12. Quan compres una joguina, tens en compte el desenvolupament educatiu que *
li pot oferir a l'infant?

Marqueu només un oval.
) Sempre
) De vegades
) Casi mai

™

J Mai

13. Quant creus que influeix una joguina determinada en el desenvolupament *
educatiu dels infants?

Margueu només un oval.

) Malt

:: ) Bastant

’: ) Una mica
) Res
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BLOC 5: Pedagogia Montessori i Waldorf

14. Coneixes les joguines que sequeixen el métode Montessori? *

Margueu només un oval.

i ™y g
| )5 les conec

() No,no em sonen de res Ves ala pregunta 19

15. Coneixes les joguines gue segueixen el métode Waldorf? *

Margueu només un oval.

_/_ b ]
)&, les conec

() No,no em sonen de res Ves a la pregunta 19

16. Has comprat mai alguna joguina que segueixi alguna d'aquestes pedagogies? *
Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

: Si, he comprat joguines Montessori
| 5i, he comprat joguines Waldorf

Mo

; Mo ho sé

17. Sin'has comprat, quin motiu t'ha fet decantar cap aquest producte?

Seleccioneu fotes les opcions gue corresponguin.

| Afavoreix el desenvolupament educatiu de l'infant
f Fomenta habilitats com la creativitat, la imaginacié o la independéncia
; Estan elaborats amb materials sostenibles
|| Fomenta l'autedisciplina

| Recomanacié d'amics i coneguts

| Publicitat a les xarxes socials

: Altres

18. Estas disposat a pagar més per adquirir aquests tipus de joguines?

Margueu només un oval.

s

[ Mo
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19. Coneixes el joc dels ANGULETS? *

Margueu només un oval.

™y

C JNe
20. Através don el vas conéixer?

Margueu només un oval.

_‘:' Xarxes socials
(" Fira de I'Oli i la Pedra de Vinaixa

3:__:-' Altres

21. Compraries el producte? *

Margueu només un oval.

™

i R
I JNo

| per acabar...

22. Sius plau, indica el teu sexe *

Marqueu només un oval.

) Masculi

' Femeni

7 | Altres

23. Sius plau, marca l'interval d'edat al qual pertanys *

Margueu només un oval.

) Menys de 35 anys

) De35a40 anys

) De41a45 anys

) De 46 a 50 anys
) Més de 50 anys
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24,

25.

Indica la teva provincia de residéncia *
Margueu només un oval.

(_JLleida
D) Tarragona
() Barcelona
() Girona

(___ Fora de Catalunya

Quines xarxes socials acostumes a utilitzar? *

Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

|| Facebook
: Twitter
; Finterest
|| Linkedin

: Instagram
T YouTube
: Altres
| Ninguna
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7.2. Respostes de I’enquesta realitzada

Tens infants al teu entorn proper als quals els has comprat alguna joguina recentment?

77 respostes

@ si
® No
Per a qui aconstumen a ser els jocs que compres?
70 respostes
Fills —53 (75,7 %)
Nebots —35 (50 %)
Nets —5(7.1 %)
Cosins —2(2,9 %)
Amics —15 (21,4 %)
Veins | —1 (1,4 %)
Alumnes —14 (20 %)
Altres | —2 (2,9 %)
0 20 40 60

En quins mitjans coneixes els jocs i les joguines?

70 respostes

Consultant catalegs de jocs
Visitant establiments de venda...
A través d'anuncis de televisio

A través de botigues en linia de...
Per la recomanacié d'amics

A través de xarxes socials

A través d'altres mitjans

0

—41 (58,6 %)
—45 (64,3 %)
—8 (11,4 %)
—19 (27,1 %)
—31 (44,3 %)
36 (51,4 %)
—3 (4,3 %)

10 20 30 40 50
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Quins son els motius pels quals esculls comprar una joguina?
70 respostes

Es divertida/entretinguda —39 (55,7 %)
Es didactica/educativa —64 (91,4 %)
La demana l'infant —29 (41,4 %)
Fomenta valors —42 (60 %)
Me I'han recomanat —27 (38,6 %)
Es sostenible —22 (31,4 %)

Surten anuncis a la televisio ih...|  —3 (4,3 %)

Altres —5(7,1 %)

0 20 40 60 80

A I'hora de prendre una decisio de compra sobre una joguing, en quina mesura influeixen aquests factors? Puntua de I'1 al 5, sent 1 el més important.

N Nz e 4 s

30
20
10
o
L'adat recomanada Qe s'ajust al pressupost Que gigui educafiva Que Ihagi demanat [infant Que fomenti valors Que els materials siguin Que sigui d'una pedagogia La marca comercial Que s'anuneil @ 1a televisid
sustenibles concrels (Montessori,
Waldorf...)

Creus que I'entorn inflacionista i la pujada de preus afectara el teu pressupost en la compra de
joguines?

70 respostes

@®si
® No

Quant tens previst destinar aquest any en la compra de joguines?
70 respostes

@ El mateix pressupost que I'any anterior
@ Més pressupost que I'any anterior
@ Menys pressupost que I'any anterior
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Quin és el pressupost que acostumes a gastar-te en la compra de joguines durant un any?

70 respostes

S

@ Menys de 50 €
@ Entre 50i 100 €
@ Entre 101200 €
@ Entre 201300 €
@ Entre 3011400 €
@ Entre 4011500 €
@ Més de 500 €

@® Nohosé

Quin és el pressupost maxim que tens plantejat gastar-te en la compra de joguines aquest any?

70 respostes

A l'hora de comprar les joguines, et fixes en l'origen i la certificacio de sostenibilitat del producte?

70 respostes

&

@ Menys de 50 €
@ Entre 50i 100 €
@ Entre 101200 €
@ Entre 201300 €
@ Entre 3011400 €
@ Entre 401500 €
@ Més de 500 €

@® Nohosé

® Si, em fixo tant en I'origen com amb els
certificats de sostenibilitat

@ Si, em fixo en l'origen

@ si, em fixo en els certificats de
sostenibilitat

® No mrhi fixo
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Per quin motiu dones importancia a l'origen i als certificats de sostenibilitat de les joguines?
70 respostes

Les joguines cenlf[cades son 40 (57,1 %)
meés segures

Els associo amb qualitat —35 (50 %)

Els associo amb la

| — 0,
responsabilitat de compra (con... 36 (51,4 %)

Prefereixo comprar joguines de

proximitat —15 (21,4 %)

Altres motius —8 (11,4 %)

Quan compres una joguina, tens en compte el desenvolupament educatiu que li pot oferir a I'infant?
70 respostes

® Sempre

® De vegades
@ Casimai

® Mai

Quant creus que influeix una joguina determinada en el desenvolupament educatiu dels infants?
70 respostes

® Molt
@ Bastant
@ Una mica

® Res
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Coneixes les joguines que segueixen el métode Montessori?

70 respostes

@ Si, les conec
@ No, no em sonen de res

Coneixes les joguines que segueixen el metode Waldorf?
70 respostes

@ Si, les conec
@ No, no em sonen de res

Has comprat mai alguna joguina que segueixi alguna d'aquestes pedagogies?

70 respostes

Si, he comprat joguines. 62 (88,6 %)
Montessori
Si, he comprat joguines Waldorf —41 (58,6 %)
No —4 (5,7 %)
No ho sé —4 (5,7 %)
0 20 40 60

80
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Si n'has comprat, quin motiu t'ha fet decantar cap aquest producte?

65 respostes

Afavoreix el desenvolupament...

Fomenta habilitats com la creat...

Estan elaborats amb materials... —30 (46,2 %)
Fomenta l'autodisciplina —5 (7,7 %)
Recomanacio d'amics i coneguts —11 (16,9 %)
Publicitat a les xarxes socials| —2 (3,1 %)

Altres| —1 (1,5 %)

0 20 40

Estas disposat a pagar meés per adquirir aquests tipus de joguines?

70 respostes

® si
® No
Coneixes el joc dels ANGULETS?
70 respostes
®si
64,3% ® No

51 (78,5 %)

—53 (81,5 %)

60
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A través d'on el vas coneixer?
37 respostes

@ Xarxes socials
@ Fira de I'Oli i la Pedra de Vinaixa

@ Altres
Compraries el producte?
65 respostes
® si
® No
Si us play, indica el teu sexe
70 respostes
@ Masculi
@® Femeni
@ Altres
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Si us plau, marca l'interval d’edat al qual pertanys

70 respostes

8,6% @ De 35240 anys
@ De 41 a 45 anys
@ De 46 a 50 anys
@ Més de 50 anys

@ Menys de 35 anys

28,6%

Indica la teva provincia de residéncia

70 respostes

‘i @ Fora de Catalunya

@ Lleida
@ Tarragona
@ Barcelona
@ Girona

Quines xarxes socials acostumes a utilitzar?

70 respostes

Facebook
Twitter
Pinterest
LinkedIn
Instagram
YouTube
Altres

Ninguna

0

—23(32,9 %)
—18 (25.7 %)
20 (28,6 %)
—11 (15,7 %)
—61 (87,1 %)
—40 (57,1 %)
—5(7.1%)
—1 (1.4 %)
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