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RESUM

Aquest Treball de Final de Grau té com a objectiu elaborar un pla de marqueting per al
Forn Sistaré, una fleca familiar amb molts anys d’historia a la ciutat de Reus, coneguda
per oferir productes artesans i de qualitat. L'objectiu principal és ajudar al negoci a
millorar la seva preséncia com a marca, adaptar la comunicacié als nous habits dels
consumidors i detectar possibles millores que puguin contribuir al seu creixement i
consolidacié. Per fer-ho, s’ha fet una analisi de la situacié actual del forn mitjangant
diferents eines. S’ha realitzat una entrevista amb Xavier Pamies, representant del forn,
i també s’ha elaborat una enquesta per recollir 'opinié dels consumidors. Amb tota
aquesta informacié i amb el suport del marc tedric estudiat, s’ha pogut dissenyar un pla
de marqueting amb accions concretes i realistes, pensades especialment per a un
negoci com el Forn Sistaré. Aquest treball representa una aplicacié practica dels
coneixements adquirits al llarg del grau en Administraci6 i Direcciéo d’Empreses, i permet
reflexionar sobre com una empresa local pot adaptar-se als nous temps i reforgar la seva
relacio amb els clients. L'objectiu final és oferir idees que ajudin al Forn Sistaré a seguir

sent competitiu dins del seu sector.

Paraules clau: Pla de marqueting, negoci local, fleca tradicional

RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo elaborar un plan de marketing para el
Forn Sistaré, una panaderia familiar con muchos afos de historia en la ciudad de Reus,
conocida por ofrecer productos artesanales y de calidad. El objetivo principal es ayudar
al negocio a mejorar su presencia como marca, adaptar la comunicacién a los nuevos
habitos de los consumidores y detectar posibles mejoras que puedan contribuir a su
crecimiento y consolidacion. Para ello, se ha realizado un analisis de la situacion actual
del horno mediante diferentes herramientas. Se llevo a cabo una entrevista con Xavier
Pamies, representante del horno, y también se diseiid una encuesta para recoger la
opinion de los consumidores. Con toda esta informacién y con el apoyo del marco tedrico
estudiado, se ha podido disefiar un plan de marketing con acciones concretas vy
realistas, pensadas especialmente para un negocio como el Forn Sistaré. Este trabajo
representa una aplicacién practica de los conocimientos adquiridos durante el grado en
Administracién y Direcciéon de Empresas, y permite reflexionar sobre cémo una empresa

local puede adaptarse a los nuevos tiempos y reforzar su relacion con los clientes. El



objetivo final es ofrecer ideas que ayuden al Forn Sistaré a seguir siendo competitivo

dentro de su sector.

Palabras clave: Plan de marketing, negocio local, panaderia tradicional

ABSTRACT

This Final Degree Project aims to develop a marketing plan for Forn Sistaré, a family-
owned bakery with a long-standing tradition in the city of Reus, well known for offering
high-quality, artisan products. The main goal is to help the business strengthen its brand
presence, adapt its communication to new consumer habits, and identify potential
improvements that could support its growth and consolidation. To achieve this, an
analysis of the bakery’s current situation was carried out using various tools. An interview
was conducted with Xavier Pamies, a representative of the bakery, and a survey was
created to gather customer opinions. With all this information and the support of the
theoretical framework studied, a marketing plan was designed with concrete and realistic
actions tailored specifically to a business like Forn Sistaré. This project represents a
practical application of the knowledge gained during the Business Administration and
Management degree, and offers a chance to reflect on how a local company can adapt
to modern times and strengthen its relationship with clients. The final aim is to provide

ideas that help Forn Sistaré remain competitive in its sector.

Keywords: Marketing plan, local business, traditional bakery



PRESENTACIO

La motivacio principal per escollir desenvolupar un pla de marqueting ha estat el meu
interés pel marqueting, una assignatura que des del primer moment em va despertar
curiositat i que, al llarg de la carrera, s’ha acabat convertint en una de les meves
preferides. Sempre m’ha cridat I'atencié com les empreses connecten amb el seu public
i com prenen decisions estratégiques per millorar la seva preséncia al mercat. Em

semblava interessant poder aplicar tot aquest coneixement en un cas real.

El fet d’haver escollit el Forn Sistaré no és casual. S6c de Reus, conec bé I'establiment
ja que la meva familia n’ha sigut clienta des que soc ben petita, i a més, he pogut
mantenir contacte directe amb el seu representant, el Xavier Pamies, cosa que m’ha
permés entendre millor la seva realitat. D’altra banda, des de fa uns anys m’agrada molt
la pastisseria, tot i que no m’hi dedico de manera professional. Aixd ha fet que visqués
aquest projecte amb implicacié i ganes, ja que d’alguna manera m’he pogut sentir part

del sector mentre treballava en el projecte.

Pel que fa a les assignatures que m’han ajudat més a desenvolupar aquest treball,
destacaria especialment Fonaments del marqueting, la primera assignatura que vaig
tocar de marqueting a la carrera, ja que em va donar la base teorica per entendre
conceptes essencials. En segon lloc, l'assignatura de direcciéo estratégica del
marqueting, on vaig aprendre a dissenyar estratégies adaptades als objectius de
'empresa, aixi com a valorar els canals de comunicacié més adequats segons el public
objectiu. | finalment, Investigacié de mercats, assignatura que em va permetre entendre
com recollir i analitzar informacié del consumidor per poder prendre decisions més

especifiques.

Pel que fa a les competéncies que he adquirit durant el grau i que he pogut aplicar en
aquest treball, destacaria, entre d’altres, la capacitat per analitzar situacions reals i
detectar arees de millora dins d’'una empresa, I'elaboracioé de propostes estratégiques
adaptades a cada situacio, la creacio i interpretacié de questionaris, la capacitat per
comunicar idees de manera clara i entenedora, i el desenvolupament de la meva
capacitat per fer una analisi critica i professional dels problemes i solucions. També m’ha
ajudat a treballar de forma autdbnoma i organitzada, ja que el projecte ha requerit

constancia i planificacié al llarg de diversos mesos.



En resum, aquest treball m’ha ajudat a consolidar els coneixements que he apres, posar-
los en practica en un cas real i reafirmar el meu interés pel marqueting. Ha estat una
experiéncia molt positiva, tant a nivell académic com personal, i em sento satisfeta
d’haver pogut contribuir, encara que sigui només una mica, a un negoci local tan apreciat

pels habitants de Reus.



INTRODUCCIO

El marqueting s’ha convertit en una eina clau per al creixement i I'éxit de qualsevol
empresa, també per aquelles de caracter local i tradicional. En un entorn on els habits
de consum canvien rapidament i la competéncia és cada cop més gran, és important
que els negocis tinguin una estratégia clara per connectar amb el seu public, diferenciar-

se i continuar creixent.

Aquest treball es centra en el Forn Sistaré, un negoci familiar amb molts anys d’historia
a la ciutat de Reus i molt reconegut per la qualitat del seu producte artesa i per la seva
implicacié amb el territori. L'objectiu principal d’aquest treball és elaborar un pla de
marqueting adaptat a la realitat actual del forn, amb la intencié de reforgar la seva
preséncia, millorar la comunicacié6 amb els clients i aprofitar noves oportunitats de

creixement.

Per fer-ho, primer s’ha analitzat la situacié interna i externa de I'empresa, s’ha identificat
el perfil dels seus consumidors i s’ha estudiat el posicionament de la marca. Amb tota
aquesta informacid, s’han proposat diferents accions de marqueting que podrien ajudar

el forn a continuar innovant i adaptant-se a les noves necessitats del mercat.

Pel que fa a la metodologia, s’han combinat fonts d’informacié primaries i secundaries.
En primer lloc, s’ha fet una enquesta per conéixer millor les opinions i habits dels
consumidors. També s’ha entrevistat el responsable del forn, Xavier Pamies, la qual ha
portat una visid interna valuosa. A més, s’han consultat fonts secundaries, com ara
articles, llibres i informes del sector alimentari per complementar la part més teorica del

treball.

El treball esta estructurat en diversos apartats. Primer es contextualitza el sector de la
fleca i pastisseria artesana, aixi com una descripcié del Forn Sistaré. A continuacio es
realitza una l'analisi interna i externa de I'empresa, seguida d’una analisi DAFO per
identificar les seves fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces i es defineix el public
objectiu i una proposta de posicionament. Per acabar, es presenta el pla de marqueting

amb les accions concretes que es recomanen implementar.

Amb aquest estudi es vol fer una proposta practica i realista per ajudar al Forn Sistaré a
continuar avancgant i adaptar-se als nous reptes, alhora que es posa en practica tot alld

aprés al llarg del grau d’Administracio i Direccié d’Empreses.



CAPITOL 1: MARC TEORIC
1. Marqueting

El marqueting ha estat descrit diverses maneres per diferents autors al llarg dels anys,
perd coincidint en que és el procés fonamental mitjangant el qual s'entenen, es satisfan

i es responen les necessitats dels consumidors.

Kotler, Bowen i Makens (2004 ) van definir el marqueting com un procés social i gerencial
a través del qual individus i grups obtenen allo que necessiten i desitgen, creant, oferint
i intercanviant productes i serveis amb altres. Des de la perspectiva administrativa,

Kotler (2002) descriu el marqueting com “'art de vendre productes” (pag. 4).

Una segona definicié que podem trobar és la de American Marketing Association (2025),
on es defineix que el marqueting és I'activitat, un conjunt d'institucions i processos per
crear, comunicar, lliurar i intercanviar ofertes que tenen valor per als consumidors,

clients, socis i la societat en general*.

Per altra banda, McCarthy i Perreault (2001) subratllen que el marqueting no forma part
del procés de produccid, sind que l'orienta per assegurar-se que els béns i serveis
adequats siguin produits i arribin als consumidors indicats. Segons aquests autors, e/
marqueting és el procés de planificar, desenvolupar, fixar preu, promocionar i distribuir
béns i serveis per satisfer les necessitats i desitjos dels clients i, alhora, assolir els
objectius de I'empresa. En aquest sentit, és fonamental partir de les necessitats dels

clients potencials i no només del procés productiu.

Aixi doncs, el marqueting és un concepte en constant evolucié. Segons les definicions
proposades, es tracta d'un procés dinamic d'analisi del mercat, comprensié del
comportament del consumidor, creacié d'estratégies comercials i implementaci

d'accions per satisfer la demanda i assolir els objectius empresarials.

Entendre el concepte de marqueting i reconéixer els diferents agents que hi intervenen
és crucial per determinar les activitats a les quals s'ha de dirigir. Aixi doncs, McCarthy i

Perreault (2001) van distingir dues fases en aquest procés: abans i després de la venda.

En la primera fase, la prevenda, es troben les accions orientades a fomentar la
comercialitzacié, com ara definir els béns i serveis a desenvolupar, decidir el disseny i

I'envasat del producte, fixar els preus, aixi com gestionar el crédit, cobrament, transport,

! https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/



emmagatzematge, publicitat i vendes. En la segona fase s'inclouen totes les accions
postvenda, com ara la instal-lacio, I'atencié al client en tot moment, la garantia i el

manteniment del producte.

En termes generals, la gestié del marqueting en un context corporatiu hauria de centrar-
se en analitzar, planificar, executar i controlar estratégies dissenyades per establir i
mantenir relacions avantatjoses amb clients seleccionats amb l'objectiu d’assolir les

metes de I'empresa (Kotler et al., 2004, p. 12).

Per dur a terme el procés de manera eficag i rendible, és indispensable assegurar que
els béns i serveis arribin als consumidors en el moment i el lloc indicats i al preu que els
consumidors estan disposats a pagar. Aixd permetra garantir la satisfaccio dels

consumidors (Powers and Barrows, 2006).

Crear valor vy Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes : el valor de los clientes
Comprender el Disefar una Crear un programa Construir Captar valor de los
mercado y las estrategia de de marketing relaciones clienies
necesidades y 1 marketing L integrado que L rentables y crear | » PRI

generar utilidades
clientes a los clientes valor superior los clientes Y capital de clientes

deseos de los orientada entregue un deleite en

Il-lustracio 1: "Un modelo sencillo del proceso de marketing”

Font: “Fundamentos del marketing” per Philip Kotler i Gary Amstrong, 2013, p. 6

2. El mix de marqueting

El mix de marqueting, també conegut com les 4P del marqueting (Producte, Preu, Placa
i Promocid), esta desenvolupat principalment per Jerome McCarthy i ampliament difés
per autors com Kotler. Aquest model proporciona un marc estructurat per al disseny i la
implementacié d’estratégies comercials eficaces que responguin a les necessitats del
mercat objectiu i també contribueixin a assolir els objectius de I'empresa (Kotler i
Armstrong, 2018).

Segons McCarthy i Perreault (2001), el marqueting mix inclou quatre variables que
controlades per 'empresa i s'han d'integrar de manera optima per generar valor al client

i avantatge competitiu. Aquestes quatre variables son:

e Producte (Product): fa referéncia al bé o servei que I'entitat ven al mercat per
satisfer una necessitat o desig. Inclou disseny, qualitat, caracteristiques, marca,

embalatge, servei postvenda, etc. Una gestidé adequada dels productes és



essencial per posicionar-los de manera eficient i fer-los atractius per al public

objectiu (Armstrong i Kotler, 2017).

e Preu (Price): el preu és la quantitat que els consumidors estan disposats a pagar
per un producte o servei. Aquest element del mix influeix directament al
consumidor quan es tracta de la percepcié del valor i també afecta a la rendibilitat
de I'empresa. Una estratégia de preus adequada pot incloure descomptes,

formes de finangament, politica de crédit, etc. (kotler i Keller-2016).

¢ Distribucio (Place): Aquesta variable inclou totes les activitats necessaries per
fer arribar el producte al consumidor final. Inclou I'eleccié de canals de distribucio,
punts de venda, logistica, control d'inventaris i delimitacié del territori. Una
politica de distribucié eficag garanteix que el producte estigui disponible al lloc

correcte i al moment adequat (Ferrell i Hartline, 2014).

e Promocioé (Promotion): La promocié engloba totes les accions de comunicacié
que tenen com a obijectiu informar, persuadir i recordar al consumidor sobre el
producte o servei. Inclou publicitat, promocié de vendes, relacions publiques,
marqueting directe i venda personal. Una estratégia de promocio efectiva

augmenta el coneixement de la marca i estimula la demanda (Kotler et al., 2004).

La correcta combinacié i integracié d'aquestes quatre variables permet desenvolupar
una proposta de valor coherent i competitiva. Es important tenir en compte que el
marqueting mix segueix evolucionant i que ara sovint es fa referéncia a les 7P o fins i tot
a les 4C (client, cost, conveniéncia i comunicacid), especialment en entorns orientats al
servei i en el marqueting digital. Tanmateix, el model tradicional 4P segueix sent una
base util per a la formulacié i I'execucié d'estratégies de marqueting, per la qual cosa no

se’n pot prescindir.

3. Pla de marqueting

Un pla de marqueting és un document formal que descriu les estratégies i accions que
ha de dur a terme una empresa per assolir els seus objectius comercials. Un pla de
marqueting seria, doncs, una eina fonamental en la gestié del marqueting que permet a
qualsevol organitzacié establir un seguit de passos que han se seguir posicionar-se de
manera efectiva al mercat i augmentar el seu rendiment. Tal com assenyala Kotler

(2017), un pla de marqueting és crucial perqué permet a les empreses identificar,
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adaptar-se i respondre de manera Optima a les necessitats canviants dels seus

consumidors, les condicions del mercat i els moviments de les empreses competidores.
3.1. Definicié d’un pla de marqueting

El pla de marqueting es defineix segons Armstrong i Kotler (2018) com un document que
especifica detalladament les accions que s'han de dur a terme per promoure i vendre un
producte o servei dins d'un determinat mercat. Aquest pla generalment cobreix un
periode de temps especific, normalment un any, i es basa en uns objectius ben definits
que I'empresa pretén assolir juntament amb les estratégies i accions concretes per
assolir-los. Un pla de marqueting no és només una llista de tasques, és un full de ruta
que orienta I'empresa en tots els aspectes de la seva relacié amb els consumidors, la

competéncia i altres grups d'interés.

Kotler et al. (2004) afirmen que la importancia d'un pla de marqueting és la seva
capacitat per guiar els esforgos de marqueting de manera estructurada i eficient,
mantenint a 'empresa una coheréncia interna, i assegurar que tots els membres de
I'organitzacié estan alineats amb els mateixos objectius. Es una eina per anticipar els
canvis del mercat, gestionar els recursos de manera eficag i minimitzar els riscos, mentre
proporciona un marc per mesurar el rendiment i permetre ajustar les accions quan sigui

necessari.
3.2. Funcié d’un pla de marqueting

Un pla de marqueting té diverses funcions dins d'una estratégia corporativa. En primer
lloc, funciona com un instrument de direccié que ajuda a la coordinacio de les accions
de marqueting amb altres departaments de I'empresa (Ferrell i Hartline, 2006). Aixo
permet al marqueting es realitzi d’'acord amb els objectius generals de I'empresa i que
es maximitzi I'eficacia de les accions implementades. També ajuda als responsables de
marqueting a preveure els moviments dels competidors i ajustar-se als canvis del

mercat.

Una altra funcio clau d'un pla de marqueting és la base per a la presa de decisions. El
pla ajuda a establir el "qué" es vol aconseguir (objectius), el "com" s'aconseguira
(estratégies)iles accions concretes que s'han de dur a terme. D'aquesta manera, aquest
document serveix de guia perqué les activitats de marqueting no siguin reactives o
espontanies. Através de I'establiment d'indicadors de rendiment i objectius mesurables,
el pla de marqueting permet el seguiment i el control de les activitats i resultats (Kotler i
Keller, 2016).
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3.3. Tipus de plans de marqueting

Els plans de marqueting poden variar en funcié de I'enfocament i el propdsit per als quals
s'han dissenyant. Kotler (2017) distingeix diversos tipus de plans de marqueting en

funcid de les necessitats i els ambits d'aplicacio:

¢ Pla de marqueting estratégic: aquest pla constitueix la base de les activitats de
marqueting a llarg termini. Esta elaborat amb una visi6 global de I'empresa i del
mercat, centrant-se en les linies generals per assolir els objectius generals de
I'empresa. El pla estratégic és, doncs, global i a llarg termini, i s’enfoca a
aspectes com la segmentacié del mercat, el posicionament de la marca o la

creacié de noves linies de producte.

¢ Pla de marqueting operatiu: a diferencia del pla estratégic, els plans operatius
es centren en accions a curt termini. Aixdo implica el desenvolupament de
campanyes publicitaries, llangament de productes o activitats promocionals
especifiques. El pla operatiu és I'execucié directa de decisions estratégiques on

es posa emfasi en I'execucio practica d'accions (Armstrong i Kotler, 2018).

¢ Pla de marqueting tactic: aquest pla és més especific i més detallat que
I'estratégic. Inclou l'establiment d'accions puntuals per assolir els objectius
establerts dins dels plans estratégics i operatius. Es tracta de plans més curts i
especifics, dirigits a I'execucié de campanyes concretes, promocio o iniciatives
puntuals (Kotler et al., 2004).

3.4. Caracteristiques d'un pla de marqueting efectiu

Perqué un pla de marqueting sigui efectiu, ha de tenir unes caracteristiques que
n'assegurin la viabilitat i I'éxit. En primer lloc, ha de ser realista i basar-se en una analisi
exhaustiva del mercat i de 'empresa. Les decisions de marqueting han de ser realistes
en funcio de les capacitats de I'organitzacié i de les condicions de I'entorn competitiu
(Kotler i Armstrong, 2018).

A més, un pla de marqueting ha de ser flexible. Els mercats sén dinamics i les
organitzacions han de respondre a les tendéncies emergents i als canvis en el
comportament dels consumidors. Un pla massa rigid pot generar desavantatges si no
permet ajustar-se als imprevistos. També és important que el pla de marqueting sigui
mesurable, per avaluar si els objectius s'estan complint i per a la possible necessitat

d'ajustaments (Ferrell i Hartline, 2006).
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Finalment, ha de ser coherent amb l'estratégia corporativa global de I'empresa. Un pla
de marqueting que no coincideixi amb la missid, la visié i els valors de I'organitzacio

creara confusio i conflictes interns que dificultaran el seu éxit (Kotler et al., 2004).
3.5. Importancia d’'un Pla de Marqueting ben dissenyat

Un pla de marqueting eficag és crucial pel creixement i 'expansio d’'una empresa perquée
proporciona un full de ruta cap a l'assoliment dels objectius establerts. A més, un pla de
marqueting permet als responsables de I'empresa gestionar els recursos de manera
eficient, adaptant-se als canvis de I'entorn i anticipant-se a possibles amenaces. Tal com
apunten Armstrong i Kotler (2018), les empreses que disposen d'un pla de marqueting
ben estructurat tendeixen a ser més competitives i a aconseguir una millor posicié en el
mercat. Aixd es deu al fet que tenen una millor comprensioé de les necessitats dels
consumidors, gestionen de manera optima els recursos disponibles i poden mesurar

I'eficacia de les seves accions amb més precisio.

4. Fases d’un Pla de Marqueting

El desenvolupament d'un pla de marqueting consta d’'un seguit de fases sistematiques,
orientant aixi les decisions estratégiques i tactiques de manera coherent i eficag. Aixi,
segons Kotler i Keller (2016) un pla ben desenvolupat com ha se seguir una sequéncia
lbgica de fases per facilitar I'analisi, planificacid, execucié i control de qualsevol accié
comercial. Aquestes fases garanteixen la coheréncia amb els objectius corporatius i

I'adaptacié constant als canvis de I'entorn.
Les fases principals d’'un pla de marqueting soén:

1. Analisi de situacié: En aquesta fase inicial, es realitza una analisi interna i
externa de l'empresa. Aquesta inclou de manera concisa l'avaluacié dels
recursos disponibles, capacitats, tendéncies del mercat, competidors i
comportament del consumidor. Per tindre una visid clara de la posicié de
'empresa, es fa servir habitualment l'analisi DAFO (debilitats, amenaces,

fortaleses i oportunitats).

2. Establiment dels objectius de marqueting: Els objectius han de ser especifics,
mesurables, assolibles, rellevants i temporals (criteri SMART). Alguns exemples
poden incloure I'augment de la quota de mercat, la millora de la notorietat de la

marca o l'augment de les vendes en un segment determinat.
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3. Formulacié de l'estratégia: La segiient fase estableix linies d'actuacié per
assolir els objectius. Les estratégies poden estar relacionades amb la
segmentacié del mercat, el posicionament, I'entrada a nous canals de distribucio
o la diferenciacié6 del producte. Aquestes estratégies s'han d'integrar en el
marqueting mix: producte, preu, comunicacio i distribucié (McCarthy i Perreault
2001).

4. Desenvolupament del pla d'accié (marqueting mix): Aquesta etapa posa en
marxa les estrategies formulades en accions concretes i detallades. Es
defineixen les tasques a realitzar, els responsables, els recursos a utilitzar i els
calendaris d’implementacié. Kotler i Armstrong (2018) subratllen que la
coordinacié entre els quatre elements del marqueting mix és crucial per

aconseguir la maxima eficacia de les accions.

5. Elaboracié del Pressupost: Ferrell i Hartline (2006) afirmen que cal quantificar
les accions previstes en termes econOmics Aixd inclou les despeses en
promocié, produccid, distribucio, investigacié de mercat, etc. A més, un bon

pressupost ha de ser realista, flexible i ajustat als recursos disponibles.

6. Implementacié del Pla: En aquesta fase, es porten a la practica totes les
accions planificades. Es requereix una gestid eficag de I'equip huma i dels
recursos logistics per assegurar que les accions es duguin a terme segons el

calendari i les especificacions previstes.

7. Control i Seguiment: Finalment, s'han d'establir mecanismes de control per
revisar l'efectivitat del pla i identificar possibles desviacions. Mitjangant
indicadors clau de rendiment (KPIs?), com ara les vendes, el ROPF o el
reconeixement de marca, es poden fer ajustaments i millorar I'estratégia
continuament. Segons McCarthy i Perreault (2001), aquest procés de feedback

és essencial per garantir una millora continua i la sostenibilitat del pla.

2 Un KPI (Key Performance Indicator) és un indicador clau de rendiment que mesura el grau de
compliment d’un objectiu especific dins I'estrategia d’una organitzacid. Els KPIs ajuden a avaluar I'eficacia
de les accions empresarials i permeten prendre decisions basades en dades per millorar resultats futurs.
https://www.klipfolio.com/resources/articles/what-is-a-key-performance-indicator

3 EI ROI (Return on Investment) és un dels indicadors més utilitzats per avaluar I'eficacia de les accions de
marqueting, ja que permet mesurar la rendibilitat de les inversions realitzades en relacié als ingressos
generats.

https://economipedia.com/definiciones/retorno-de-la-inversion-roi.html
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METODOLOGIA

Per tal de desenvolupar la part practica del treball i elaborar un pla de marqueting
adaptat al Forn Sistaré, s’ha seguit una metodologia de treball basada en la recollida i

analisi d’'informacio tant de fonts primaries com secundaries.

En primer lloc, s’ha realitzat una entrevista al principal representant del forn, Xavier
Pamies, amb I'objectiu d’obtenir informacio directa sobre 'empresa, la seva trajectoria,
els seus valors, les accions de marqueting que ja duen a terme i els principals reptes als
quals s’enfronten. Aquesta entrevista ha permeés tenir una visio clara i actualitzada del

negoci des del seu propi punt de vista. Veure I'entrevista en TANNEX 1.

En segon lloc, s’ha dissenyat i distribuit un questionari en linia, dirigit principalment a
clients actuals i potencials del forn. Aquest questionari ha tingut com a objectiu conéixer
els seus habits de compra, el grau de coneixement de la marca, la seva opini6 sobre els
productes i serveis oferts i detectar possibles arees de millora o noves oportunitats. Les
dades obtingudes han estat essencials per entendre les necessitats del public objectiu i

adaptar les propostes del pla de marqueting. Veure enquesta completa en TANNEX 2.

Amés, s’ha fet una recerca d’informacié secundaria, consultant fonts bibliografiques com
libres de marqueting, articles académics i estudis del sector alimentari. També s’ha
analitzat la preséncia en linia del Forn Sistaré i de la competéncia per entendre millor el

context actual i les estratégies que utilitzen altres negocis similars.

Aquesta metodologia ha facilitat I'aplicacié practica dels coneixements adquirits al llarg

del grau, permetent una aproximacio realista d’'un cas empresarial local.

Fitxa técnica de I’enquesta

Titol de I'estudi Com comprem el pa? Habits i preferéncies dels

consumidors.

Univers de I'estudi Persones consumidores de pa, residents

principalment a la zona de Reus i voltants.

Instrument de recollida Questionari mixt (preguntes tancades i obertes)
Mida de la mostra 204 persones
Error mostral +6,86%

Periode de treball de camp Del 25 de marg de 2025 al 10 d’abril de 2025
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Sistema de mostreig

Mostra no probabilistica, per conveniéncia

mitjancant difusio digital

Limitacions de 'estudi

e Predomini de persones joves i usuaries de
canals digitals
¢ Resultats especialment representatius de

poblacié entre 18 i 25 anys
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CAPITOL 2: PLA DE MARQUETING DEL FORN SISTARE
1. EL FORN SISTARE

El Forn Sistaré és una fleca artesanal familiar ubicada a Reus, Catalunya. Fundada I'any
1910, aquesta fleca s’ha convertit en un simbol de tradicié, qualitat i artesania a la regio,
i actualment disposa de sis locals a Reus, un a Cambrils i un a Tarragona. Amb una
historia de més de 100 anys, el Forn Sistaré ocupa un paper important en la comunitat
local, oferint una amplia gamma de pans, pastissos i productes especials artesanals,

contribuint aixi a la identitat gastronomica de la ciutat*.

Un dels principals valors diferencials del Forn Sistaré és la voluntat d’arrelament i
implicacié comunitaria. Tal com explica el propietari, Xavier Pamies, la voluntat del forn
és “formar part de la ciutat i de la societat reusenca”. Aquesta autenticitat impregna tots
els ambits de I'empresa: des de la seleccié de matéries primeres fins al tracte amb el
client i la participacié a la vida social de la ciutat, amb col-laboracions habituals en
iniciatives solidaries, festes populars, entitats i associacions de veins. L’accié social i la
solidaritat han esdevingut una manera de fer, cedint habitualment productes a

col-lectius, associacions, escoles i altres entitats del territori.

El Forn Sistaré té els seus origens en una fleca d’ambit familiar, gestionada per diverses
generacions de la familia Sistaré. Amb el pas dels anys, s’ha consolidat com un dels
forns més emblematics de la ciutat, mantenint un compromis ferm amb la qualitat dels
seus ingredients i I'elaboraci6 artesana. Des dels seus inicis, la passio pel bon pa i la

innovacié constant han estat els pilars fonamentals d’aquest establiment reusenc.

Actualment, Sistaré no és només una empresa familiar, siné quasi una gran familia.
Compta amb un equip de prop de 50 treballadors, alguns dels quals fa més de 40 anys
que formen part de 'empresa. Es tracta d’'un equip divers, multicultural, amb treballadors
procedents de diferents origens i perfils, integrats de manera natural a la dinamica diaria
del forn. El forn aposta per la formacié interna: molts treballadors han aprés aqui I'ofici
des de zero, i es dona especial importancia a la voluntat, la passio i el valor d’arrelar-se

a 'empresa.

L'especialitat més reconeguda del Forn Sistaré és el pa de pagés, aixi com una amplia
varietat de pans especials i dol¢os tradicionals. El forn destaca per la seva aposta pels

processos manuals, la lenta fermentacio i la utilitzacié de farines seleccionades. A més,

4 https://www.fornsistare.com/origen-2/
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una de les seves particularitats és la transparéncia i la proximitat amb els clients,

compartint sovint receptes i técniques a través de les seves xarxes socials i el seu web
oficial.

Un altre aspecte innovador és la creacio d’una botiga i obrador exclusiu sense gluten
(Zero Gluten Sistare), fet que el converteix en referent per a persones celiaques 0 amb
intolerancies. Aquest projecte ha suposat una aposta valenta i costosa, per la dificultat
técnica i 'elaboracio individual de cada pecga i perqué, sovint, el valor emocional darrere
d’aquests productes supera el simple aspecte comercial. El compromis pel servei supera

I'afany de negoci, prioritzant la millora de la qualitat de vida de families i infants celiacs.
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Il-lustraci6 2: Logotip Forn Sistaré

Font: https://fornsistare.com/historia/

L'establiment principal actual disposa d’'un obrador modernitzat perd respectant la
tradicid, aixi com una botiga a peu de carrer on s’exposen diariament els seus productes
acabats de fer. A més, també disposen d’un espai de degustacioé on els clients poden
gaudir dels productes, juntament amb servei de cafeteria. Actualment, el Forn Sistaré
compta amb un total de sis establiments a Reus, un dels quals especialitzat en productes
sense gluten (Zero Gluten Sistaré), aixi com un altre local situat a la ciutat de Tarragona,
facilitant aixi 'accés a una major varietat de publics i adaptant-se a les diferents
necessitats alimentaries dels seus clients.

El forn també aposta per la modernitzacio tecnoldgica minima necessaria, perd sempre
preservant la feina manual, la qualitat i el rigor. L'ds de cambres de fermentacio, forns
de pedraiuna varietat de més de trenta farines procedents de petits molins sén aspectes
diferencials que doten de personalitat propia a cada producte.
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Il-lustracioé 3: Forn de pedra

Font: Elaboracié propia
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IlI-lustracié 4: Cambra de fermentacio

Font: Elaboracio propia

El forn compta amb una pagina web propia on es pot consultar la historia de 'empresa,
els valors i filosofia de produccid, les especialitats que ofereixen i diferents noticies
relacionades amb el mén del pa i la fleca. Durant situacions excepcionals, com la
pandémia, han facilitant serveis de reserva i encarrec previ a través de la web i per

teléfon. [Annex 1]
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2. FASE 1: ANALISI | DIAGNOSTIC DE LA SITUACIO
2.1. ANALISI DE LA SITUACIO

2.1.1. Analisi extern

21.1.1. Macroentorn: Analisi PESTEL

El macroentorn és essencial pel funcionament del Forn Sistaré perqué influeix en el
model de negoci actual i en el possible llangament de nous productes o serveis. Per
identificar les oportunitats i amenaces externes que poden afectar el negoci, es realitza
a continuacido un analisi PESTEL, considerant els factors Politics, Economics,

Socioculturals, Tecnologics, Ecologics i Legals.
1. Factors legals

El Forn Sistaré, com a fleca espanyola i europea, ha de complir una série de regulacions
orientades a garantir la seguretat del producte i el compliment de les lleis laborals i

empresarials. Les normatives més rellevants inclouen:

¢ Normatives de seguretat alimentaria: Les regulacions europees i espanyoles
(com el Reglament CE 852/2004° i el Reial decret 3484/2000°), obliguen a
controlar la higiene en la preparacid, emmagatzematge i servei del pa i
pastisseria. Aixd0 vol dir protocols estrictes de neteja, requeriments per al

tractament d’al-lergens i manteniment d’instal-lacions en optimes condicions.

e Legislacié laboral: El compliment de I'Estatut dels Treballadors’ i la Llei de
Prevencié de Riscos Laborals® garanteix uns salaris minims, la regulacio de les
jornades, la seguretat al lloc de treball i la contractacié sota marcs legals. Com a
PIME familiar, el forn també es beneficia de normatives i incentius especifics tant

fiscals com socials.

e Regulacions especials pels productes sense gluten: Per poder
comercialitzar productes aptes per a celiacs, cal ajustar-se als estandards

internacionals com el Codex Alimentarius®, amb nivells estrictes de gluten i

> https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=celex%3A32004R0852

® https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2001-370

7 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2015-11430

8 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1995-24292

9 https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/codex-texts/list-standards/en/
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normes d’etiquetatge. Aixd obre una finestra a nous clients amb necessitats

especifiques.

e« Altres regulacions: També és essencial estar al corrent dels canvis legals
relatius a la gestio de residus, l'etiquetatge alimentari’® o noves mesures
imposades per la Unié Europea, ja que poden requerir canvis en processos,

documentacié o el disseny dels productes.
2. Factors Economics

Els factors econdmics tenen un impacte directe en I'activitat del Forn Sistaré, ja que
influeixen en les capacitats de consum dels clients, els costos operatius i les possibilitats
de creixement. A continuacio es detallen els aspectes econdmics més importants pel

negoci:

e Situacié economica local i regional: L'estat de 'economia de Reus i Catalunya
afecta el consum de pa i especialitats. En periodes de crisi, la gent tendeix a
buscar béns més basics i assequibles, mentre que en etapes d’expansio es

potencia el consum de productes “premium” i diferencials.

e Costos de produccio: Les fluctuacions en el preu de la farina, el llevat, el sucre
i altres ingredients poden desestabilitzar els marges de benefici. Per aix0, és
fonamental negociar amb proveidors, cercar alternatives o millorar I'eficiéncia

per absorbir aquestes variacions sense traslladar-les integrament al client.

o Poder adquisitiu dels consumidors: Si la renda de la poblacié augmenta, el
consumidor busca més qualitat i diferenciacié, fent créixer els productes
gourmet, ecoldgics o sense gluten. Si disminueix, la demanda es concentra en
el producte basic i economic. L’'ajust permanent de la proposta comercial €s, per

tant, necessari per adaptar-se als canvis socials i econdomics.!

+ Sensibilitat creixent al preu en el context actual: Segons els resultats de
I'enquesta, un dels principals motius pels quals els clients no trien el Forn Sistaré
0 augmentarien la compra en fleques sén els preus percebuts massa alts o la
recerca d’ofertes. Aquesta tendéncia obliga a buscar un millor equilibri entre

qualitat i cost, aixi com a potenciar sistemes de promocions, descomptes o

10 https://agricultura.gencat.cat/web/.content/04-alimentacio/etiquetatge-obligatori-aliments/enllacos-
documents/fitxers-binaris/etiquetatge_obligatori_protegit.pdf
1 https://economipedia.com/definiciones/poder-adquisitivo.html
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férmules de fidelitzacié adaptades a perfils de consum més moderats i

preocupats pel cost. [Annex 2]

o Competéncia amb supermercats: Cal considerar la forta competéncia per preu
dels supermercats (canal de compra preferit del 53% dels enquestats ), fet que
pot pressionar a les fleques a repensar I'estratégia de valor afegit i diferenciacié,
sobretot per captar clients recurrents i combatre la percepcié de preu elevat.
[Annex 2]

3. Factors socioculturals

Els factors socioculturals tenen un gran pes en com els consumidors valoren els
productes de fleca i les seves preferéncies alimentaries. A continuacié es detallen alguns

dels factors més importants:

o Tendéncies en alimentacié saludable: Ha augmentat l'interés per productes
naturals, amb menys sucres, sense additius i amb ingredients reconeixibles. Aixo
obliga la fleca a revisar les seves férmules i incorporar opcions adaptades a

intolerancies (gluten, lactosa) i dietes especifiques.

e Arrelament a la tradicio: El Forn Sistaré, com a negoci emblematic a nivell
local, es beneficia del valor emocional atribuit a les receptes antigues, la
participacié en festes populars i la proximitat amb el client recurrent. Aixo crea

fidelitat i vincle amb la comunitat.

¢ Canvis demografics: S’'observa envelliment progressiu de la ciutadania i una
reduccio del tamany familiar, aixi com consumidors més joves amb preferéncies
diferents. Cal adaptar la gamma de productes i els formats (racions individuals,
packs familiars, etc.) per poder arribar a nous segments sense perdre el vincle

amb els de sempre.

o Habits de compra consolidats: Els resultats de I'enquesta mostren una
freqliéncia elevada de compra de pa i la importancia de la rutina setmanal. Per
aix0, s’ha de mantenir I'oferta regular, la disponibilitat i la bona comunicaci6 de

novetats per reforgar la preséncia del forn en la vida de la clientela.

e Valoracié de la qualitat i la proximitat: Per a una gran part dels consumidors
de fleques, la qualitat del pa i la proximitat son els factors decisius, per davant
del preu o la varietat, la qual cosa reforga la necessitat de vetllar per una qualitat

constant i un servei proper.
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4. Factors tecnologics

La tecnologia es un factor important en el desenvolupament i la competitivitat de
qualsevol negoci, incloses les empreses de produccioé artesanal com el Forn Sistaré. Tot
i el caracter tradicional que defineix aquest forn, la integracié de solucions tecnoldgiques
pot aportar importants avantatges en ambits com la produccid, la gestié interna i la

comunicacié amb el consumidor.

e Modernitzacié i eficiéncia productiva: L'is de maquinaria nova no vol dir
perdre lautenticitat. Una bona combinacié d’automatitzacié en tasques
repetitives i manteniment del procés artesanal pot reduir costos i millorar la

qualitat i homogeneitat dels productes.

e Innovacié en el desenvolupament de producte: Les técniques modernes
permeten abordar demandes especials (sense gluten, receptes creatives,

integral, ecologic...) i segmentar millor el mercat.

¢ Comunicacié digital: La preséncia web, I'is d’'Instagram i Facebook i altres
accions digitals incrementen la visibilitat, creen una comunitat i faciliten la
promocié d’ofertes i la difusié dels valors de la marca. Es una eina clau per

atreure i retenir public jove.

o Preséncia digital i venda online: Els resultats de I'enquesta apunten que la
preséncia digital del Forn Sistaré és insuficient i mal valorada per una part
important dels clients (molts desconeixen lactivitat digital), i existeix una
demanda directa de millora en compres online i comunicacio. Prioritzar
I'actualitzacio del web, la preséncia en xarxes i les facilitats de compra digital és
essencial per captar nous clients, fidelitzar els ja clients i fer front al creixement

del consum digital

o Gestioé digital de I’empresa: Incorporar TPV, sistemes de gesti6 d’estocs o ERP
millora la gesti6 de comandes, l'organitzacié interna i la planificacié, cosa

essencial per PIMEs amb recursos limitats.

e Reptes en la digitalitzacié: La manca de pressupost, coneixements o temps
dificulta implantar noves tecnologies, perd hi ha programes d’ajuda i formacié

orientats a petites empreses.

5. Factors politics
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El context politic influeix notablement en el desenvolupament d'empreses com el Forn
Sistaré, especialment pel que fa a les normatives, les ajudes publiques i les regulacions
especifiques del sector alimentari. A continuacié es detallen els principals elements

politics que poden afectar el seu entorn:

o Estabilitat i suport institucional: Malgrat moments de tensidé politica, la
normalitat econdmica permet la continuitat dels negocis tradicionals. Les ajudes
de la Generalitat, 'Ajuntament o la Unié Europea (com els fons Next
Generation'?) promouen la modernitzacid, digitalitzacié i la sostenibilitat del

comerg local.

¢ Regulacié alimentaria estricta: Si bé suposa més feina administrativa,
assegura la confianga del consumidor i fa de barrera d’entrada per competidors

menys rigorosos.

o Politica fiscal i ajuts: Bonificacions i incentius fiscals ajuden a minimitzar

despeses laborals i a fer front a noves inversions, sobretot en negocis familiars.

« Normatives mediambientals: Lleis com la restriccid en I'is de plastics obliga a
adoptar materials alternatius (biodegradables, reciclats) i resulten una oportunitat

per diferenciar-se.
6. Factors ecologics

L'augment de la consciéncia mediambiental per part de consumidors i institucions ha fet
que les empreses, inclosos negocis d'alimentacioé artesana com el Forn Sistaré, hagin
de tenir en compte els aspectes ecoldgics com a part de la seva estrategia. Aquests sén

els principals elements a tenir en compte:

« Demanda de sostenibilitat: Cada vegada més persones prioritzen aliments
produits localment, amb técniques respectuoses amb el medi ambient i envasos

ecologics.

e Productes ecologics i de proximitat: L'accés a farines ecologiques o
ingredients organics permet desenvolupar nous productes i accedir a ninxols de

mercat fidels i amb poder adquisitiu superior.

12 hitps://www.accio.gencat.cat/ca/serveis/estrategia-i-creixement-empresarial/oficina-next-generation-
eu/
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o Gesti6 de residus i energia: Uadopcid d’envasos compostables i la
modernitzacié d’equips per reduir el consum energétic poden transformar el cost

en inversié a mig termini, gracies a subvencions i a la millora de la reputacio.

¢ Compromis amb el territori: La col-laboraci6 amb productors locals i I'is de

productes de temporada reforcen la responsabilitat social corporativa.

e Reptes de costos: La transicio pot ser costosa, perd el benefici en imatge i la
lleialtat del client sensible a la sostenibilitat justifiquen I'aposta per aquestes

iniciatives.

2.1.1.2. Microentorn: Les cinc forces de Porter

L'analisi del microentorn del Forn Sistaré es centra en les relacions i dinamiques
competitives que afecten la seva activitat diaria i en la seva capacitat per créixer i
diferenciar-se. L'aplicacié del model de les cinc forces de Porter proporciona un analisi
profund del sector de la fleca a Reus i rodalies, identificant les parts involucrades i el

grau de rivalitat existent.
o Poder de negociacié dels clients

El perfil dels consumidors de fleca a Reus és divers i exigent. Els clients busquen,
principalment, qualitat, proximitat i productes que s’adaptin a les seves necessitats
dietétiques (integral, ecologic, sense gluten). Tot i una forta tendéncia a valorar la tradicio
i la confianca, la sensibilitat al preu és un factor clau: segons les enquestes realitzades
per al present estudi, molts consumidors podrien variar d’establiment davant ofertes més
ajustades o promocions atractives. La preséncia creixent de supermercats, que en total
capten a un 53% dels consumidors segons I'enquesta, i la flexibilitat dels habits de
compra (turistes, clients ocasionals) incrementen el poder de negociacié dels
consumidors. Tanmateix, el fort vincle emocional i la fidelitzacié cap a negocis amb
prestigi com el Forn Sistaré moderen aquest poder de negociacio, especialment en

segments sensibles a la qualitat.

Per tant, el poder de negociacié dels clients és mitja-alt, ja que existeixen moltes
alternatives pero, alhora, una part de la clientela esta molt fidelitzada gracies a la

reputacié i la diferéncia qualitativa.

o Poder de negociacio dels proveidors
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El Forn Sistaré depén de l'accés a matéries primeres de qualitat, moltes d’elles
localitzades i amb una oferta limitada (farina de proximitat, ingredients ecoldgics o
ingredients destinats a dietes especials). L'augment recent en el cost de I'energia i les
matéries primeres representen una amenaga, ja que poden afectar la capacitat de

mantenir preus competitius sense disminuir marges.

Tot i que existeix cert marge per buscar nous subministradors, el mercat de productes
de qualitat és forca tancat, per la qual cosa la bona relacié amb proveidors fidels esdevé
estratégica. Amés, la necessitat de trobar ingredients especifics per la linia sense gluten
(Zero Gluten Sistaré) augmenta la dependéncia d’uns quants proveidors d’aquest
ninxol, cosa que pot reduir el poder de negociacié del Forn davant augments de preus

o falta d’oferta.

Per tant, el poder de negociacié dels proveidors mitja, amb tendéncia a augmentar

si hi ha escassetat o increments de preu.
¢ Amenaca de productes substitutius

El mercat de productes substitutius per a la fleca artesana inclou principalment pel pa
industrial, brioixeria envasada, cereals, aperitius i, fins i tot, alternatives baixes en
carbohidrats, cada cop més presents en determinats segments de la poblacié. El factor
preu i la comoditat, com ara amplis horaris d’obertura dels supermercats o productes
llestos per menjar, son els grans avantatges competitius dels substitutius. Tanmateix, la
diferenciacio del Forn Sistaré es recolza en la seva oferta de productes frescs, receptes
tradicionals, qualitat certificada i participacié en esdeveniments locals, aspectes dificils
de replicar per alternatives industrials. Tot i aix0, la pressié per part del pa industrial i de
noves tendeéncies de consum (productes vegans, dieta sense gluten,...) exigeix una

continua innovacié per no veure reduida la base de clients.

Per tant, l'amenaca de productes substitutius és mitjana, ja que hi ha una alternativa

clara per preu i conveniéncia, pero el valor afegit del forn modera la pérdua.
¢ Amenaca de nous competidors

El sector de la fleca a Reus te unes barreres d’entrada moderades: es requereix una
inversio significativa en locals, maquinaria, certificats sanitaris i personal qualificat. Tot i
aixi, el mercat local és forca atractiu per atreure nous projectes de fleques artesanes, i
la tendéncia pel “pa auténtic” ha impulsat 'obertura de fleques a moltes ciutats. No

obstant, el fet que el Forn Sistaré tingui una llarga historia, una bona reputacio i la
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confianga dels clients fa que sigui un cas especial. Aixo vol dir que, per a un nou negoci,
seria molt dificil competir des del principi amb el gran nombre de clients habituals i
I'experiéncia acumulada que té el Forn Sistaré. Per altra banda, el compliment de noves
normatives (al-lérgens, productes sense gluten, residus) suposa una inversi6 inicial per

qualsevol nouvingut, cosa que també reforga la posicié dels establiments consolidats.

Per tant, ’amenaga de nous competidors és baixa-mitjana; el sector és atractiu perd

el Forn Sistaré compta amb arrels, historia i especialitzacié en productes diferencials.
« Rivalitat entre els competidors actuals

AReus ivoltants, la rivalitat entre fleques artesanes és forta, alimentada per la proximitat
geografica, una oferta i camps d’innovacié similars (productes saludables, alimentacié
especifica, preséncia en fires gastronomiques...). Les fleques familiars han de competir,
a més, amb altres canals (supermercats, botigues de conveniéncia, cafeteries) que, en
molts casos, és molt dificil competir en preus pero si pel servei o I'horari. El Forn Sistaré
manté una posicioé destacada gracies a la seva marca, qualitat, innovacié en productes
de temporada i adaptacio a les necessitats (per exemple, la botiga sense gluten). No
obstant, la competencia necessita una estratégia de marqueting i comunicacié més
proactiva, més preséncia digital i la recerca constant de col-laboracions amb altres

agents del sector o esdeveniments locals.

Per tant, la rivalitat competitiva és alta, amb molts actors lluitant per segmentar el

mercat, perd el Forn Sistaré conserva un avantatge per tradicio, diferenciacié i qualitat.

2.1.2. Analisi intern

21.21. Missio, visio i valors

Al'hora d’analitzar el Forn Sistaré és fonamental definir la seva missié, visié i valors, , ja
que aquests conceptes serveixen de guia tant per a la gestié quotidiana com per a la
planificacié a llarg termini. La missié recull el motiu pel qual existeix la fleca i la seva
funcié principal dins del sector. D’altra banda, la visio reflecteix I'objectiu i la situacio de
futur desitjada per 'empresa. Els valors, al seu torn, defineixen la filosofia, els criteris
etics i el comportament que regeix l'activitat del forn i la relaci6 amb la clientela i la

comunitat.
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Missié

La missi6 del Forn Sistaré se centra en combinar tradicié i innovacio per crear pastisseria
artesanals de la més alta qualitat, mentre fomenta connexions profundes amb la
comunitat local i practiques sostenibles. Aquesta missié és la base sobre la qual es
construeixen la seva identitat i la seva proposta de valor, mantenint 'autenticitat propia

d’una fleca familiar amb més de cent anys d’historia.

Visio

La visi6 del Forn Sistaré és ser el referent de la rebosteria artesanal a Catalunya,
mantenint 'heréncia de la fleca tradicional i introduint métodes moderns de marqueting
i produccio per arribar a un public més ampli. D’aquesta manera, el forn aspira a situar-

se al capdavant del sector, mantenint la seva esséncia i apostant per I'excel-léncia.

Valors
L'activitat i I'estrateégia del Forn Sistaré es fonamenten en diversos valors corporatius

que guien la seva manera de fer:

o Autenticitat i compromis social: La voluntat de formar part activa del teixit
social de Reus i implicar-se en les necessitats de clients, col-lectius i entitats
(donacié de pa, suport solidari, participacioé cultural) defineix bona part de la
manera d’entendre el negoci. L'autenticitat i I'artesania impregnen tant els

processos productius com la forma de relacionar-se amb la comunitat.

¢ Qualitat: Recerca constant de I'excel-léencia en cada producte, seleccionant

sempre els millors ingredients i treballant amb estandards alts de produccié.

o Tradicio: Preservacio de les receptes i els processos que defineixen la fleca i

pastisseria catalanes, transmetent el valor de la historia familiar.

¢ Sostenibilitat: Compromis amb I'entorn, prioritzant proveidors locals, optant per
practiques respectuoses amb el medi ambient i impulsant 'economia de

proximitat.

o Comunitat: Enfortiment dels vincles amb la ciutadania i participacié activa en la

vida social de Reus, contribuint a la cohesio local des de la rebosteria.

e Innovacié: Capacitat d’adaptacié incorporant noves tecnologies i conceptes

moderns alineats amb les necessitats actuals dels consumidors.
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A través d’aquests principis, el Forn Sistaré manté el seu compromis d’oferir una
experiéncia excepcional al client i, al mateix temps, mantenir-se fidel a les seves arrels

com a fleca familiar amb una rica historia i passié pel seu ofici.

21.2.2. Les 4Ps del marqueting

Les 4 Ps del marqueting sén una eina fonamental per definir I'estratégia comercial de
qualsevol negoci. A través d’aquests quatre elements, Producte, Preu, Promocio i
Distribucio (Place), el Forn Sistaré articula la seva proposta de valor i la manera com

arriba a la seva clientela.

¢ Producte

El Forn Sistaré destaca per I'elaboracié de pa artesa fresc cada dia, sent el seu producte
insignia el tradicional “pa de pagés”. Tots els seus productes es fan de manera artesanal,
amb processos manuals i una gran varietat de farines. La fermentacié és lenta, la
producci6 s’adapta fins al punt que molts productes només es fan en dates determinades
i quan s’esgoten, s’esgoten, com a mostra d’autenticitat i respecte al calendari
tradicional. Molts productes de la gamma es mantenen per respecte a la tradicié (com
el llonguet, el llenguet), tot i que el volum de venda sigui baix. Aquesta eleccié reforga la

identitat del forn i la seva voluntat de conservar el patrimoni gastrondmic.

Disposen d’una linia especifica sense gluten (Zero Gluten Sistaré) feta a un obrador
exclusiu, pensada tant per a celiacs com per intolerants al gluten, i que va néixer per

donar servei més que no pas per motius estrictament economics.

En brioixeria i pastisseria, es poden trobar coques de Sant Joan, coques de cireres,
ensaimades, berlines, croissants, panellets durant la castanyada, tortells de Reis, xuxos
i magdalenes, entre altres dolcos tipics catalans. Aquests productes es presenten sovint
en formats adaptats a la temporada i a les festes locals (brioixeria de Sant Jordi, mones

de Pasqua, etc.), reforcant el vincle amb la comunitat.
Principals atributs del producte:

e Sabor i textura unics gracies a I'elaboracio lenta i receptes propies.
o Frescor assegurada: productes enfornats diariament.

o Adaptacié a necessitats especials (sense gluten, ecologic...).
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e Preu

El Forn Sistaré estableix una politica de preus que busca trobar I'equilibri entre la qualitat
aportada pel procés artesanal i el posicionament com a fleca referent a la ciutat. Els
preus son superiors als del pa industrial i supermercats, perd el Xavier defensa que el
client “no paga nomeés pel pa, sin6 per tot el valor afeqit: la feina, la seleccié de matéries
primeres, la solidaritat, la innovacié...”. El cost de la lentitud, la feina individual de peces
(especialment al sense gluten) i el valor emocional d’alguns productes son factors que

el client sovint desconeix i que s’haurien de comunicar millor segons explica el Xavier.

e Promocid

La promocié del Forn Sistaré tradicionalment s’ha basat molt en el boca-orella entre
veins i families de Reus, que reconeixen la marca i 'associen a qualitat i tradicio. Per
reforgar el reconeixement, el forn participa activament en festes populars (Sant Joan,
Setmana Santa, Mercat de Nadal...) elaborant productes especifics per a cadascuna

d’aquestes dates i col-laborant amb altres comergos o associacions de la ciutat.

En lactualitat, s’ha professionalitzat la comunicacié digital a través d’'una agéncia
externa (Acomunica), que gestiona la preséncia a xarxes socials (Instagram i Facebook)
i la web, on es mostren processos artesanals, novetats, valors corporatius i es
consoliden vincles amb la comunitat virtual. El Xavier destaca que han intentat “ser
visibles a les xarxes i a la ciutat”, pero per volum de feina, sovint aixd implica prioritzar
quin contingut es pot mostrar, i que la gestidé recau cada cop més en professionals
externs. Les col-laboracions, els concursos, tallers, i la preséncia a fires i mercats son
altres vies promocionals. La narrativa de la marca se centra en explicar tot el que hi ha
darrere: “Hi ha clients que venen només perqué saben que fem bé les coses, que no

posem trampes al pa ni als processos, i tot aixd s’ha de saber transmetre”.
e Distribucio (Place)

El principal canal de venda és la seva xarxa de botigues fisiques: sis establiments a
Reus, un a Cambrils i un a Tarragona. La venda online va néixer arran de la pandémia i
es manté per necessitat de molts clients, perd la recollida a botiga, i no 'enviament a
domicili, és la férmula preferida pel Xavier per no perdre frescor ni contacte amb el client.
L'encarrec previ i la venda sota reserva ajuden a ajustar la produccid per evitar el

malbaratament alimentari i optimitzar recursos.
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Cada local compta amb un obrador modernitzat i zona de venda directa, i alguns
disposen d’espais de degustacié i cafeteria perque els clients puguin gaudir del producte
in situ. El local especialitzat Zero Gluten Sistaré, dedicat integrament als productes

sense gluten, permet accedir a un segment de mercat amb necessitats especifiques.

Aquest ampli ventall de punts de venda i canals d’accés als productes permet arribar a
clients de diferents barris i perfils, cobrint aixi tant el consum local tradicional com les

noves demandes de comoditat i proximitat.

2.2. INVESTIGACIO DE MERCAT

Amb l'objectiu d’obtenir una visié real de les percepcions, habits i necessitats dels
consumidors de pa i, en especial, de la clientela potencial i real del Forn Sistare, s’ha
dut a terme una enquesta. Aquest gliestionari ha permés captar tant 'opinio dels clients
habituals com la de persones que adquireixen pa en altres punts de venda, i serveix

com a base per establir millores al negoci.

El questionari complet es pot consultar a TANNEX 2, amb la composicié de la mostra,

dades de perfil demografic i metodologia.

La primera pregunta recull la mida de la llar, una dada clau per entendre tant el volum
com la frequéncia de compra de pa. El gruix de la mostra el formen llars de 2-3 persones
(52%), seguides de prop per families de 4 membres (32%). Es constata també la
preséencia d’'un 10% de llars nombroses i un 6% d’enquestats que viuen sols, segments
que poden tenir preferéncies molt diverses pel que fa a format i quantitat de compra.

Taula 1:Mida de la llar
Font: Elaboracié propia

Mida de la llar

| Visc sol
50 més
4
2-3

Pel que fa als habits de compra, la majoria dels participants adquireix pa una o més

vegades per setmana: un 40% ho fa diversos cops i un 20% diariament, la qual cosa
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confirma la importancia del pa com a producte basic dins la cistella d’alimentacié
habitual. Aquesta dada també suggereix que cal mantenir una oferta regular i atractiva

al llarg de tota la setmana per fidelitzar la clientela.

Taula 2: Freqliéncia de compra
Font: Elaboracié propia
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També s’ha preguntat on prefereixen comprar principalment el pa. Destaquen dues
tendéncies molt diferenciades: la compra en supermercats (53%) i a fleques locals
(41%). Aquest resultat posa de manifest que la clientela es divideix entre la
conveniéncia/preu del supermercat i la valoracié del producte tradicional i la proximitat
que ofereix la fleca de barri.

Taula 3: Llocs de compra del pa
Font: Elaboracié propia
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Relacionat amb l'oferta, s’ha explorat quin tipus de pa es consumeix amb més
frequéncia. El pa blanc lidera amb un 44% de preferéncia, tot i que el pa rustic o artesa
(32%) i l'integral (16%) sumen una part rellevant, reflectint una demanda combinada
entre tradicio i salut. Només un 5% compra habitualment pa sense gluten, i un 2% altres

varietats.
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Taula 4: Tipus de pa
Font: Elaboracio propia
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AThora de decidir on comprar pa, la qualitat és el factor més determinant (30%), seguida
per la proximitat geografica (16%) i el preu i la varietat (13% cadascun). La preséncia
d’opcions saludables (8%) i I'atencié personalitzada (10%) també sén valorades,
especialment entre perfils més joves i amb preferéncies especials. Aquestes dades
reflecteixen oportunitats de diferenciacio i d’adaptacié del missatge de marca.

Taula 5: Factors decisius lloc de compra
Font: Elaboracié propia
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Un aspecte rellevant a destacar és la percepcio envers el pa de fleca artesana: el 93%
dels participants consideren que és bastant millor o molt millor que el del supermercat.
Aquest fet consolida el valor diferencial del producte artesanal, especialment per atributs

com la frescor, el sabor i 'elaboracioé tradicional.
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Taula 6: Percepci6 del pa de fleca artesana
Font: Elaboracié propia
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Analitzant la notorietat del Forn Sistaré, el 51% dels enquestats confirma conéixer la
fleca. Entre aquests, el 79% I'ha provada almenys una vegada (un 18% de forma
habitual i un 61% ocasional). Les persones que no I'’han provada (21%) apunten com a
principals motius la ubicacio (86%), la preferéncia per altres establiments (9%) i el preu
percebut com elevat (5%).

Taula 7: Compra a Forn Sistaré
Font: Elaboracié propia
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Taula 8: Motius pels quals no ha provat el Forn Sistaré
Font: Elaboracié propia
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Respecte a la valoracio dels aspectes clau del Forn Sistaré, més de la meitat dels clients
frequents puntuen la qualitat del pa amb un 4 o 5 sobre 5, i la varietat rep mencions
positives similars. No obstant aix0, la relacié qualitat-preu i la preséncia digital de la
marca son percebudes com arees de millora: només un 32% considera que la relacié
qualitat-preu esta molt o bastant justificada, i un 18% valora positivament la preséncia
digital.

Taula 9: Valoracié dels aspectes del Forn Sistaré
Font: Elaboracié propia
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Finalment, quan es pregunta per les millores més desitjades pels consumidors,

Percentatge (%)

O ®
Aspectes valorats

destaquen principalment tres punts: la necessitat de preus més competitius (32%), una
millor atencio al client (17%) i una ampliacié de I'oferta de productes (15%). Aixi mateix,
un 11% reclama una preséncia més activa i facilitats per a la compra en linia,

especialment entre el public més jove.
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Taula 10: Millores desitjades
Font: Elaboracio propia
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Per ampliar aquesta visio i trobar matisos importants, I'analisi ha inclds creuaments de
variables com la frequiéncia de compra segons mida de la llar, el canal de compra segons
regularitat d’adquisicié, o els factors decisius segons l'edat de I'enquestat. Aquests
creuaments permeten entendre millor la diversitat d’habits i expectatives i ajuden a

identificar oportunitats d’adaptacio de 'oferta segons els diferents perfils de clientela.

Frequéncia de compra segons mida de la llar: Les llars de més de 4 membres
presenten una frequéncia de compra setmanal molt superior a la mitjana, arribant en
alguns casos a compres gairebé diaries, mentre que els qui viuen sols o en parella

tendeixen a buscar formats més petits i pa de millor conservacio.

Taula 11: Recurréncia de compra per mida de la llar
Font: Elaboracié propia
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Canal de compra segons frequiéncia: Els clients que opten per comprar el pa a la fleca
local sén els que mantenen habits de compra més recurrents (diaria o diversos cops per
setmana), fet que evidencia una maijor fidelitzacio i valoracio de la frescor i 'artesania.
En canvi, els compradors habituals de supermercat acostumen a realitzar compres
setmanals o menys frequients, prioritzant la comoditat i el preu.

Taula 12: Lloc de compra segons tipus de producte
Font: Elaboracio propia
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Factors més valorats segons franja d’edat: Entre els menors de 35 anys predomina
la sensibilitat al preu i la comoditat, mentre que en franges d’edat superiors la qualitat i
I'atencio al client adquireixen més importancia. Aixd suggereix la necessitat d’adaptar la

proposta de valor i la comunicacio als diferents segments de clientela.

Taula 13: Factors més valorats segons l'edat
Font: Elaboracio propia
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2.3.

DIAGNOSTIC DE LA SITUACIO

El diagnostic de la situacio és un pas fonamental en la definicié del pla de marqueting

del Forn Sistaré. Gracies a l'analisi de les opinions i habits recollits a través de

'enquesta, es pot valorar amb precisié la imatge, els punts forts i les principals

necessitats detectades a la clientela real i potencial.

Amb tota aquesta informacio, es presenta tot seguit I'analisi DAFO, on es recullen les

debilitats i fortaleses internes, aixi com les oportunitats i amenaces de I'entorn. Aquest

exercici serveix de punt de partida per establir uns objectius i unes estratégies de

marqueting adaptades a la realitat del Forn Sistaré.

Taula 14: Analisi DAFO
Font: Elaboracio propia
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- Inestabilitat econdmica general. - Desenvolupament de canals
- Possibles restriccions sanitaries digitals
futures. - Promocions i fidelitzacio

- Dependéncia de proveidors locals | - Expansid de la gamma de
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1. Fortaleses
e Reputacio historica i reconeixement local: El Forn Sistaré és un establiment
de Reus de tota la vida, amb una historia que inspira confianga i estima per part
dels seus clients.
e Elevada qualitat percebuda dels productes: La gent valora molt la qualitat del
producte, gracies a la seva elaboracié artesanal i amb ingredients de proximitat.
¢ Innovacio6 social: El Forn no només ven pa, siné que també s’implica en accions
solidaries i comunitaries que el fan encara més proper.
e Amplia varietat de productes: Hi ha opcions per a tots els gustos i époques de
I'any, cosa que permet adaptar-se a diferents tipus de clients.
e Equip huma cohesionat i format: Tenen un equip huma amb anys
d’experiéncia, amb ganes de fer bé la feina i de mantenir viu I'ofici de forner.
o Oferta especifica per a intolerancies: Amb la botiga 100% sense gluten i
productes per intolerants, cobreixen necessitats especifiques.
¢ Implantacié local amb diverses botigues: Tenen diversos punts de venda a
Reus i voltants, cosa que facilita 'accés i fa que siguin presents al dia a dia dels
clients.
e Apostes per la proximitat i ingredients locals: Aposten pels productes de la
terra i de temporada, cosa que connecta amb el consumidor conscient.
e Seguretat alimentaria i compliment normatiu: Treballen amb rigor i
responsabilitat, complint totes les normatives per garantir un producte segur i de

confianga.

2. Oportunitats
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Creixentl'interés pels productes artesanals i saludables: cada com més gent
vol productes naturals i de qualitat, aix0 juga a favor del forn, ja que fa temps que
aposta per aquest cami.

Creixement del turisme a la ciutat: Els visitants poden ser una bona oportunitat
per donar-se a conéixer i captar nous clients que busquen experiéncies locals.
Aliances amb altres comercos locals: Col-laborar amb altres negocis de Reus
pot obrir noves portes i generar més preseéncia i confianga.

Desenvolupament de canals digitals: Millorar la seva preséncia a internet i a
les xarxes socials pot ajudar a arribar a un public més jove i mantenir el contacte
amb clients habituals.

Promocions i fidelitzacié: Crear descomptes o recompenses pot fer que més
gent repeteixi la compra i es senti part d’'una comunitat.

Expansié de la gamma de productes: Provar novetats o adaptar-se a les
noves tendéncies pot fer que el forn segueixi sent atractiu i actual.

Boca-orella i bones recomanacions: Un client satisfet és la millor promocio,
fomentar les recomanacions i ressenyes pot ajudar a atraure nous clients
Col-laboracié amb supermercats o botigues 24h: Fer arribar els productes a
més llocs pot ser una manera d’arribar a clients que tenen menys temps o

disponibilitat.

Debilitats

Preséncia digital limitada: La preséncia digital del forn és bastant millorable, i
aixo pot fer perdre oportunitats.

Percepcié de preus elevats: Alguns clients poden pensar que els preus son
alts, sense acabar de veure tot el valor que hi ha darrere de cada producte.
Dificultat per captar perfils amb vocacié d’ofici per a 'artesania: Trobar
joves que vulguin aprendre aquest ofici artesanal i compromeés no és facil, cosa
que pot dificultar el relleu.

Recursos limitats per a innovacid, investigacié i marqueting: Al ser una
empresa petita, no sempre es pot invertir tant com es voldria en novetats o
promocio.

Varietat limitada en algun establiment concret: A vegades, algun dels
establiments pot tenir menys oferta, cosa que pot fer que els clients busquin
alternatives.

Dependéncia de processos manuals: Fer les coses a ma dona molta qualitat,

perd també implica més esfor¢ i menys capacitat de produccio.
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4. Amenaces

Augment de la competéncia, tant de cadenes com de noves fleques: Cada
vegada hi ha més llocs on comprar pa, aix0 fa que calgui destacar encara més
entre la resta per no perdre clients.

Increment dels costos de matéries primeres i energia: Tot s’encareix i aixd
afecta directament als beneficis del forn, que ha de fer equilibris per no pujar els
preus dels productes excessivament.

Canvis en els habits de consum: La gent t& menys temps i sovint compra en
un sol lloc, cosa que afavoreix a les grans superficies.

Inestabilitat economica general: Quan 'economia va malament, es redueix la
despesa i els productes artesanals poden quedar en segon pla.

Possibles restriccions sanitaries futures: Per exemple, situacions com la
pandémia poden afectar la manera com el forn es relaciona amb els seus clients.
Dependéncia de proveidors locals amb oferta limitada: Si algun proveidor
falla, és dificil trobar alternatives que mantinguin la mateixa qualitat.
Competéncia forta de supermercats: Els supermercats ofereixen pa més barat
i tenen horaris d’obertura més amplis, cosa que pot afectar a les fleques.
Pressié sobre els preus: Molts clients prenen la decisi6 de compra només

basada en el preu, aixo pot fer dificil la percepcié del valor afegit del pa artesa.
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3. FASE 2: DECISIONS ESTRATEGIQUES DEL MARKETING

3.1.  Objectius de marqueting

Després de I'analisi del mercat, dels resultats de 'enquesta i de I'estudi DAFO elaborat,
el pas seguent consisteix en establir els objectius de marqueting del Forn Sistaré. Per
tal que aquests objectius siguin realment utils i orientin adequadament les accions de
'empresa, es fixen segons el model SMART?®, que indica que han de ser concrets,
quantificables, realistes, rellevants i delimitats en el temps. Aquesta metodologia
garanteix que les accions plantejades estiguin alineades amb els punts forts del negoci,
alhora que permetin abordar les arees de millora o les possibles amenaces externes

identificades.

Per tal de facilitar la planificacié i 'avaluacié de resultats, els objectius es classifiquen

en dues tipologies diferenciades:

e Objectius qualitatius, orientats a consolidar la imatge, el posicionament i el

vincle emocional amb el public;

o Objectius quantitatius, encaminats a assolir metes mesurables en termes de
vendes, quota de mercat o altres indicadors concrets de rendiment per al proper

exercici.

Objectius qualitatius:

« Objectiu 1: Reforgar la percepcié de qualitat i autenticitat dels productes.

Consolidar el reconeixement del Forn Sistaré com a fleca de referéncia en elaboracié
artesanal i producte de qualitat. Aquest objectiu es centra a comunicar de manera clara
i transparent els processos tradicionals, la seleccié de matéries primeres i I'experiéncia
de I'equip, amb la voluntat de generar més confianga i diferenciacié respecte a altres

opcions del mercat.

e Objectiu 2: Millorar la notorietat i el reconeixement de la marca entre la

poblacio jove (menors de 35 anys).

13 https://www.forbes.com/advisor/business/smart-goals/
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Impulsar accions especifiques de comunicacié digital, col-laboracions i activitats
dirigides a centres educatius, entitats culturals i associacions juvenils. Aquest objectiu
proposa augmentar la preséncia de la marca entre el public jove, segment en qué

'enquesta i el DAFO aconsellen reforgar-hi la penetracio.

Objectius quantitatius:

o Objectiu 3: Incrementar la fidelitzacié de la clientela actual, augmentant el

percentatge de clients habituals en un 10% en el proper any.

Desplegar accions de comunicacié personalitzada, propostes d’experiéncia al punt de
venda i adaptacions d’oferta, com productes sense gluten o campanyes de temporada,
per aconseguir una major recurréncia i vinculacié emocional amb la clientela, la qual

cosa ha de repercutir directament en la consolidacié de vendes.

e Objectiu 4: Potenciar la venda online de manera que, com a minim, un 20%
de les comandes anuals es realitzin a través de la web o de les xarxes

socials.

Implementar millores a la web i a les xarxes socials, aixi com facilitar el procés de
reserva i recollida en linia per tal de captar clients que valoren la comoditat i reforgar el
canal digital, actualment poc aprofitat segons es veu en els resultats de I'enquesta (on

només el 18% de la mostra valora positivament aquest aspecte).

e Objectiu 5: Millorar la percepcié del preu i aconseguir un augment del 20%

en les valoracions positives sobre la relacio qualitat-preu.
Dur a terme accions de transparéncia i d’educacié sobre processos, matéries primeres

i criteris de qualitat, amb la voluntat que el client percebi el cost com a just i corresponent

al valor real del producte, combatent aixi la percepcié de preu elevat.
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3.2. Estratégies de marqueting

Un cop definits els objectius de marqueting, el segiient pas consisteix a escollir les
estratégies que permetran aconseguir-los. Les estratégies de marqueting serveixen com
a guia per orientar les accions que fara el Forn Sistaré, tot assegurant que s’aprofiten

les oportunitats del mercat i es millora la posicio respecte a la competéncia.

Aquestes estratégies s’han triat tenint en compte 'analisi del mercat i de la competéncia,
els punts forts i febles de 'empresa, aixi com les noves tendéncies i necessitats dels
clients detectades a través de I'enquesta i el DAFO. Es presenten a continuacio les
quatre grans linies estratégiques del Forn Sistaré: desenvolupament, competitivitat,

creixement i segmentacié/posicionament.

o Estratégies de desenvolupament

Per assolir els seus objectius, el Forn Sistaré aposta per estratégies de
desenvolupament basades principalment en dues linies: innovacio de producte i millora

dels canals de venda.

D’una banda, es proposa crear noves varietats de pa i brioixeria adaptats a les noves
tendéncies del mercat, com més opcions sense gluten, productes ecoldgics o pans
elaborats amb farines de proximitat. Aquesta innovacié no només respon a les noves
demandes dels consumidors, siné que també reforcen la imatge d’'un forn auténtic i de

qualitat.

A més, es vol fer més facil la compra a través d’internet, millorant la pagina web i
simplificant el procés de reserva i recollida perqué cada vegada més persones s’animin
a fer comandes online o per xarxes socials. Al mateix temps, es preveuen millores a les
botigues fisiques per fer 'experiéncia de compra més comoda, especialment pensant
en els joves i les families. Amb aquestes accions, el Forn Sistaré espera arribar a més

gent, mantenir la seva clientela habitual i també obrir-se a nous clients.

« Estratégies competitives

El Forn Sistaré aposta per diferenciar-se de la competéncia posant 'émfasi en la qualitat

dels seus productes i en el valor afegit que ofereix com a empresa local. En un mercat
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on molts clients poden triar entre supermercats i altres fleques, el forn vol destacar per
la seva produccio artesanal, la proximitat en el tracte, la implicacié amb el territori i el

respecte pel medi ambient.

Per aconseguir aquest avantatge competitiu, el forn dedica esforgcos a comunicar de
manera clara i honesta com es fan els productes, quins ingredients s’utilitzen i quina és
la tradicié que hi ha darrere de cada peca. Una altra peca clau de 'estrategia és I'atencid
al client: es vol que cada compra sigui una experiéncia especial, per aixd es proposen

accions com tallers, degustacions, dies tematics i activitats obertes a tothom.

A més, el Forn Sistaré manté una preséncia activa a la vida de la ciutat, participant en
actes locals i col-laborant amb entitats de Reus, escoles i associacions. Tot aix0 ajuda a
enfortir el vincle emocional amb la clientela i a fer que la marca sigui percebuda com a

proxima i compromesa amb la comunitat.

o Estrategies de creixement

El Forn Sistaré vol continuar creixent aprofitant diferents opcions que es complementen
entre si. Per una banda, es vol millorar la preséncia al mercat local, arribant a més barris
de Reus i també a poblacions properes. Per aconseguir-ho, es preveuen accions de
marqueting adaptades a cada zona i col-laboracions amb altres comercos que ajudin a

fer més visible la marca.

Pel que fa a l'oferta, es busca ampliar la varietat de productes, pensant en persones
amb necessitats alimentaries especials (com opcions veganes o riques en proteines) i
en nous gustos de la clientela. A més, es volen establir aliances amb empreses del
voltant, com restaurants, escoles o associacions, per arribar a més gent i fer créixer les

vendes.

Finalment, també es té en compte el creixement a través d’internet i de les noves
tecnologies. Millorar |la botiga online i aprofitar més les xarxes socials permetra arribar a
nous clients que potser encara no coneixen el forn, i donar una imatge de marca

innovadora dins del sector artesa.

o Estratégies de segmentacié i posicionament
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El Forn Sistaré vol dirigir els seus esforgos especialment a tres grans grups de clients:
el public jove (menors de 35 anys), les families i les persones amb necessitats
alimentaries especials, com ara celiacs, gent amb intolerancies o qui prefereix productes
ecologics. Per arribar millor a cada segment, s’adaptara la comunicacié i també I'oferta,

utilitzant canals i missatges que s’ajustin als interessos i valors de cada grup.

Pel que fa al posicionament, I'objectiu és que la marca sigui coneguda com una fleca de
qualitat, auténtica i molt implicada amb la comunitat de Reus. Per aconseguir-ho, es
reforgcara la comunicacié de la histdria familiar i del procés artesanal dels seus
productes, a més de destacar la participacio en activitats i esdeveniments de la ciutat.
Tot aixd es veura tant a les campanyes de promocié com en el tracte proper i
personalitzat que es dona a botiga, per tal que la clientela associi sempre el Forn Sistaré

amb confianga i tradicié.

4. FASE 3: DECISIONS OPERATIVES

41. Plad’accié i implementacio
A partir de l'analisi realitzada i dels objectius marcats, s’ha elaborat un pla d’accions
especific per tal de donar resposta tant als objectius qualitatius com quantitatius definits
al pla de marqueting del Forn Sistaré. Per a cada acci6, es concreta la responsabilitat,
la temporalitat i el cost, amb la finalitat d’assegurar una implementacié eficag i viable

durant el periode anual.

A continuacio, es detalla la relacié d’accions previstes, agrupades pel tipus d’objectiu a

qué donen resposta:

4.1.1. Accions orientades als objectius

Objectiu 1: Reforgar la percepcio de qualitat i autenticitat

- Accidé 1: Creaci6 de continguts audiovisuals (“Elaboracié Artesana”)

Amb l'objectiu de posar en valor la qualitat artesanal dels productes i mostrar la manera

de treballar del Forn Sistaré, es proposa dur a terme una campanya audiovisual que

presenti el dia a dia de 'obrador. Aquesta accid consisteix en I'elaboracié d’una série de
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videos i fotografies que expliquen, de manera clara i entenedora, totes les fases del
procés, des de la seleccié de matéries primeres, I's de farines de proximitat, la
importancia dels processos manuals i la fermentacio lenta, aixi com la cura amb que es
dona forma i es cou cada peg¢a. També es donara visibilitat a I'equip huma, la seva
experiéncia i la diversitat de perfils que conformen el forn, aixi com els valors de

sostenibilitat la comunitat i la innovacio.

Els continguts audiovisuals es difondran a través de la web i de les xarxes socials
corporatives, amb I'objectiu d’arribar a un public divers i reforgar la transparéncia i la
confianga en la marca. Aquesta accié permetra que els consumidors puguin conéixer,
de primera ma, la realitat d’'un obrador artesanal i trencar possibles percepcions de
producci6 industrial. Es considera que aquesta iniciativa ajudara a consolidar la imatge

del Forn Sistaré com a referent de qualitat, autenticitat i proximitat.

El pressupost previst per a aquesta campanya de produccié audiovisual seria de
1.200€, incloent la contractacié d’'un fotograf/videdgraf professional, I'edicié dels

materials i la seva difusié als canals digitals corporatius.

e Responsable: Agéncia de comunicacié (Acomunica) / Direccid
o Temporalitat: Tot 'any

e Pressupost: 1.200€

- Accio 2: Jornades de portes obertes a I’obrador i tastos

Amb I'objectiu de reforgar la transparéncia i apropar el client a la marca, es proposa
organitzar jornades de portes obertes a I'obrador del Forn Sistaré. Aquesta acci6
consisteix en oferir visites guiades, on els que hi assisteixin podran observar en directe
el procés d’elaboracio del pa i la brioixeria, conéixer les instal-lacions i rebre explicacions
detallades sobre cada etapa de la produccié. A més, es faran degustacions de productes

acabats de fer perqué els participants puguin apreciar la qualitat i la varietat de I'oferta.

Aquesta activitat permet als clients resoldre dubtes, establir un contacte directe amb
'equip huma i reforgar la confianga en la manera de treballar del forn. S’espera que
aquestes jornades ajudin a crear vincles més propers amb la clientela i consolidin la
reputacié del Forn Sistaré com a projecte compromés amb la transparéncia, 'autenticitat

i la qualitat.
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El pressupost estimat per a la realitzaciéo d’aquestes jornades és de 800 €, incloent
materials per a la visita i degustacio, aixi com el refor¢ de personal per gestionar

I'activitat de manera optima.

e Responsable: Direccié / Responsable botigues
e Temporalitat: Marg i Juny

e Pressupost: 800 €

Objectiu 2. Millorar la notorietat entre el public jove

- Acciod 3: Tallers i col-laboracions amb centres educatius

Amb l'objectiu d’apropar la marca al public adolescent i millorar la notorietat del Forn
Sistaré entre els joves, es proposa organitzar tallers practics d’elaboracié de pa i
xerrades informatives a escoles i instituts de la zona. Durant aquestes activitats, es
mostrara tot el procés de preparacié del pa artesanal, destacant la importancia de la
qualitat dels ingredients, els valors de proximitat i la feina manual. Aixi mateix, es donara

a coneixer la historia i la filosofia del forn, reforcant el vincle amb la comunitat educativa.

Aquesta acci6 busca estimular I'interés dels estudiants pel moén de la fleca i fomentar els
valors de I'artesania, al mateix temps que es construeix una relacié més propera amb
les noves generacions de consumidors. Es preveu que aquesta iniciativa contribueixi a
fer créixer la preséncia del Forn Sistaré entre el public jove i enforteixi la seva imatge

com a empresa compromesa amb I'entorn.

El pressupost total estimat és de 400 €, destinats principalment al material necessari per

dur a terme els tallers i als desplagcaments.
« Responsable: Area de responsabilitat social / Direccid
e Temporalitat: Febrer — Maig i Octubre — Novembre

e Pressupost: 400 €

- Accio 4: Concursos i campanyes a xarxes socials (public jove):
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Per augmentar la preséncia del Forn Sistaré entre el public menor de 35 anys, es
proposa desenvolupar concursos i campanyes interactives a xarxes socials,
especialment Instagram. Aquesta accio inclou la creacié de hashtags propis, reptes

fotografics i la promocié de premis atractius per incentivar la participacio dels joves.

Els participants poden compartir imatges, experiéncies de consum o recomanacions fent
servir les etiquetes establertes, fet que ajuda a ampliar I'abast de la marca i a captar
nous seguidors de manera natural. A més, la dinamica de concursos permet generar
contingut creat per la propia comunitat, potenciant aixi el sentiment de pertinenca i la

relacié directa amb la marca.

Aquesta accié busca no només augmentar el coneixement del forn en aquest segment,
siné també estimular la interaccié digital, reforcar la imatge innovadora i adaptar la
comunicacié a les noves tendéncies de consum. El pressupost destinat a aquesta

iniciativa és de 450 €, principalment per als premis i la gestié de les campanyes.

¢ Responsable: Agéncia de comunicacié
o Temporalitat: Abril, setembre

o Pressupost: 450€

FORN SISTARE

DES DE 1910

CONCURS DE
FOTOGRAFIA

Comparteix la teva foto amb

#FORNSISTARE

Guanya un lot de productes
del forn!

Il-lustracio 5: Exemple concurs instagram
Font: Elaboracio propia
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Objectiu 3: Incrementar la fidelitzacié de la clientela actual

- Accid 5: Promocié puntual de bosses de coté personalitzades per fidelitzar

clients

Amb l'objectiu d’incentivar la fidelitzacié dels clients i donar visibilitat a la marca, es
proposa dur a terme una promocio especial de curta durada, en qué es regalaran bosses
de cot6 personalitzades amb el logotip del Forn Sistaré. Aquesta campanya es planteja
per un periode maxim d’'un mes i s’activara en una época clau de 'any, per exemple,

abans de comencar 'estiu.

Per assegurar un impacte significatiu, es proposa una tirada de 1.000 bosses de coto,
pensant en la mitjana de clients habituals del forn durant un mes i en la distribucié entre
els diferents establiments. El criteri per rebre la bossa sera fer una compra minima
establerta, reforgant aixi la percepcié de valor i premiant la fidelitat. Aquesta iniciativa
busca crear un efecte exclusiu i, al mateix temps, fomentar el boca-orella entre la

clientela.

El pressupost assignat a la produccié de les bosses és de 2.000 €, a ra6 de 2 € per unitat

aproximadament.

e Responsable: Cap de botiga i area comercial.
o« Temporalitat: Maig.

e Pressupost: 2.000 € (1.000 bosses personalitzades).

Il-lustracié 6: Exemple bossa coto
Font: Elaboracié propia
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Objectiu 4: Potenciar la venda online

- Acci6 6: Redisseny i millora de la plataforma web:

Davant l'augment de la demanda digital, es proposa actualitzar la pagina web del Forn
Sistaré per fer-la més funcional, intuitiva i accessible, tot prioritzant la millora del servei
de reserva a botiga. Aquesta accié inclou la revisié i ampliacié del cataleg de productes
disponible en linia, aixi com l'optimitzacié del sistema de reserves perqué sigui més
senzill i practic per als usuaris, tant des d’ordinadors com des de dispositius mobils.
També es preveu treballar I'experiéncia d’usuari (usabilitat), per tal que la navegacio per

la web sigui clara i satisfactoria per a tothom.

L’objectiu principal d’aquesta accio és facilitar la reserva prévia de productes, millorant
el servei actual i adaptant-se als habits de consum digitals. D’aquesta manera, es vol
oferir una eina agil i moderna, que reflecteixi els valors d’'innovacio i qualitat del Forn

Sistaré, i reforci la seva imatge de marca.

El pressupost estimat per a la remodelacié tecnoldgica i el manteniment de la nova web
és de 2.500 €, incloent el disseny, la programacio, la integracio de les millores al sistema

de reserves i el suport técnic necessari.

e Responsable: Agéncia TIC / Direcci6
e Temporalitat: Gener — Marg
e Pressupost: 2.500€

- Accié 7: Campanya “Compra quan vulguis, recull quan et convingui”

Amb l'objectiu de potenciar la venda online i aprofitar el canal digital sobretot a la botiga
sense gluten, es proposa impulsar una campanya de comunicacié que posi en valor la
flexibilitat d’encarregar productes per internet i recollir-los al moment que sigui més
convenient per al client. Aquesta accio consisteix a informar clarament que, a través de
la web, es poden reservar amb antelacié productes d’estoc limitat, assegurant-ne la

disponibilitat i evitant 'esgotament d’unitats per manca de stock.
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Aquesta iniciativa és especialment rellevant al punt de venda sense gluten, on molts
clients realitzen compres més grans i planificades. Per aix0, s’incidira en la comunicacio
a la pagina web i a xarxes socials, amb missatges clars i visuals que expliquin els
avantatges de la reserva online. Aixi mateix, el personal de botiga informara als clients
sobre aquesta opcid i els animara a utilitzar-la per assegurar-se els productes que
desitgin.

L'objectiu és facilitar al maxim la compra al client, reduir les esperes i les possibles
decepcions per falta d’estoc, aixi com reforgar la imatge innovadora i orientada al servei

del Forn Sistaré.

« Responsable: Area de comunicaci6 i marqueting digital.
o Temporalitat: Llangcament durant un mes especific amb recordatoris
periodics.

e Pressupost: 400 € (disseny grafic, materials digitals i suport a botiga).

Objectiu 5: Millorar la percepcioé del preu

Accié 8: Campanya informativa sobre el valor del producte

Amb l'objectiu de millorar la percepcidé que tenen els consumidors sobre el preu, es
proposa posar en marxa una campanya informativa que expliqui de manera clara el valor
real dels productes del Forn Sistaré. Aquesta accio consisteix a dissenyar materials
visuals, com ara cartells i infografies, per situar a les botigues i punts de venda, on es
mostrin els principals atributs que justifiquen el preu: la seleccié de matéries primeres
d’alta qualitat, els processos manuals, la fermentacio lenta i el treball artesanal de tot

'equip.

A més, es compartiran publicacions regulars a la pagina web i a les xarxes socials,
reforgant el discurs sobre el valor afegit dels productes i donant visibilitat a tot el que hi
ha darrere de cada peca. Aquesta iniciativa vol fomentar la transparéncia i ajudar els

clients a entendre qué fa especial el producte i per qué el seu preu esta justificat.
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Es preveu portar a terme aquesta accié al llarg de tot I'any, amb més intensitat en
moments de més afluéncia com son el juny i el novembre. El pressupost assignat és de

400 €, destinat principalment a la produccié de materials grafics.

e Responsable: Marqueting / Comunicacié
o Temporalitat: Tot I'any

e Pressupost: 400 €

4.1.3. Cronograma anual i assignaci6 de recursos

Taula 15: Cronograma anual i assignacio de recursos
Font: Elaboracio propia

Accid Responsable Pressupost (€) gen feb mar abr mai jun jul ago set oct nov des
1. Continguts audiovisuals artesans  Agéncia comunicacio 12006 X X X X X X X X X X X X
2. Jornades tast i portes obertes Direccio 800€ X X

3. Tallers educatius i entitats RSC/direccio 400 € X X X X X X

4. Concursos a xarxes socials Comunicacio 450€ X X

5. Promoci6 totebags Comercial/botiga 2.000€ X

6. Redisseny web i venda online TIC/direccid 2500€ X X X

7. Campanya Comunicacié/Marqueting 400 € X X

8. Valor afegit i informacio Marqueting/botiga 400€ X X X X X X X X X X X X

TOTAL 8.150€

4.1.4. Justificacio de prioritats i temporalitat

La major part de les accions s’ha planificat perqué es mantinguin durant tot I'any, ja que
es considera que la seva eficacia depén de tenir una preséncia constant de la marca.
Aquest és el cas de les tasques relacionades amb la comunicacié digital, la
transparéncia i I'explicacié del valor del producte, que es mantenen actives per reforgar

la confianca dels clients i donar coheréncia a la imatge del Forn Sistaré.

Les accions pensades per arribar a un public més jove, com els tallers i col-laboracions
amb centres educatius, s’han situat principalment a l'inici i al final del curs escolar. Aixo
es deu al fet que normalment, durant aquests periodes, hi ha més disponibilitat per part

de les escoles i una millor participacio dels estudiants.

Les promocions orientades a fidelitzar la clientela, com la campanya de bosses de cotd,

s’han previst pels mesos de més consum, especialment abans de l'estiu. Aquesta
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decisio s’ha pres perquée, habitualment, durant aquests mesos es registra un augment

del consum®* i es preveu que la clientela mostri més interés en aquest tipus d’iniciatives.

D’altra banda, la creacié de continguts audiovisuals i I'actualitzacié de la web s’han
programat a I'inici de I'any. Aquesta eleccié permet aprofitar les novetats tecnoldgiques
i les noves tendéncies digitals, i tenir materials actualitzats per a la resta de l'any,

facilitant aixi la difusié de la marca i la captacié de nous clients.

En resum, la distribucié de les accions s’ha fet tenint en compte tant la naturalesa de
cada acci6 com els habits de consum i els moments de maxima demanda observats.
Aix0 ajuda a aconseguir els objectius del pla i assegura que cada iniciativa tingui el

maxim impacte al llarg de 'any.

4.2. Control i seguiment

Per saber si el pla de marqueting funciona i s’aconsegueixen els objectius, s’ha fet un
sistema de control i seguiment per a cada accio principal. Aquest sistema permet veure
quin resultat dona cada accié i, si fa falta, ajustar-la o canviar-la per obtenir millors

resultats. A continuacid, s’explica com es fara aquest seguiment:

Acciod 1: Creacio de continguts audiovisuals (“Elaboracié Artesana”)

Es fara un seguiment mensual de les visualitzacions, els m’agrada i els comentaris que
tinguin els videos i fotografies a les xarxes socials i a la web. També es podra fer una
petita enquesta a la clientela per saber si han vist el contingut i si aixd els fa tenir millor
opinié del forn. Aixi es podra ajustar la tematica o la frequéncia de publicaci6 si no

s’assoleixen els objectius de visibilitat i qualitat de marca.

Accio6 2: Jornades de portes obertes i tastos

Després de cada jornada, es demanara als visitants que omplin una petita enquesta

sobre si els ha agradat I'activitat i qué millorarien. També es comptara quanta gent hi ha

14 https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-tendencias/informe_2023_baja_tcm30-
685878.pdf
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assistiti si hi ha més moviment a la botiga els dies segients. Sila valoracié no és positiva

o I'afluéncia baixa, es revisara la manera d’anunciar les jornades.

Acciod 3: Tallers i col-laboracions amb centres educatius

Cada cop que es faci un taller s’anotara el nombre d’alumnes participants i es demanara
una valoracié al professorat. Es fara un balang a final de curs per veure si I'accié ha
ajudat a donar a coneixer el Forn entre els joves i si algun d’ells s’ha convertit en client
habitual.

Accié 4: Concursos i campanyes a xarxes socials (public jove)

Es controlaran els seguidors, les interaccions (comentaris, m’agrada, compartits) i la
participaci6 als concursos. Si no hi ha molta resposta, es provaran nous formats o premis

meés atractius per la comunitat.

Accié 5: Promocidé bosses de cotd

Després de la campanya, es revisara quantes bosses s’han repartit, com han anat les
vendes durant la campanya i si els clients han tornat a comprar després. Un petit
guestionari a la botiga podra ajudar a saber si als clients els ha agradat rebre la bossa i

si aix0 els anima a tornar.

Accié 6: Redisseny i millora de la web

El control es fara amb eines d’analitica per saber quantes persones visiten i utilitzen la
web, quantes fan una reserva, i si I'experiéncia és positiva. A mitja termini, es
compararan les comandes online abans i després de la nova web. Si no hi ha una pujada
sostinguda, caldra revisar la usabilitat i incorporacié de noves funcionalitats.

Accié 7: Campanya “Compra quan vulguis, recull quan et convingui”

Es fara un seguiment del nombre de reserves fetes a la web i de la reacci6 dels clients

mitjangant preguntes a la botiga i valoracions online. També es comparara la reserva

online durant la campanya respecte als mesos anteriors.
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Accié 8: Campanya informativa sobre el valor del producte

S’avaluara, mitjangant enquestes i feedback de la clientela, si millora la valoracié del
preu i siels clients entenen millor els motius d’aquest. Es podra mirar també si augmenta
la recurréncia de compra o disminueixen comentaris sobre preu elevat al punt de venda

i xarxes socials.

Responsables del control:

La supervisié i seguiment anira a carrec de I'equip de direccio i el responsable de
marqueting o comunicacio. Es planteja fer reunions trimestrals de revisi6 i fer servir
informes periddics (mensuals o després de cada accié concreta) per analitzar els
resultats, comparar-los amb els objectius inicials i prendre decisions. Si alguna accié no

funciona com s’esperava, es corregira el plantejament o es buscaran alternatives.
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Fitxes resum d’accions

ACCIO 1: Creacié de continguts audiovisuals (“Elaboracié Artesana”)

Taula 16: ACCIO 1: Creacié de continguts audiovisuals (“Elaboracié Artesana”)

Font: Elaboracio propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Reforgar la percepcié de qualitat i autenticitat

Descripcio de I’'accio

Crear videos i fotos sobre el procés d’elaboracié artesanal,

compartir-los a web i xarxes.

Calendari Tot 'any
Pressupost 1.200€
Prioritat Alta

Responsables

Agéncia de comunicacié (Acomunica) / Direccio

Indicador seguiment

Visualitzacions, likes i comentaris a xarxes, i petites enquestes als

clients.

ACCIO 2: Jornades de portes obertes a I'obrador i tastos

Taula 17: ACCIO 2: Jornades de portes obertes a l'obrador i tastos

Font: Elaboracié propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Reforcar la percepcié de qualitat i autenticitat

Visites guiades i tastos a I'obrador, amb explicacions del procés de

Descripcio de I’'accio | produccio.
Calendari Marg i juny
Pressupost 800€
Prioritat Mitjana-alta

Responsables

Direccio / Responsable botigues

Indicador seguiment

Nombre d’assistents, enquestes als participants, més

visites/despeses a la botiga després.
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ACCIO 3: Tallers i col-laboracions amb centres educatius

Taula 18: ACCIO 3: Tallers i col-laboracions amb centres educatius

Font: Elaboracié propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Millorar la notorietat entre el public jove

Descripcié de I'accio

Tallers practics i xerrades sobre pa artesa a escoles i instituts

locals.

Calendari Febrer-maig i octubre-novembre
Pressupost 400€
Prioritat Mitjana

Responsables

Area de responsabilitat social / Direccié

Indicador seguiment

Nombre de tallers, participants, valoracié del professorat, nous

clients joves identificats.

ACCIO 4: Concursos i campanyes a xarxes socials (public jove)

Taula 19: ACCIO 4: Concursos i campanyes a xarxes socials (public jove)

Font: Elaboracio propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Millorar la notorietat entre el public jove

Descripcio de I’'accio

Concursos, hashtags i reptes a Instagram, regalant premis per

fomentar I'activitat digital.

Calendari Abril i setembre
Pressupost 450€
Prioritat Mitjana

Responsables

Agéncia de comunicacié

Indicador seguiment

Nous seguidors, participacid als concursos (comentaris, likes),

feedback jove
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ACCIO 5: Promocié de bosses de coté personalitzades

Taula 20: ACCIO 5: Promocié de bosses de coté personalitzades

Font: Elaboracié propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Incrementar la fidelitzacié de la clientela actual

Descripcié de I'accio

Regal d’una bossa de cotdé amb el logotip a clients que comprin per

sobre d’'una quantitat minima.

Calendari Maig
Pressupost 2.000€
Prioritat Alta

Responsables

Cap de botiga i area comercial

Indicador seguiment

Nombre de bosses repartides, vendes durant la campanya, clients

que repeteixen compra.

ACCIO 6: Redisseny i millora de la plataforma web

Taula 21: ACCIO 6: Redisseny i millora de la plataforma web

Font: Elaboracio propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Potenciar la venda online

Descripcio de I’'accio

Renovar i optimitzar la web, millorar el cataleg online i la usabilitat

per a reserves.

Calendari Gener-marg
Pressupost 2.500€

Prioritat Alta

Responsables Ageéncia TIC / Direcci6

Indicador seguiment

Nombre de visites i comandes online, valoracié de la web per part

dels usuaris.
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ACCIO 7: Campanya “Compra quan vulguis, recull quan et convingui”

Taula 22: ACCIO 7: Campanya “Compra quan vulguis, recull quan et convingui”

Font: Elaboracié propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Potenciar la venda online

Descripcié de I'accio

Campanya de comunicacio per explicar la reserva online i recollida

flexible de productes.

Calendari Llancament d’'un mes especific amb recordatoris peridodics
Pressupost 400€
Prioritat Mitjana

Responsables

Area de comunicacié i marqueting digital

Indicador seguiment

Nombre de reserves fetes i opinié dels clients durant/ després de

la campanya.

ACCIO 8: Campanya informativa sobre el valor del producte

Taula 23: ACCIO 8: Campanya informativa sobre el valor del producte

Font: Elaboracio propia

Conceptes

Contingut

Objectiu especific

Millorar la percepci6 del preu

Descripcio de I’'accio

Creacio de cartells i posts explicatius sobre el valor artesanal i la

qualitat als punts de venda.

Calendari Tot 'any, amb més intensitat al juny i novembre
Pressupost 400€
Prioritat Alta

Responsables

Marqueting / Comunicacio

Indicador seguiment

Respostes de clients, enquestes i feedback, menys queixes pel

preu, més clients convenguts.
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CONCLUSIONS

Aquest treball ha consistit en la creaci6 d’un pla de marqueting per al Forn Sistaré, una
fleca amb molta historia i molt coneguda a la ciutat de Reus i voltats. El pla s’ha fet
seguint diferents fases, comengant per una analisi de la situacié actual del negoci, tant
a nivell intern com extern, per despreés definir uns objectius concrets i proposar accions

adaptades a la realitat del forn.

Per a fer aquesta analisi, s’han utilitzat eines com el model PESTEL, les cinc forces de
Porter i el marqueting mix (les 4Ps). També s’ha obtingut informacié directa a través
d’'una entrevista amb el responsable del forn i d’'una enquesta dirigida als clients i a
potencials clients. Aquesta combinacié de dades ha donat una visio clara i completa,
ajudant a identificar els punts forts i aspectes a millorar. S’ha pogut veure que el Forn
Sistaré té una identitat molt forta, basada en la qualitat, la tradicio i la proximitat. Els
clients habituals valoren molt aquestes caracteristiques, perd també s’ha detectat que
hi ha coses que es poden millorar, com ara la preséncia digital, captacié de public més

jove i tenir una comunicacié més constant i ben planificada.

Un altre punt important ha estat veure com les tendéncies actuals mostren que els
consumidors volen més opcions digitals i més informacioé accessible. Els clients volen
rebre informacié sobre productes nous o ofertes a través de les xarxes socials i poder
confiar en una marca que sigui transparent i que estigui compromesa amb la

sostenibilitat i amb la comunitat local.

Aquest pla de marqueting ha permés proposar accions realistes i possibles d'aplicar,
pensades per millorar la visibilitat del forn i assegurar que continui tenint éxit en un
mercat cada vegada més competitiu. S’ha demostrat que fins i tot els negocis petits
poden marcar la diferéncia amb una bona planificacié. De cara al futur, seria interessant
mesurar com estan funcionant les accions proposades i veure si cal fer alguns canvis.
També seria interessant aprofundir més en el vincle emocional entre la marca i els

clients, ja que aixo pot ajudar a fidelitzar i ampliar el public.

En resum, el Forn Sistaré té un gran potencial per seguir creixent, i aquest treball vol ser
una eina util per ajudar a dirigir aquest cami amb una estratégia clara, perd sense perdre

I'esséncia del que el fa especial.
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