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1. Que vol dir emprendre? de la idea al projecte

idea projecte



1. Que vol dir emprendre? de la idea al projecte
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DECISIO LIDACIO

de 1 a 8 anys
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4. Inspiracio i estudi de mercat: experiencies inspiradores
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4. Inspiracio i estudi de mercat

¢ Tendeéncies alimentaries i consum: local, eco, personalitzat,
compra on line, distribucio a casa, lliure de plastics, minim impacte
ambiental, veggie, carn qualitat, gourmet, preu, experiencia, etc.

3¢ Analisi de la competéncia
Quadre comparatiu: dades identificatives/ productes i
serveis/preus/canals venda/marqueting/ que m’agrada i que no, etc.

3¢ Analisi del meu public objectiu j ‘
Arquetip de client: clients Ai B ; N
Ambit Territorial dﬁ
Clients i usuaris




4.

Inspiracid i estudi de mercat: El Focus és el client
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4,

Inspiracio i estudi de mercat: Arquetip de client

'arquetip és una caricatura del client potencial que volem
resoldre-li un problema o necessitat.

Quan tinguem clar un o més arguetips de client, caldra crear un
producte o servei que satisfaci les seves necessitats o resolgui els

seus problemes ,
wWHo's THe CusTomer”

N coNtTexT

Ll d Ll

USER, INFLUCHLER RECoMEaDER pecien) EonloniC SABOTEUR
MR ayer H
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Arquetip de cli

Inspiracid i estudi de mercat
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Inspiracio i estudi de mercat: Arquetip de client

Queé

PENSA | SENT?

El que realment importa
Principals preocupacions
Inquietuds i aspiracions

Que {Que
ESCOLTA? VEU?
O E

El que diuen els amics
El que diu el cap
El que diuen les persones influents

Amics
L'oferta del mercat

Que

DIU | FA?

Actitud en public
Aspecte
Comportament cap als altres

4 D
3 raons per

kcomprometre S/

4 D
3 raons per

NO

ESFORCOS RESULTATS

Desitjos / necessitats

Pors
Frustracions Mesura de l'éxit
Obstacles obstacles

\_comprometre’s

15



4. Inspiracio i estudi de mercat: Arquetip i Proposta de valor

\l/
GAIN CREATORS —0—
A Diferenciar
ODUCTS entre
&Emc ES C}JS}'C())SSER usuarii
S I client

&—-
o

PAIN RELIEVERS

'Y
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5. Model de negoci amb el CANVAS

La proposta de valor

La proposta de valor és |'expressié concreta del conjunt de beneficis que rebran
els clients als que es dirigeix. El client és el que paga pel producte o servei, i a
vegades coincideix amb |"usuari. En altres casos, |"'usuari i el client no és el
mateix.

Defineix el perqueé t’han de comprar a tu i no als teus competidors.

17



5. Model de negoci amb el CANVAS

El model CANVAS va ser desenvolupat per Osterwalder i Pigneur el 2010, descriu
el model de negoci mitjancant nou blocs interrelacionats que permeten descriure
el model de negoci d’una empresa i reflexionar-hi. Es una eina senzilla,
innovadora i de facil utilitzacid que resulta ideal per a treballar de manera oberta
i col-laborativa.

La plantilla que s’utilitza pel Canvas és aquesta:

g

K

LAy | \
Y ' }-'J‘.ii' ] P y ‘I:I:.
N {:‘ -, I | e | ': i— @ https://www.youtube.com/watch
L);_ f A \tj ' ?feature=player_embedded&v=
] i |\ QoAOZMTLPS5s
I \

Font: Web Strategyzer


https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=QoAOzMTLP5s
https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=QoAOzMTLP5s
https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=QoAOzMTLP5s

5. Model de negoci amb el CANVAS

VALOR PERCEBUT

Activitats

clau

Proposta de
valor

Xarxa
d’aliats

| B RAVA

Relacié amb
el client

/
/
/

—

Estructura de costos

Recursos clau

Fluxos
d’ingressos

Canals de
distribucio i
comunicacio

EMOCIONS
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5. Model de negoci amb el
CANVAS

Segment de mercat

Per a qui creem valor?
Quins son els nostres clients més importants?

Proposta de valor

Quin valor proporcionem als nostres clients?
Quin problema dels nostres clients ajudem a
solucionar?

Quins paquets de productes o serveis oferim a
cada segment de mercat?

Canals

Quins canals prefereixen els nostres segments
de mercats?

Com establim actualment el contacte amb els
clients?

Com es conjuguen els nostres canals?

Quins tenen més bon resultat?

Quins s6n més rendibles?

Com s'integren en les activitats diaries amb els
clients?

Relacié amb els clients

Quin tipus de relacio esperen els diferents
segments de mercat?

Quin tipus de relacions hem establert?

Quin n'és el cost?

Com s'integren en el nostre model de negoci?

Fonts d'ingressos

Per quin valor estan disposats a pagar els
nostres clients?

Per qué paguen actualment?

Com paguen actualment?

Com els agradaria pagar?

Quant reporten les diferents fonts d'ingressos al
total?

Recursos clau

Quins recursos clau requereixen les nostres
propostes de valor, canals de distribucio,
relacions amb clients i fonts d'ingressos?

Activitats clau

Quines activitats clau requereixen les nostres
propostes de valor, canals de distribucio,
relacions amb clients i fonts d'ingrés?

Associacions clau

Qui son els nostres socis clau?

Qui son els nostres proveidors clau?

Quins recursos clau adquirim als nostres socis?
Quines activitats clau realitzen els socis?

Estructura de costos

Quins son els costos principals de la meva
proposta de valor?

20



5. Model de negoci amb el CANVAS

Els 9 blocs son:

I 1. Segment de clients: L'objectiu és agrupar als nostres clients amb caracteristiques homogénies
' en segments definits i descriure les seves necessitats, esbrinar informacié geografica i demografica,
gustos, etc.

L 2. Proposta de Valor: La proposicié de valor és el conjunt de béns i serveis que aporta valor per a
~ un segment especific del mercat. Per a cada proposta de valor cal afegir el producte o servei més
~ important i el nivell de servei. Es molt important, coneixer quin és el valor afegit del meu projecte, per
tant, cal conéixer que fa la competéncia.



5. Model de negoci amb el CANVAS

N

3. Canals: Els canals descriuen com es comunica I'empresa i arriba als seus segments de

mercat per lliurar la proposicié de valor. Els canals de comunicacio, distribucié i vendes sén la
interficie que té 'empresa per a contactar amb els clients.

En aquest bloc, 'emprenedor s’ha de plantejar preguntes com les seglents: amb quins canals
vol arribar als seus segment de mercat?, com s’integren els canals?, quins canals funcionen
millor?, quins s6n més eficients en termes de costos?, com s’integren en les rutines dels
consumidors?

4. Relacions amb clients: Aqui identifiquem quins recursos de temps i monetaris utilitzem per
mantenir-nos en contacte amb els nostres clients. En general, aquestes relacions s’estableixen
per a fer clients i fidelitzar-los o per a augmentar les vendes per client amb altres béns o serveis
de I'empresa. Aquestes relacions poden ser des de ser totalment personalitzades fins a ser
absolutament automatitzades

5. Fonts d'ingressos: Aquest pas t¢ com a objectiu identificar quina aportaciéo monetaria fa
cada grup de clients, i a més d’on venen les entrades (vendes, comissions, llicéncies, etc.). Els
fluxes o fonts d’ingressos poden ser recurrents o puntuals. Amb aquest analisi podrem tenir una
visio global de quins grups sén meés rendibles i quins no.



5. Model de negoci amb el CANVAS
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6. Recursos claus: Pel que fa al bloc dels recursos clau, descriurem els recursos que son
necessaris per a crear i oferir la proposta de valor, arribar al mercat objectiu, mantenir relacions
amb els clients i obtenir beneficis. Es clar que cada model de negoci necessita uns recursos
determinats i diferents d’altres models de negoci, encara que estiguin en el mateix sector
d’activitat. Els recursos es poden classificar en tangibles (materials, espais, maquines, etc) i
intangibles (recursos humans, tecnologics, etc).

7. Activitats claus: Cada model de negoci té un conjunt d’activitats clau que sén necessaries
perqué es desenvolupi amb éxit. Depenent del model de negoci establert, hi ha unes activitats
que esdevenen més clau que d’altres.

Per a identificar quines son les activitats clau del model de negoci es pot utilitzar el concepte de
cadena de valor que Porter va conceptualitzar en el seu llibre Ventaja competitiva el 1987.

La cadena de valor desagrega totes les activitats d’'una empresa que cal dur a terme per a
vendre un producte o servei. Al seu torn, la construccio de la cadena de valor es du a terme
mitjangant la desagregacié de les activitats de 'empresa, depenent de si estan relacionades
directament amb el procés productiu. S’hi pot distingir entre activitats primaries i activitats de
suport.



5. Model de negoci amb el CANVAS

4y, 8. Xarxa d'Associats (Partners): Les empreses estableixen aliances amb altres empreses per

<= diverses raons, com son obtenir recursos (per exemple, aliances amb proveidors) o optimitzar el

model de negoci (per exemple, subcontractant la produccid), o bé per a reduir la incertesa o el risc.

En aquest apartat descrivim als nostres proveidors, socis, i associats amb els qui treballem perquée

I'empresa funcioni. Fins a quin punt sén importants? Podem reemplacar-los? Es poden convertir en
competidors?

. ! 9. Costos de l'estructura: Tot model de negoci implica incorrer en uns costos. Aquests costos
i provenen especialment de fer determinades activitats, tenir determinats recursos i establir
determinades aliances.

A I'hora de definir el model de negoci, no es pot arribar al detall de tots els costos pero si que es pot
identificar quins son els costos més importants i d’'on provenen.



7. Analitzem la viablilitat: pla economic financer

El Pla economic i financer és una de les parts més importants del vostre projecte perque
us servira per avaluar-ne la viabilitat econdmica. Serveix per quantificar, ordenar i avaluar
economicament totes les decisions i totes les variables que haureu anat definint.

Els objectius que pretén assolir el Pla economic i financer son:

Recollir els aspectes economics i financers del nostre projecte empresarial (3 anys)
Concretar el Pla d’inversions inicials

Elaborar el Pla de finangament

Definir el pla de ventes i el cost d’aquestes
Estimar els costos fixes mensuals

Estimar I'evolucio del compte de resultats (PiG)
Analitzar I'evolucio de la tresoreria

Calcular el punt d’equilibri

L 2




7. Analitzem la viablilitat: Pla d’inversions i financament

SN A

CONCEPTE

IMPORT

% DATA

Immobilitzat material

CONCEPTE IMPORT % DATA

Edificis, locals i terrenys

Estalvis personals

Instal-lacions

Estalvis de la familia o d’amistats

Elements de transport

Préstecs o credits bancaris

Mobiliari i eines d’oficina

Credits d’'empreses proveidores

Magquinaria i eines

Equips i aplicacions informatics

Avangaments de clients

Immobilitzat immaterial

Altres

Drets de traspas

TOTAL

Marques i patents

Diposits i fiances

Estudis previs

Despeses de constitucio i posada
en marxa

Existéncies

Altres despeses

Provisio de fons

TOTAL
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7. Analitzem la viablilitat: Compte de PiG

PERDUES | GUANYS [ 2018 %
+Ingressos d’explotacio (a+b+c) 42.100 100
a.  Import net de la xifra de negocis
b. Vanacio de les existéncies de productes acabats i en curs
¢ Altres ingressos d'explotacié
- Despeses d’explotacio (a+b+c+d) 24.120 57,3
a. Proveiments' 8.300
b. Despeses de personal 9.600
c.  Amortitzacio de I'immobilitzat 2 600
d. Altres despeses d'explotacié 3.620
RESULTAT D'EXPLOTACIO = RESULTAT ABANS D'INTERESSOS | IMPOSTOS (BAII) I 17.980 42,7
(ingresos d'explotacio - despeses d'explotacio)
RESULTAT ABANS D'INTERESSOS | IMPOSTOS (BAII) 17.980
+Ingressos financers
- Despeses financeres 1.900
RESULTAT FINANCER 1.900 45
(Ingresos financers - despeses financeres)
RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS (BAI) 16.080 38,2
(Resultat d'explotacié +/- Resultat financer)
- Impost sobre beneficis 4.020 9.5
= RESULTAT NET (BN) 12.060 28,6

2018

VENDES
100 %

Despeses d’explotacié
57,3 %

Despeses financeres 4.5 %

Impost sobre beneficis 9,5 %

Benefici net
28,6 %
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7. Analitzem la viablilitat: tresoreria

7.000,00€

6.000,00€

5.000,00€

4.000,00€

3.000,00€

2.000,00€

1.000,00€

0,00€

-1.000,00€

u Cobros del periodo

wPagos del periodo

» Resuitado del periodo

mTesoreria acumulada

01-fe
| m—

01-mé

01-abr

01-may

01-4un

01-jul

01-ago

01-sep

01-oct

01-nov

01
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7. Analitzem la viablilitat: punt d’equilibri

b O

o

Pe = nimero d’unitats per a assolir el punt d’equilibri
Cf = costos fixos
mg = marge brut de contribucio =

= (preu de venda — costos variables)

Costos
fixos

29



7. Analitzem la viablilitat: balang de situacié

ACTIU PASSIU
Compte Compte

IMMOBILITZAT NO EXIGIBLE (Net)

Despeses d'establiment Capital social

Despeses de constitucio Reserves

IMMATERIAL Resultats

Drets de traspas

Aplicacions informatiques

Amortitzacié acumulada

Immobilitzat

MATERIAL

Construccions

Maquinaria

Altres instal-lacions EXIGIBLE LLARG
TERMINI

Mobiliari Deutes It amb
entitats credit

Equips procés informacio

Empreses proveidores

CIRCULANT EXIGIBLE A CURT
TERMINI
EXISTENCIES Empreses proveidores
Existencies Efectes a pagar
DEUTORS / DEUTORES Creditors / creditores
Avancaments a Avancaments
empreses proveidores aclients
Clients Remuneracions
pend. Pagament
Efectes a cobrar Hisenda Publica
creditora
Deutors varis Organismes
Seguretat Social
Hisenda Puplica deutora Deutes a ¢/t amb
entitats credit
COMPTES FINANCERS Comptes corrents
socis

Elements de transport

Efectes a pagar

Caixa en efectiu

Altres immobilitzats

Bancs

Amortitzacié acumulada
immobilitzat material

SUMA TOTAL ACTIU

SUMA TOTAL PASSIU




7. Pla de marqueting




7. Pla de marqueting

THE EXPERIENCE MIX EVOLUTION

PRODUCT PRICE PLACEMENT PROMOTION

CUSTOMER CcosTt CONVENIENCE CONVERSATION

EXPERIENCE &
EMOTIONS EXCHANGE EVERYPLACE EVANGELISM

Lozes ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua, Ut enim ad minim
wveniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis aute irure dolor
in t in velit esse
cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
P sint idi
proident, sunt in culpa qui officia.




7. Pla de marqueting

C- Tota empresa vol vendre la seva

Marketing Mix - Las 4 P’'s

* proposta de valor, pero per a aixo
necessita crear previament una
PRODUCTO PRECIO ¢ g P 4
Variedad Caracteristicas Tipos precio Periodo pago oferta de mercat (pro UCtE).
Calidad Marca Descuentos Condiciones

Disefio Aquesta oferta ha de satisfer una
necessitat a canvi d'un preu.

Diseno Embalaje

(:"@ @ | per poder satisfer-la ha d'estar
disponible per als consumidors
PLACEMENT PROMOCION (distribucid).
Canales Localizacién Publicidad RRSS
S s Venta personal SEM . .
tocalizacion ™ lnvestigacion - SociabAds Per finalment comunicar la nostra
Cobertura Logistica s = .
Promociones Mailing proposta i demostrar-los que som

el millor per a resoldre les seves
necessitats (promocio).



7. Pla de marqueting

De les 4P al model de les 4C

Consumer Comunicacion Coste

Model de les 4E

Experience Evangelism Exchange

@ https://www.ondho.com/que-son-4c-marketing/

Conveniencia

Everyplace

Aquesta és |'evolucio que
hem vist en els Ultims anys
de les 4 Ps de el
marqueting, pero aixo no
vol dir que siguin models
excloents un dels altres.

El que vol dir és que hem
de saber adaptar la nostra
estrategia de marqueting a
tots els canvis que es van
produint en el consumidor
i provocat en gran part per
les noves tecnologies.


https://www.ondho.com/que-son-4c-marketing/

7. Pla de marqueting: ESTRATEGIC

e
Rl = £)
Alir - )
mi (@ . Q‘é
=1 =\ 0 - L QQ
RS c
la nostra posicionament definicido de la
proposta de en base ala marca
valor nostra identitat i

valors



7. Pla de marqueting: OPERATIU

2. Consideracié /

\ 3.  Eleccié

—

\ Compra

\ 5. Fidelitzacio

—

\

6. Recomanacio
-, J @ https://www.youtube.com/watch?v=
PZ-qlYRpPmMM



7. Pla de marqueting: OPERATIU

Tipus d’accié / canal

Relacions publiques

Pagament per posicionament web b

Creacié comunitat XXSS.
Anuncis a XXSS. Quines?
Anuncis off-line

Creacié de continguts
Marqueting viral

Accié comercial directa
Mailing

Us plataformes existents
Fires

Blogs

“Product placement’/ placement
Premsa (notes premsa)
Altres....
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Facebook
Twitter
Instagram
Blog

Pinterest

Slideshare " i z

Linkedin

Youtube
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7. Pla de marqueting: OPERATIU — @S =




8. Full de ruta per tramits




8. Full de ruta per tramits: exemple

- EEEEET

Interessant marcar un
calendari on posar
tots els tramits ja
siguin sectorials
(DARP o sanitat),
fiscals i laborals, i
també el de les
subvencions.




Alerta amb la lletra petita!!!

AJUTS DARPA AJUTS LEADER
COMPETITIVITAT,
JOVE INCORPORACIO DIVERSIFICACIO

8. Full de ruta per tramits: subvencionsA




8.

Full de ruta per tramits: subvencions
Alerta amb la
lletra petita!l!

- Entendre bé els pros i contres de cada subvencio.

- Alerta amb la lletra petita i amb els terminis de les
subvencions.

- SOn molt engrescadores pero a vegades surt a compte
demanar-ho més tard (sobretot en projectes poc madurs i
de nova pagesia).
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Segueix el teu instint, fes el que t'agradi
Aprenem, fent.

Comparteix, explica, posa en dubte
Observa, escolta i comparteix amb el client
Treball, esforg i constancia

Prova sense por, valorant riscos
No estas sol/a
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