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1.INTRODUCCIO
Aquest projecte té per finalitat analitzar la viabilitat d'un negoci d’autoocupacié en
e-commerce en el sector de les parafarmacies.

L’equip emprenedor el formarien una parella interessats en el benestar, la salutila
puericultura; volen mitjancant d’'una seleccié de productes molt ben triada fer-los
arribar al public per aconseguir millorar la seva aparenca i el seu benestar.

El projecte té per objectiu avaluar si el negoci en e-commerce d’aquesta mena de
parafarmacia tindria exit, si es convenient que a més a més de I'e-commerce crein
una botiga que faixi de boca-orella per donar més publicity al negoci.

1.1.JUSTIFICACIO

Actualment qualsevol tipus de negoci es troba en internet, ja que estan els que per
exemple per fer un viatge van a I'agencia de viatges i que s’ho planifiquin tot, els
que busquen pel seu compte per internet allotjament, vols... i els que s’ho miren tot
per internet primer i després van a I'agencia de viatges a contractar-lo. L'equip
emprenedor de Natursa es centra en el segon grup i en el tercer, ja que seran més
facils de convencer que els primers (que potser no saben ni engegar un ordinador).
Els canvis d’habits, la introduccié de la dona al mén laboral, el ritme de vida més
estressant, amb poca disponibilitat de temps, amb horaris laborals canviants, ha
fet que eines com internet, per la seva accessibilitat i comoditat, (en qualsevol
moment pots connectar-te i reservar una nit d’hotel, fer la compra... ) proliferin i
d’aqui que creem que qualsevol tipus de negoci necessita estar a internet per ser
visible, si no estas a internet es com si no existis. A més I'augment de I'’esperanca
de vida, també a fet que hi hagi més gent preocupada per la seva aparenca
fisica i la seva salut, fet que incideix en el consum de productes per millorar el
benestar i la salut.

Natursa vol aprofitar aquest canal de distribucié i de publicitat (mitjangant les
millors cerques a internet, trobar-se sempre entre les primeres posicions del
cercador) per obrir-se portes a un public objectiu més gran, ja que és dificil
diferenciar-se entre les parafarmacies existents, Natursa pretén arribar a aquest
sector de la poblacié més interessat en els productes com més naturals millor per
evitar els productes que poden contenir efectes secundaris, fent servir la seva
pagina web per penjar videos tipus tutorials, tallers de com obtenir els millors
resultats dels productes oferts. Aquest tipus de negoci, es troba per tant en
consonancia amb l'entorn, fent servir un canal de comunicacié adequat i fent
una bona selecci6 dels productes oferts.

Les motivacions per escollir aquest projecte com a Treball de Fi de Grau han estat:
* Poder valorar la viabilitat d’'un projecte d’emprenedoria i autoocupacio, ja
que tal com es troba el mercat laboral, podria tractar-se d’'una bona
alternativa.
* Aprofundir en el coneixement de I'e-commerce com a canal de comunicacié
i venda.
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* Elfet d’'investigar i trobar productes alternatius o de qualitat superior per a
millorar el benestar i la salut de les persones.

1.2. OBJECTIU I ABAST
Aquest pla d’empresa pretén solucionar els seglients dubtes:
* Aconseguira diferenciar-se de les parafarmacies tradicionals i arribar al seu
public objectiu?
Realment la seleccié de productes aconseguira satisfer les necessitats dels
seus clients?
* Seria convenient obrir una botiga que no sigui virtual per aconseguir més
fiabilitat?
Esta disposat 'equip emprenedor a expandir-se més enlla del seu territori
amb les conseqiiencies fiscals que aix0 suposaria  operar
internacionalment?
* Disposem dels coneixements suficients per atendre els dubtes dels nostres
clients?
[ per a poder-los solucionar es marquen els segiients objectius:
* Valorar si es tracta d'un projecte viable financerament.
* Estudiar I'entorn i el mercat, quins son els principals competidors.
* Identificar els productes existents a les parafarmacies i quins sén els que
podem oferir per distingir-nos.

2.L’EQUIP FUNDACIONAL

Els emprenedors del projecte sén dues persones que tot i que no tenen experiencia
en la creacidé de cap negoci d’emprenedoria si que coneixen el sector. De les seves
experiencies i habilitats destaquen el coneixement en entorn web, d'un d’ells
domina el programari necessari per la creacio i disseny de la pagina web, en funcid
de les necessitats del projecte; 'altre és farmaceutic i ha treballat en farmacies
tradicionals, i esta molt interessat en la cerca de productes de base naturals. Es
tracta de dues persones acostumades a treballar en equip en les seves anteriors
feines, per elles la comunicacid, i la orientacié al client s6n molt importants.
Estan disposats a investigar I’entorn del sector més intensament per millorar el
seu coneixement i diferenciar-se de la resta.

3.ANALISI DE L’ENTORN

Per obtenir les metes previstes es important tenir en compte I’entorn en que es
troba l'activitat de I'’empresa, d’aquesta manera pots veure els possibles riscos i
prendre les situacions més encertades. Per avancar-nos a aquestes situacions, i
aprofitar les oportunitats analitzarem l'entorn general de I'empresa i I'entorn
especific.

3.1 A l'entorn general veurem des de diferents dimensions quina es la realitat en
que es trobara emmarcada 'empresa, per aixo ens ajudarem de '’eina PESTEL [1]
per a definir aquestes realitats de ’entorn més generic:
3.1.1.Dimensio politica: La incertesa politica d’Espanya, la manca de govern i
d’acord entre el partits també afecta les inversions, que prefereixen
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posposar-les fins tenir clar quina sera la politica de govern que s’aplicara, ja
que també afectara a ajudes, retallades, impostos...

A nivell Europeu, la sortida de Regne Unit (Brexit) de la Comunitat
Economica Europea provoca desconcert, de com afectara aquesta decisi6 a
la Comunitat, de quin pes tindra Regne Unit en les decisions d’Europa i de si
haura contagi per la resta de paisos; hi ha una dificultat de presa de
decisions a la Comunitat, i una manca d’unié entre els membres.

3.1.2.Dimensio economica: Des de el punt de vista econdmic, ens centrarem
en una série d’'indicadors que ens ajudaran a entendre I'entorn economic:
Pel que fa al PIB (Producte Interior Brut, que mesura el conjunt de tots els
béns i serveis finals produits a Espanya durant un any), ha empitjorat una
mica respecte al primer trimestre de I'any. Resulta més interessant veure
I'evolucié del PIB per capita, ja que ens indica la riquesa del pais segons el
nombre d’habitants, en el cas d’Espanya la tendencia ha estat de
creixement, tot i que si el comparem amb dades del 2008 on el PIB per
capita era de 24.300€ i la darrera dada del 2015 de 23.200€ hi ha cert
retrocés en l'evoluci6. Aquesta dada indica que l'entorn economic
d’Espanya s’esta recuperant lentament de la crisi, per tant comenca a ser
bon moment per a la inversié. [2]

La taxa d’atur per a Espanya ha disminuit respecte el 2015 i el 2014, pero
encara es tracta de valors elevats, calen mesures que incrementin
I'ocupacio; I'autoocupacioé potser una bona alternativa pero son necessaries
ajudes per a motivar la creaci6 d’startups. [3]

El Banc Central Europeu ha posat en marxa una serie de mesures per a
augmentar la liquiditat del mercat; per a que els bancs prestin diners es
prestin diners entre si, i evitar que entitats amb problemes s’enfonsin i
prestar diners gratis a aquestes entitats, per contra ha augmentat la quota a
les entitats que vulguin depositar els seus diners en el BCE, per tal que els
diners circulin i no es quedin aturats. [4]

3.1.3.Dimensio sociocultural: Cal estudiar els canvis que ha experimentat la
societat en els ultims anys per a veure quina es la situacié del mercat, en
aquest sentit el fet que les jornades laborals siguin tan llargues i no disposar
de tant temps lliure, promou la utilitzacié d’internet per a comprar, el que
es un bon factor per al nostre negoci centrat en el e-commerce.

A més l'envelliment de la poblacié també es un factor a tenir en compte, ja
que en augmentar I'esperanga de vida, fa que hi hagi més gent preocupada
per la seva salut i la seva aparenca fisica. [5]

3.1.4.Dimensié tecnologica: 'augment de I'is del comerg electronic es un
factor important a tenir en compte, ja que el nostre negoci utilitza aquest
canal, pero alhora suposa una amenaca, ja que cal diferenciar-se de la
competencia existent i de les empreses que es veuen atretes per la
utilitzacié d’aquest canal. Aquest canal té moltes possibilitats que cal
aprofitar, aixi les xarxes socials i les apps poden ser un bon mitja de
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publicitat. Mitjanc¢ant les apps es poden programar els propers tallers per a
que els clients puguin treure el maxim profit dels seus productes,
reproduint els rituals de bellesa que cal dur a terme...

3.1.5.Dimensio ecologica: La preocupacié pel medi ambient ha fet que es
crein mesures per al control i proteccié del medi ambient.

Aixi es important tenir en compte les accions de Responsabilitat Social
Corporativa que pot dur a terme I'’empresa per a contribuir en la millora del
medi ambient. Com I'is d’energies renovables i el reciclatge d’envasos i
cartr6 que son el que més afectara al nostre negoci.

3.1.6.Dimensio legal: Fa referencia a les llicencies d’apertura de negoci, a les
lleis laborals i de seguretat laboral, als impostos que cal satisfer en el
transcurs de I'activitat...

Un aspecte a tenir en compte en 'ambit legal es I'obtencié de 1’Assignacié
del Codi Nacional de Parafarmacies. [6]

També s’ha de tenir en compte que es requereix una titulacié minima per a
poder fer-se carrec de la parafarmacia. [7]

3.2. Al'entorn sectorial farem servir el model de les cinc forces de Porter. [8]

El sector en el que es troba és el de la salut i el benestar, es tracta d'un sector
madur, pero la demanda és creixent, ja que cada cop hi ha més preocupacié per
sentir-se bé fisicament i es busquen productes alternatius que millorin el benestar
i la salut.

El model de les cinc forces de Portes aporta una visi6 més amplia de la
competencia del sector de les parafarmacies.

La intensitat de la competéncia, aquesta es compon de: per una banda les propies
parafarmacies ja existents, i per l'altre les farmacies i els herbolaris, ja que a les
farmacies també pots trobar a més a més de medicaments productes dermo
estetics, productes destinats als bebes, dietetics... i als herbolaris també trobem
productes de base més naturals... per tant la intensitat de la competencia és molt
alta.

Les farmacies s6n un gran rival, ja que aquestes venen medicaments pero també
disposen d’altres tipus de productes com pasta de dents, productes per a nadons...
que un cop a alla es molt possible que acabis comprant per impuls.

L’adquisici6 del producte i la inversié del programari necessari per a poder
realitzar l'activitat, son barreres de sortida, ja que necessites realitzar una inversié
forta per a que I'e-commerce funcioni i disposar d’un local per al magatzematge
dels productes.

Hi ha diferenciacié de producte i sobretot de servei, ja que es busquen productes
alternatius i assessorament individualitzat per aconseguir fidelitzar els clients.

Competeéncia potencial, alguns inversors poden veure’s atrets per la facilitat
d’arribar a la demanda utilitzant 1'e-commerce. Per aconseguir evitar aquesta
competencia es posen en marxa mesures de fidelitzacié als clients, com
I'assessorament individualitzat, la creacié de tallers, I'is de targetes que acumulin
punts segons les compres que es faixin per després obtenir descomptes...
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El poder de negociacio dels clients, aquests disposen de gran poder, ja que tenen
moltes possibilitats d’eleccid, (altres parafarmacies en e-commerce o de
proximitat, farmacies i herbolaris) i amb baix cost de canvi per als clients, cal
insistir en els punts forts de Natursa per a que si que augmentin els costos de
canvi, i el client percebi que esta rebent productes de qualitat, i un bon
assessorament.

El poder de negociacié dels proveidors, aquest es bastant alt, ja que molts
majoristes es neguen a treballar amb parafarmacies, perque les farmacies els hi fan
boicot, com que el client principal per als majoristes sén les farmacies, algunes
farmacies fan pressi6 per a que només venguin a farmacies i per tant les
parafarmacies es troben que no tenen poder per a seleccionar un proveidor que
potser els hi faria millors preus i s’han de conformar amb altres proveidors que no
donen tants descomptes.

Productes substitutius, es tracta de productes similars que poden satisfer una
mateixa necessitat, per tant en el cas de Natursa si que existeixen al mercat una
gran varietat de productes de parafarmacia que poden satisfer la mateixa
necessitat, en aquest cas hem de potenciar l'assessorament individualitzat i
destacar els productes alternatius de base naturals per a que el client percebi la
diferencia i decideixi comprar a Natursa.

3.3.Els Punts claus i els escenaris que poden resultar factors de risc

* (Cal disposar d’'uns estudis especifics per a la creacié de la parafarmacia.

* (al destinar tots els esforc¢os en la diferenciacié dels productes i sobretot en
la fidelitat als clients, mitjancant I'assessorament adequat, les targetes
fidelitat...

* (al destinar part de la inversid en la creaci6é i manteniment de les eines per
a poder operar en el e-commerce, mantenir les comunicacions via xarxes
socials...

e (al disposar d'un espai per magatzematge dels productes i valorar la
apertura d’'una botiga de proximitat.

* El poder negociador dels proveidors, aconseguir que els majoristes pensin
que Natursa es tracta d'un bon client, guanyar-se la confianga d’aquests,
mitjancant pagament al comptat al principi de comencar la relacié i nivell
de compres més elevat del que caldria per aconseguir que aquests
majoristes desitgin treballar amb Natursa, i un cop considerin que es tracta
d’un bon client, anar-los estrenyent per aconseguir descomptes addicionals,
terminis de pagament més llargs...

3.4.Avantatge competitiu
L’avantatge competitiu de Natursa es basa en la diferenciacié de productes, i
'atenci6 al client personalitzada, per aix0 posarem en marxa les segiients mesures:
* Es destinara part del website on es realitza el e-commerce per a penjar
videos tipus tutorials, tallers...




Universitat Oberta
de Catalunya

TEG-Natursa
Autora: Ester Luna Luna

Es crearan targetes de fidelitzaci6 als clients amb acumulacié de
descomptes per les properes compres.

Estara present a totes les xarxes socials per a interactuar amb els public
objectiu.

Es buscaran els productes alternatius més naturals i de qualitat superior.

Es pretén crear una app on avisar de les novetats.

4.MODEL DE NEGOCI

Farem servir I'’eina de model de Canvas [9], ja que resulta de bona ajuda per al
pensament estrategic del model de negoci, a més ens ajuda a veure les relacions
entre els diferents elements d’analisi, tot i que pot resultar poc concret, és tracta
més d’una visié global. [10] Els elements clau sén:

Segment de clients: els clients potencials de Natursa sén persones de
mitjana edat, sobretot amb fills, i persones preocupades per la seva salut i
benestar. Es tracta de persones que no disposen de gaire temps i utilitzen
eines com internet per realitzar comparacions.

Proposta de valor: volem tenir un tracte directe amb el client, aconsellar-
los, fer-los tallers de formacié. Volem distingir-nos pel tracte especial als
clients, per I'is de productes de base naturals, com els productes que
realitza “la yerbacera” [11] qui seria un dels nostres proveidors clau, ja que
realitza sabons, cremes.. amb base naturals aprofitant les propietats de les
plantes. Per tant la nostra estrategia competitiva es basa en la selecci6 del
producte idoni per cada client. “Products for better wellness”. No ens
distingim pel preu, aixi la nostre corba de valor es centra en un tracte
diferenciat, una rapidesa en entrega dels productes i una qualitat de
producte.

Canal: la nostra intencio es arribar al nostre public objectiu mitjan¢ant la
utilitzacié del website amb I’e-commerce, pero també volem valorar la
possibilitat d’obrir una botiga fisica al centre comercial Vilamarina a
Viladecans (Barcelona), ja que necessitem disposar d'un centre de
magatzematge dels productes i podriem aprofitar per tenir-ho tot junt.
D’aquesta manera ens beneficiariem de disposar d’'un gran abast de la
nostra poblacié potencial de clients amb el website i d’'un tracte més directe
amb els productes amb la ubicacié fisica (els clients podrien veure els
productes i prendre mostres i el boca-orella ajudaria a fer publicity).
Relacio: es important tenir en compte quina creiem que sera la percepcio
que rebi el client de la nostra marca, per aixo volem aconseguir que hi
confiin en nosaltres i en el nostres productes, assessorar-los i que en tot
moment se sentin escoltats. Oferim targetes fidelitat, on obtenir
descomptes, una app on informar de les novetats... Volem innovar creant
valor per a ells, i que el nostre emblema sigui “products for better wellness”.
En aquest punt hem d’analitzar quines son les activitats que ells valoren
més, que esperen de nosaltres com a companyia, i per aixd haurem de
dissenyar els serveis que durem a la practica: per aixo haurem d’observar
els nostres clients, com fan servir els nostres productes, en quines
situacions ens demanen més consell.., demanar-los feedback, si tenen
problemes que no troben solucié i podem trobar un producte especific; que
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els agrada i que no els agrada de la nostra companyia... També es important
analitzar la qualitat, es a dir, els costos versus la efectivitat, ja que potser els
productes que estem escollint resulten cars i tenen poca sortida, per aixo
haurem de comprovar quins sén els productes que més es venen i si podem
aconseguir d’altres similars que siguin més accessibles. En el disseny de
serveis, també es important detectar necessitats, es a dir, si sabem que un
producte funciona molt bé per a donar energia, oferir sempre aquest
producte als clients que es trobin decaiguts, ja que d’aquesta manera evitem
la prova i error i aconseguim satisfer el client amb productes d’eficacia
provada i a més evitem els costos d’haver d’oferir més mostres gratuites
d’altres productes...

* Flux d’ingressos: mitjangant la venda directe de productes pel nostre canal
de distribucié principal.

* Recursos clau: capital per a 'apertura del negoci, lloguer del local de
magatzematge, compra de productes en stock, software necessari per
gestionar l'e-commerce (manteniment del website, del programari
necessari per realitzar les comandes i el pagament per internet) i
treballadors (que serien els emprenedors i una persona que realitza les
comandes). Per tant es molt important la logistica i aprofitar al maxim els
canals de publicitat que fem servir.

* Activitats clau: ser presents en les xarxes socials de forma activa, penjar
videos tipus tutorials de la utilitzaci6 dels productes, donar mostres
gratuites als clients, assisténcia a fires (que tot i que a vegades van més
dirigides a les farmacies també trobem productes de parafarmacia que ens
poden interessar i estar al dia de les novetats del sector). [12]

* Aliances: en el cas de Natursa, no son ben be aliances, pero si que hi ha una
seleccié especifica de proveidors amb els que es volen treballar, com ara la
Yerbacera, proveidors de missatgeria i majoristes exclusius de
parafarmacia, ja que existeixen molts majoristes al sector, pero a vegades
aquests majoristes que treballen amb farmacies i parafarmacies es veuen
boicotejats per les primeres per tal que no venguin els seus productes de
parafarmacia a les parafarmacies, ja que les farmacies els donen doble
negoci, per una banda els medicaments i per l'altre els productes de
parafamacia. Aquest proveidors es comprometen a subministrar els
productes en temps i forma (amb nimero de comanda minima), i amb
condicions de pagament especials (60 dies), descomptes...

* Estructura de costos: al disposar de website i e-commerce el nostre public
objectiu habitual es trobara dintre de la peninsula iberica, aixo vol dir que si
disposem d'un dUnic magatzem a Viladecans, haurem de realitzar molts
enviaments amb el conseqlient cost, per tant haurem de demanar un import
minim de compra per a poder enviar els nostres productes sense cost de
missatgeria, i en cas de que l'usuari no arribi a la comanda minima per
import oferir-li la possibilitat de pagar el producte i els costos de transport.
En aquesta estructura de costos s’ha de tenir en compte els costos de
lloguer del magatzem, els costos de manteniment de l’e-commerce, els
costos de magatzematge dels productes que no tenen sortida immediata,
perque la idea es de disposar d’'un minim stockatge, stock 0, per tal de que
tan bon punt arribi la comanda del nostre client, nosaltres li demanem al
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proveidor i no acumular referéncies que després no es venen, pero tot i aix{
s’ha de disposar d'unes referencies que tenen molta sortida i que el
consumidor no esta disposat a esperar gaire per tenir-les, en cas contrari
marxaria a la competéncia. Costos de marqueting, de publicitat i de
logistica.

Els elements del model que Natursa ha de reforgar sén: les relacions, I'estructura
de costos i les aliances per diferenciar-se de la competencia; en el cas de les
relacions, resulta un punt clau que fara que ens diferenciem de la competencia i
per tant ha de posar tot el seu esfor¢ en mantenir unes relacions satisfactories amb
els clients per a que aquests sempre que necessitin productes de parafarmacia
decideixin fer servir Natursa. Es important posar-se en el lloc del client, per saber
millor quin és el nostre client potencial al que ens dirigim, per aixo tant el mapa
d’empatia com el mapa de viatge d'un client ens poden servir per identificar on
podem posar 'avantatge competitiu del nostre negoci; en aquest punt la manera
com ens relacionem amb els nostres clients es molt important, ja que ens servira
per atreure’l (mitjangant xarxes socials, website...), per orientar-los, aconsellar-los,
fidelitzar-los (amb targetes descomptes..) i un client satisfet sol donar bones
referéncies per tant ens poden ajudar a créixer com a companyia. [13]

Un altre element clau del model que cal destacar es I'estructura de costos, ja que
per I'éxit de la companyia, s’ha de tenir en compte que gran part dels costos seran
logistics i per tant cal aconseguir bons acords amb agéncies de transport per a que
els enviament als clients siguin rapids i no suposin una despesa excessiva que
després hauriem de repercutir en el client, ja que si el servei d’enviament resulta
massa lent o car, el client no voldra esperar i s’anira a qualsevol botiga propera on
obtenir productes similars, d’aqui que també hem de disposar de productes
alternatius (reforcar les aliances per aconseguir aquests productes de bona
qualitat) per a que els clients no tinguin la temptacié d’escollir altres productes de
la competencia.

I pel que fa a les aliances s’ha d’analitzar molt bé quins productes s’escolliran,
d’aqui que les aliances amb proveidors siguin tan importants, per aixo la matriu de
Kraljic [14] ens serveix per identificar quins productes son estrategics (que en el
cas de Natursa seran els productes alternatius provinents de la Yerbacera), quins
son de consum rutinari (que serien tota la resta de productes habituals en
parafarmacies que provenen de diferents majoristes especifics per a
parafarmacies, per a diversificar el risc d’'insolvencia de fer servir un unic
proveidor, tot i que majoritariament farem servir un per obtenir bons
descomptes).

4.2.L’analisi DAFO del model ens pot ajudar a entendre millor la situacié de
I'empresa tenint en compte les fortaleses i debilitats (situacié interna) i les
amenaces i oportunitats (situacié externa). [15]

Fortaleses Debilitats
Analisi * Relacid f';lmb’ els clients . * Manca .d’experiéncia de.ll'eq’uip
Intern (potenciar I'assessorament i fundacional, en la creaci6 d’'un
el tracte personalitzat als negoci .
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clients) * L’estructura de costos, on s’han de
* Intensitat de les activitats controlar molt bé els costos logistics,
aprofitant les TIC, xarxes de magatzematge i d’enviament dels
socials, e-commerce, apps... productes.
* Aliances: acord amb * Financament necessari per
missatgeries per reduir emprendre el negoci.
costos i obtenir un servei * Immediatesa de la entrega als
d’entrega d’entre 24 i 48 clients, perque no s’ho poden endur
hores. Amb proveidors per al moment, han d’esperar a rebre
obtenir un producte I'enviament.
diferenciat i alternatiu com * Dependéncia de la Yerbacera, ja que
amb la “Yerbacera” i amb els es tracta d'un proveidor que ens fa
majoristes de parafarmacies diferenciar-nos en el mercat.
que donen un servei rapid i
amb uns termes de
pagament adequats
(pagament a 60 dies).
Oportunitats Amenaces
* Envelliment de la poblacio * Intensitat de la competéncia
* Preocupacio per la salut, la ® Existencia de molts productes
Analisi dieta i la bellesa. substitutius
extern * Augment de la utilitzaci6 de
les TIC i les noves
tecnologies

5.PLA DE MARQUETING

La estrategia de segmentaci6 de Natursa va dirigida a consumidors potencials amb
caracteristiques similars:

* Persones usuaries d’internet, acostumades a realitzar cerques per internet
per fer comparacions i que solen realitzar compres per aquest mitja.

* Persones de mitjana edat, preferiblement amb fills, amb poca disponibilitat
de temps, ja que se senten atretes per la quantitat de productes dirigits als
nadons i que alhora, el fet de tenir fills petits els fa disposar menys temps
per comparar, ja que dediquen bona part del seu temps al cuidat d’aquests.

* L’estil de vida dels nostres consumidors potencials, es tracta de persones de
mitjana edat amb interessos en la seva aparenca fisica i el seu benestar i
preocupades alhora per aconseguir productes de bona qualitat de base
natural, ja que consideren que es tracta de productes menys nocius i de
millor qualitat que la resta de productes disponibles al mercat.

* Ens dirigim basicament al consumidor nacional, ja que com la website esta
en castella/catala, els consumidors seran majoritariament d’aqui. El
transport esta pensat per consumidors nacionals, ja que les tarifes
negociades amb les agencies obtenen millors preus en aquesta banda; tot i
que en cas d’interessats estrangers també s’atendra la seva peticié i es
negociara l'import del transports a carrec del consumidor amb acords
especials per a que no suposi una despesa excessiva.
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Els nostres clients potencials esperen rebre un tracte diferenciat,
personalitzat, amb productes d’alta qualitat i preu ajustat.

Per tant, ens dirigim a un public objectiu treballador (amb poca disponibilitat
de temps), la dimensié familiar la composen basicament persones amb fills
petits, amb ingressos mitjans-alts, interessades en productes d’elevada qualitat
i destinats a millorar I'aparenca fisica i el benestar. I que majoritariament
s’'ubiquen al territori nacional.

5.1.Estrateégia de posicionament

Fent servir la técnica del benchmarking, com a procés d’investigaci6 industrial que
permet desenvolupar comparacions entre companyies referent als processos i
practiques per identificar el millor del millor, per obtenir un nivell de superioritat i
avantatge competitiu; per poder aprendre dels millors i aconseguir la maxima
eficiéncia. [16]

Els competidors més directes serien altres parafarmacies online existents:
Promofarma [17], Mifarma [18] i flexifarma[19]

De les seves webs s’extreu la segiient informacio referent la oferta de productes
existents, el preu i els beneficis pel consumidor:

Promofarma: gran selecci6 de productes, degut a que compten amb la
col-laboraci6 de moltes farmacies. Pel que fa al preu, compten amb
nombrosos descomptes, i una seleccié d’ofertes setmanals. I referent als
beneficis que rep el consumidor, val dir que el consumidor s’aprofita dels
acords que manté promofarma amb les diferents farmacies, ja que pot
evitar despeses elevades en transport, perque promofarma realitza la
comanda a la farmacia més propera al client segons la disponibilitat del
producte, per tant el temps d’espera i el cost de transport es redueix. Un
altre benefici del que es pot aprofitar el client es de 'actualitzacié del blog,
ja que en ell donen consells i poden demanar que una farmaceutica els
assessori. Els clients potencials també poden rebre informacié d’ofertes
disponibles a la app de promofarma. Per tant es tracta d'un competidor
molt important.

Mifarma: disposen d’'un ampli cataleg de productes. Referent al preu,
compten amb promocions que serveixen per atreure latencié dels
consumidors i fer que un cop interessats en aquests productes oferts,
t'interessis per d’altres productes que poden estar relacionats. I pel que fa
als beneficis que reben els consumidors: disposen d'un blog on poden
seguir els consells, rebre els regals embolicats gratuitament..

Flexifarma: disposa d’'un elevat cataleg de productes. Disposa d’'una gran
quantitat de productes oferts i com a beneficis als clients destaca que els
enviaments poden arribar a ser gratuits en cas de superar els 25€ de
compra.

Tenint en compte aquestes caracteristiques dels competidors, ens adonem que
promofarma resulta un competidor molt important, aquest seria el mapa de
posicionament resultant:
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® Gama de productes
disponibles

® Beneficis clients

Convé que Natursa s’especialitzi en la venda de productes exclusius i
I'assessorament al client, per a resultar atractiu davant la competéncia existent i
futura.

5.2.Estratégia de marqueting mix

5.2.1.Producte: Natursa disposa d'una eleccié de productes que destaquen
per la seva qualitat, dins del porfoli de productes existents a les
parafarmacies (higiene, cosmetica, nadons i mares, dietetics..) Natursa
busca les millors marques a preus exclusius. A més destaca per la seva
col-laboraci6 en productes de base natural en cosmetica amb “laYerbacera”.
A més Natursa, vol atendre el client potencial amb un tracte diferenciat, vol
assessorar-lo en la tria del producte més adient, per a que el client se senti
comode amb l'eleccié del producte i que no es tracti només d’un intercanvi
de béns, que hagi un tracte més familiar i proper, per aixo Natursa esta
present a les xarxes socials, i disposa d’'un blog on penja noticies d’interes,
dona consells, manuals d’aplicaci6... perque com deia Kotler 'empresa ha
d’estar més enfocada en el client que en el producte. [20]

5.2.2.Preu: Natursa vol destacar per la qualitat dels seus productes, pero
alhora es preocupa perque sigui suficientment accessible al seu public
objectiu, per aixd0 disposa d’acords amb majoristes especialitzats en
productes de parafarmacia per a que el producte també resulti atractiu en
el preu. Un altre punt a destacar es 'acord amb les agéncies de transport
per a que els costos de transport resultaran gratuits en cas de superar la
comanda minima, tot i aix{ també es dona la possibilitat de pagar els ports
als clients que no superin aquesta comanda minima pero vulguin rebre el
producte. A més realitza promocions per donar a coneixer certs productes,
envia mostres gratuitament i disposa d’'una targeta fidelitat per poder
acumular descomptes.
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Amb l'estratégia de preu es pretén arribar al major public objectiu possible,
sent coherent amb el producte ofert (no es tracta de fer una campanya que
elimini marges perd que arribi a més usuaris). Es un dels 10 manaments de
Kotler: oferir sempre un preu just [20].

5.2.3.Distribucié: Com deia Kotler ens interessa fer un segmentacié en
comptes de demografica, una segmentacié per comportaments [20], en
aquest sentit el canal de distribuci6 de Natursa és mitjangant d’internet,
amb el seu website els internautes poden realitzar les compres dels
productes Natursa amb l'’e-commerce. Aixi tan aviat Natursa rep una
comanda es prepara en el seu magatzem i s’envia al client. A més Natursa
esta valorant el fet d’'incorporar una botiga a Viladecans per tal de poder ser
més propers, realitzar demostracions en directe i donar-se a conéixer
encara més mitjancant el boca-orella, aquesta obertura dependra de
'objectiu de vendes aconseguit pel primer any.

A més del gran portfoli de productes existents a les parafarmacies, existeix
un acord d’exclusivitat de distribuci6 amb laYerbecera per als seus
productes de base natural.

Amb aquest tipus de distribuci6 es pretén aconseguir els segiients objectiu:
gran abast, pel fet d’estar present a internet, es vol que la website de
Natursa sigui de les primeres cerques a escollir. Es vol minimitzar els costos
de disposar d'una botiga fisica al menys durant el primer any.

Pel que fa a la distribuci6é del website, com esta dividit per categories de
productes, productes en promocid, accés al blog... esta tota la informacié i
disseny del website de manera que afavoreix la cerca dels productes i per
tant que els usuaris no es tornin bojos i decideixin continuar la cerca en
altre companyia.

Com ens interessa destacar pel nostre servei al client i assessorament,
existira al website un apartat on contactar amb nosaltres amb la possibilitat
de conversar amb especialistes (en determinat horari) o de poder enviar un
correu en cas que sigui fora d’aquest horari.

5.2.4Promocié i comunicacié: l'estratégia de comunicacié present en
diferents mitjans té per objectiu donar a coneixer la companyia, que sigui
una comunicacié que generi en l'usuari el record, i que el persuadeixi per a
que decideixin fer servir Natursa com a mitja per obtenir els productes
cercats. Per tant, pretén posicionar Natursa com a marca a escollir dintre
del mercat, diferenciant-se de la resta, pel tal que els clients potencials
decideixin escollir Natursa, no només un cop, siné cada vegada que cerquin
productes d’aquest tipus; aconseguir que siguin usuaris d’aquest productes
i consumidors habituals de Natursa.

De productes de parafarmacia n’hi ha molts i moltes botigues tant fisiques
com virtuals, per tant interessa destacar, fent una campanya que informi
I'usuari dels avantatges de fer servir Natursa i el convenci de que es tracta
de la millor opci6 a escollir.

En aquest sentit Natursa utilitza la publicitat estant present a les xarxes
socials, mitjancant el blog del website... per tal d’informar de les novetats
(productes oferts), tallers, de nous productes amb propietats interessants...
Natursa també pretén estar present en determinats esdeveniments
relacionats amb la moda i la salut, aixi sent patrocinadors de determinades
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fires com la “Bebés&Mamas” [21]...Utilitza la promocid de vendes amb una
seleccié de productes oferts, amb descomptes per acumulacié de compres,
mitjancant la targeta fidelitat. amb el marqueting directe, ja que disposa
d’'una app on surten els productes oferts o destacats per alguna propietat
especial; també disposa del correu de consultes directes i del canal de
conversa directe amb l'especialista per a que 'assessorin dels productes
més convenients per les seves caracteristiques. I la venda personal es fa
mitjancant l'assessorament personalitzat, les mostres gratuites que es
faciliten als clients.. en cas que es posi en marxa la botiga a Viladecans, la
venda personal s’ampliara també en aquest punt de venda.

5.3.Estrategia digital

Natursa disposa del seu website, on a més de I'e-commerce, podem trobar un blog
on s'informa de les novetats en tallers, productes oferts, productes interessants
per les seves caracteristiques...

Natursa vol estar entre les primeres cerques d’internet, ja que solen ser les més
visitades, i per tant paga un preu addicional per trobar-se entre les primeres
posicions.

A més esta present a xarxes socials com Twitter i Facebook, aquesta gestié suposa
un consum de recursos, ja que cal gestionar la reputaci6 de la marca, ser accessible
als clients, informar de les novetats, productes oferts, tallers... tot per aconseguir
que els clients coneguin la marca, s’'interessin i es fidelitzin. Twitter pot ajudar a
informar als usuaris de la preséncia de Natursa en determinats esdeveniments
com la fira de “Bebés&Mamas” i per altra banda Facebook pot ajudar a aconseguir
“me gustas”, fans de la marca, alhora que donar a conéixer nous productes... Per
aix0 es important que els valors de Natursa, com l'atenci6 al client i tracte
diferenciat siguin creibles i els posi sempre en practica, ja que les xarxes socials
son un bon canal de difusid, pero també els clients poden donar opinions negatives
de I'empresa en cas de no quedar satisfets, per aixo es important gestionar molt bé
aquestes eines.

Com a Natursa interessa molt la opini6 dels consumidors, per continuar millorant i
atenent les seves inquietuds, com deia Kotler col-laborar per rebre
retroalimentacié i poder aconseguir noves oportunitats[24] al website disposa
d’un canal d’assessorament, on un especialista aconsella el consumidor potencial i
recull les seves preocupacions.

[ per ultim la app serveix per estar en contacte amb els clients, per informar els
clients habituals de les millors ofertes, productes i que aquests continuin
interessats en els productes que ofereix Natursa.

5.4.Estrateégia de branding

Amb l’estrategia de branding [22] es pretén crear una bona imatge de marca, una
marca que crei valor i interes per als consumidors, que es diferencii de la resta. Per
aixo tant el nom com el logotip que fa servir Natursa concorda amb aquesta
manera de fer les coses, el nom denota naturalesa, una manera de fer natural, sana,
salut, perque la salut també es bellesa i per tant es una clara afirmacié de que
disposen de productes naturals, estrets de plantes, que també van dirigits a
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millorar la bellesa, amb cosmetics, productes dietetics... ila salut: amb vitamines,
productes per la bona circulacié, diliretics...

Pel que fa el logotip: amb linies senzilles, primes, molt suaus, que dona sensaci6 de
lleuger, de prim, de benestar; i els colors utilitzats, donen sensaci6 de salut (amb la
utilitzacié del verd-blau), pero alhora de bellesa, ja que no es tracta d’'un verd més
orientat a salut, sin6 que esta entre mig dels dos.

(R

A més Natursa fa servir eslogans, com: “Products for better wellness”, per
incrementar la sensaci6 de que disposen de productes que milloren el benestar.

A Natursa interessa reforcar les relacions amb els clients perqué volen vendre
experiéncies d'usuaris, volen reforcar la imatge de la companyia, per a que els
clients no pensin només en els productes, sind que pensin en Natursa com una
empresa preocupada per la salut i el benestar de la gent, i que ho fa mitjangant
I'assessorament personalitzat i amb productes de qualitat.

6.PLA DE RECURSOS 1 OPERACIONS
6.1.Estratégia de produccio i/o subcontractacio de processos

Natursa no produeix res, sin6 que manté acords amb diferents proveidors per
aconseguir els productes que necessita. Aixi disposa de dos proveidors claus
(Dsinco i LaYerbacera):

* Dsinco [23]

* LaYerbacera [10]

* Nacex [24]
En el cas de Dsinco és el proveidor que ens facilita la gran majoria de productes
per a la nostra parafarmacia, ja que disposa d’'una gran quantitat d’articles per
escollir, té rapidesa en 'enviament de comandes, no posa impediments en realitzar
comandes unitaries i disposa de preus ajustats.
LaYerbecera I’escollim per un tema d’exclusivitat, perque volem articles que siguin
diferents a la resta, amb base natural.
I Nacex, dona molta cobertura a tot el territori nacional, disposa de diferents tipus
d’enviaments segons la urgencia en l'enviament i les tarifes es poden negociar
depenent del volum d’enviaments que realitzis amb ells.

6.2.Estratégia de recursos materials

Els recursos materials dels que ha de disposar Natursa per a la comercialitzacié
dels seus productes fan referéncia a la realitzaci6 de la pagina web, que ha de
disposar de diferents apartats: apartat de cerca per descripcid, selecci6 de
productes segons les diferents categories de productes, cistella de compra, espai
de consultes i blog amb noticies rellevants. A l'annex 1 trobariem l'esquema de la
pagina web.
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El disseny i la conceptualitzacié de la web aniria a carrec d'un dels emprenedors,
que domina tot aquest camp, ell s’encarregaria de configurar 1'e-commerce i
actualitzar els seus continguts, per aixd0 no tenim un pressupost de cost que
suposaria posar-lo en marxa (caldrien unes 20hores a uns 55€/h serien 1100€ per
posar en marxa la web).

Per al disseny del canal de Facebook i Twitter s’estima una dedicaci6 de
10hores/setmanals que també aniran a carrec d'un dels emprenedors, ell
s’encarregaria d’actualitzar el banc d’imatges i crear les noticies, a un cost de
55€/h serien 550€ per setmana.

Considerem com a recursos materials el magatzem que tenim llogat amb una
superficie de 100 m2i que suposa un cost de 450€/mes [25]

No tenim en compte el local amb botiga fisica que volem obrir passats un any
d’experiencia perque aquest es decidira si es porta a terme o no en funcié de les
vendes del primer any, la idea seria llogar un local a prop d’on tenim el magatzem.
Natursa gestiona la seva activitat a través del seu website, cal preveure si aquesta
tindra capacitat suficient per atendre les comandes i/o consultes dels seus clients,
per aixo necessitem saber I'estimacié de demanda i 'aprovisionament de
productes dels que caldra disposar. Pel que fa a l'aprovisionament, Natursa
disposa d’'un acord amb el proveidor Dsinco per a poder rebre les comandes en poc
temps, tot i aixi a Natursa en interessa reduir al maxim el temps d’espera dels
clients, ja que si els usuaris han d’esperar molt per rebre la comanda es possible
que decideixin marxar a la competencia; per aquesta raé Natursa disposa d’'un
local de magatzematge on disposa de les referéncies més comunes i on gestiona tot
I'enviament de comandes a través d’'una persona que té contractada. Pel que fa a
I'estimacié de demanda, es interessant poder analitzar de quin trafic de visites
estem parlant, estadisticament es parla d'unes 1000 visites/dia per ser rentable, ja
que d’aquestes 1000 visites es molt probable que un 2% compri, i aix0 depenent
de I'import de la compra i del marge de benefici es podria considerar que comenci
a ser rentable. [26], augmentar aquest trafic de visites s’aconsegueix mitjanc¢ant:
continguts atractius de la web i que aquesta carregui els productes amb rapidesa,
ja que si trigues molt a accedir als continguts que t'interessen decidiras marxar i
provar en un altre lloc.

Per tant el procés operatiu de Natursa consta de les segiients etapes:
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Natursa vol gestionar la seva activitat a través d’'un procés de qualitat total, per
aixo planifica la selecci6 dels seus productes, controla que tots els processos
estiguin alienats per aconseguir els seus objectius i poder continuar millorant
(com el seté habit d’Steven Covey [27] ); per a continuar millorant es important
recollir el feeback dels nostres clients, a través del canal de consultes, d’enquestes
de satisfacci6 i de les possibles reclamacions, aixi totes les consultes es tindran en
compte, s’estudiaran i s’avaluaran les possibilitats de noves aplicacions. Per a no
cometre greus errors en l'atencié al client, es important que l'especialista porti un
control de les possibles consultes, i sempre oferir tractaments similars, en cas de
rebre reclamacions al respecte oferir solucions i registrar els canvis pertinents per
a tenir-ho en compte per la propera consulta similar.

6.3.Pla Logistic

Natursa opta per una selecci6é de productes especifics per cada categoria de
productes, previament s’ha posat en contacte amb el proveidor (Dsinco) i ha
analitzat quins son els productes més adequats per Natursa, aixi els productes que
composen el cataleg de Natursa responen a productes altament efectius, i amb una
negociacié previa del preu amb el proveidor per aconseguir el preu més baix i que
aquests dos beneficis repercuteixin sobre el client; Dsinco subministra els
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productes amb molta rapidesa (24-48 hores) i no sol-licita comanda minima, el que
permet a Natursa poder esperar a rebre la comanda de Dsinco i fer 'enviament
posterior al client final, tot i aixi ens interessa donar bon servei als nostres clients i
que la espera dels productes desitjats no sigui molt llarga, per tant, Natursa
disposa en el seu magatzem dels productes més demandats en stock.

Pel que fa a la seleccié de productes de la Yerbecera al ser productes més exclusius
(fets a ma), la Yerbacera triga una mica més en subministrar els productes, ja que
no sol tenir moltes unitats en stock, i per tant el temps final d’espera d’aquests
productes als nostres clients s’'incrementa una mica més.

La logistica té per objectius: que el producte estigui en magatzem el menor temps
possible de manera impecable, que pugem gestionar les comandes d’'una manera
molt simple i disposar d’un assortiment eficient.

El control d’stock es portara de manera automatica, es a dir, en funcié de les
vendes d’'un producte el sistema calculara quin es I'stock disponible i quan cal
realitzar una comanda al proveidor per tal de disposar de I’'stock minim d’aquest
producte.

6.4.Actualitzacio de la planificacié temporal de les activitats

Les activitats que calen per posar en marxa el negoci sén les segiients:

* Investigacié del mercat i contacte amb els proveidors

* Planificacio dels recursos necessaris per posar en marxa el negoci (humans
i monetaris)

* Acords amb els proveidors

* Disseny de la pagina web

* (Cerca d’'un magatzem

* Recepcio de consultes/comandes

* Verificacié de que el client ha realitzat el pagament.

* Verificaci6 de I'stock i/o realitzaci6 de comanda al proveidor corresponent.

* Contractacié6 d'una persona encarregada de realitzar les comandes i
preparar-les pel seu enviament al client.

* Recollida de la comanda per part de missatgeries Nacex per realitzar
I'enviament al client.

* Facturacid i control d’existencies.

6.5.Cohereéncia de l'estratégia de I'organitzacio

Natursa pretén contribuir en la salut i benestar de les persones (“Products for
better wellness”) posant al seu abast productes de molt bona qualitat amb preus
adequats, amb orientacié al client, atenent les seves inquietuds i millorant els
processos per poder-los oferir les millors condicions.

Vol aconseguir distingir-se pel seu tracte especial amb els clients, per 'atencié
personalitzada, per disposar de productes de qualitat a bon preu i de productes
exclusius, i destacar sobre els seus stakeholders.

Per a que els clients confiin en Natursa, han de veure 'empresa com una empresa
coherent amb els seus valors, i per tant si presumeixen de ser una empresa
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orientada al client, han de demostrar que efectivament es preocupen per les
inquietuds d’aquests i si per exemple sorgeix algun problema a I’hora de realitzar
la comanda que el client s’equivoqui de producte i després contacti amb Natursa
per a anul-lar-lo, que Natursa efectivament respongui i que faixi el possible per
solucionar-lo. Que si presumeixi de ser una empresa que busca la millora
continua, que efectivament quan vegi una oportunitat de millora, I'aprofiti. El
treball en equip, que tots els membres estiguin formats en la mateixa direcci6 i
contin els uns amb els altres per tal de no donar missatges contradictoris als
clients.

6.6.Disseny organitzatiu

L’estructura de Natursa es d’'una microempresa, com a tal, la seva estructura no es
gens complicada, i en I'inici d’activitat es pretén que la feina recaigui entre els socis
emprenedors, i una persona contractada (que realitzara les comandes al
magatzem), s’ha realitzat un repartiment de les tasques per a no generar conflictes
en |'organitzacid, tot i aixi hauran de coneéixer tot el funcionament de 'empresa per
si I'altre part requereix d'un cop de ma.

6.6.1.0rganigrama i descripcié dels llocs de treball

Les persones que ocupen l'organigrama de Natursa son tres, els dos socis
emprenedors i una persona contractada per realitzar les comandes als clients. Tot i
aixi en el cas dels socis realitzaran multiples tasques.

Els dos socis actuaran com a gerents de I'empresa, prenent conjuntament les
decisions que afectin la companyia. Pel que fa a I'area més financera i de
marqueting sera el soci emprenedor que esta especialitzat en programari i disseny
web qui es fara carrec. En canvi 'area més de qualitat i de seleccié dels productes,
contacte amb els clients (més comercial) i proveidors ho portara l'altre soci
(farmaceutic) qui es qui coneix millor el negoci. L’area de RRHH ho portaran entre
els dos socis. A continuaci6 'organigrama de Natursa:
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Soci expert en web Soci farmaceutic

Administrador Administrador

Area de qualitat
Area comercial (contacte amb
Area de finances g Area de marqueting (atenci6 al client) proveidors, seleccién
productes)

\_ Area de RRHH

reballador encarregat

de les comandes als
clients

6.6.2.Estrategia de Recursos Humans

Natursa pretén potenciar el talent del seu equip per a que després repercuteixi en
el tracte diferenciador als clients. Per aixo els socis realitzen periodicament cursos
de reciclatge d’atencio al client i de gesti6 del negoci.

De moment només compten amb un treballador que realitza 8hores/dia, (40
h/setmana), el qual ha estat seleccionat tenint en compte la cerca del talent, ja que
és important atreure persones amb talent, per 'empresa suposa un estalvi de
diners, ja que es tracta de persones més resolutives, polivalents i que poden
millorar la gestio del negoci [28]; es clar que per atreure i conservar aquest talent,
Natursa ha de demostrar que disposa d’'una bona imatge d’empresa, que disposa
de certa flexibilitat i que la politica salarial es bona.

En aquesta selecci6 es tindran en compte les competeéncies dels candidats i si
comparteixen els valors de 'empresa, ja que sera molt més facil de posar-los en
practica si el candidat ja es una persona orientada al client... se’ls donara una
formaci6 interna per a que coneguin de forma general el negoci i la manera de
procedir i una altra formacié més especifica, orientada al lloc que ocupara i es
valorara posteriorment l'efecte d’aquesta formacié mitjancant el grau d’aplicacié
que ha tingut sobre el treballador, si realment tot el que ha aprés ho esta posant en
practica. Pel que fa a la politica de reclutament, es dura a terme una seleccié previa
mitjancant la tria per curriculum, i un cop se seleccionin els candidats més
adequats se’ls fara una entrevista personal on es valoraran les competéncies
d’aquests, mitjancant la prova en el lloc de treball i de test psicologics.

Quan Natursa comenci a créixer sera molt important disposar d’'un portal intern
(sharepoint) on els treballadors puguin accedir a informacié rellevant de
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I'empresa, com ara: calendari laboral, novetats en normatives aplicables, peticié de
dies de vacances, accés a les nomines, avaluacié del rendiment del treballador,
alineat amb un sistema d’objectius i incentius, que servira també per continuar
millorant les competencies, capacitats i habilitats del personal. En aquesta intranet
també es vol promoure activitats d’equip, per aconseguir un sentiment de
pertinenca a la companyia i als seus valors, d’aquesta manera els clients també
percebran aquest sentiment d'unitat de la companyia que afectara en el tracte a
aquests.

Pel que fa a la politica salarial, els treballadors disposaran d’una retribuci6 fixe i
d’'una variable, d’'uns incentius segons el grau d’acompliment dels objectius
marcats a principi d’any i la valoracié final al finalitzar d’any. Per tant, disposaran
de 12 pagues fixes i 1 variable al finalitzar I'any. I pel que fa al salari dels socis,
aquest anira en funcid del beneficis de 'empresa, en un primer moment no rebran
res, perque la inversio es superior als ingressos, perd conforme creixin les vendes i
s’obtinguin beneficis, es tindra en compte que una part d’aquests beneficis (el
40%) suposaran reinversiéo en el negoci, i la resta anira a les socies com a
pagament del seu salari.

En Natursa es tenen en compte els comentaris dels treballadors, per tant es
disposa d’'una bustia de suggeriments on s’anima a la participacio.

6.6.3. La politica retributiva va més enlla del salari, es pretén que els
treballadors estiguin satisfets i motivats per poder dur a terme un bon rendiment
del treball, en aquest sentit es posen en marxa les seglients accions:

* Incentiu variable depenent de si aconsegueixen els objectius marcats, per
exemple: interessara incrementar el nivell de clients, aixi doncs portar a
terme activitats que aconsegueixin redirigir aquests clients potencials cap
als seus productes.

* Reconeixement: es vol promoure les iniciatives i I'assoliment d’objectius.

* Formacié: que puguin accedir a cursos per a poder créixer
professionalment, millorar les competencies, reciclatge per atendre a les
novetats que afectin el negoci..

* Bustia de suggeriments: per a que puguin participar obrir-li I'oportunitat
d’opinar i participar en el negoci, alhora que crea sentiment de pertinenca i
unitat.

* Treball en equip: per a crear sinergies i aprofitar el know to how dels altres.

7.PLA FINANCER
El pla financer permet coneixer la viabilitat financera i economica del projecte.
7.1.Estrateégia financera

Veurem quins son els recursos necessaris perque Natursa porti a terme la seva
activitat i li permeti obtenir beneficis.

Els objectius financers son: aconseguir autofinangar-se, que no calgui recorrer a
financament alié i obtenir una rendibilitat adequada segons el tipus de mercat i la
inversi6 que s’ha fet amb fons propis i aliens.

Per aixd es marquen els segiients objectius operacionals:
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* Aconseguir una rendibilitat economica i financera per al segon any, que
compensi les pérdues del primer i permeti retribuir beneficis als socis.

* Peral segon any, augmentar les vendes al menys un 30%.

* Considerar els pagaments a les administracions i poder atendre els
pagaments a nivell fiscal.

* Realitzar els informes de cash-flow per gestionar els diners disponibles,
saber quins sén els compromisos de pagament futurs i els ingressos futurs i
aixi poder obtenir beneficis dels excedents de tresoreria reinvertint-los.

7.2.Inversio inicial, politica de financament i de remuneracio del capital

Natursa ha de realitzar una inversio inicial de: 80.008,00€, tal com s’indica en
I’Annex 2. Les despeses basicament sén per adaptar el local de magatzem i pel
desenvolupament de I'e-commerce.

Pel que fa a 'amortitzacid, el mobiliari s’amortitzara en 10 anys, que es la vida util
que s’estima que pot tenir. En canvi la maquinaria, les aplicacions informatiques i
els equips pel processament d’informaci6 s’estima que la seva vida util és de 5
anys.[29]
Natursa disposa de dues fonts de finangament, necessaries per financar 'actiu:
* Finangament propi: cada soci aporta el 50% del segiient capital que prové
dels seus estalvis: 60.0008,00€
* Finangcament alie: préstec a llarg termini per import de 18.000€ [29] amb
les condicions dels préstecs ICO que s6n més avantatjoses pels
emprenedors.
No esta previst disposar de finangament a curt termini.
Referent a la politica de remuneraci6 del capital, amb els beneficis que es comencin
a produir esta previst compensar les perdues per inversié del primer any
d’activitat; un cop cobert les pérdues d’anys anteriors, es destinara el 10% a
reserva legal, el 5% a altres reserves (import destinat a futures ampliacions del
negoci) i el % restant a distribucié de dividends per poder remunerar els socis.

7.3.Previsié ingressos-despeses

S’estima que Natursa augmentara un 50% les vendes el segon any i un 60% el
tercer any respecte al primer. Com a preus de venda s’ha considerat una mitjana
d’'uns 12,57€ sense IVA, segons els preus dels articles més venuts a Natursa, a més
considerem que els preus augmentaran un 2% segons les dades que estima el Banc
Central Europeu sobre la inflacié. [30] Es preveuen uns ingressos de 75.034,56€
per al primer any com es pot veure a la taula de 3 de previsi6 d’'ingressos-despeses.
Pel que fa a les despeses d’aprovisionament, es calcula un 5,05€ sense IVA de
mitjana de cost per als articles de Natursa. Les altres despeses d’aprovisionament
tenen una mitjana de 32€ sense IVA, i fa referéncia basicament a I'embalatge
necessari per realitzar els enviaments. Altres partides importants de despeses,
serien les despeses de personal referents a la persona contractada per fer-se
carrec del magatzem, de 'enviament de comandes. I la despesa de transport, que
suposa una partida important, ja que es calcula que cada enviament surt de
mitjana per 3,55€ tenint en compte que la gran majoria d’enviaments es realitzen
dins de Barcelona.
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7.4.Planificacié de la tresoreria

Aquest estudi es realitza per saber quines seran les necessitats de cash de
I'empresa, si tindra problemes de liquiditat i no podra satisfer els compromisos
adquirits amb els proveidors, per realitzar-lo es tenen en compte les entrades
(cobraments) i les sortides de cash (pagaments). En tractar-se d’'un negoci de
venda per internet, tots els cobraments es realitzen al comptat i per avancgat, un
cop es verifica que el client ha ingressat I'import de la comanda es procedeix al seu
enviament. En canvi els pagaments a proveidors es realitzen quasi en la seva
totalitat (75%) a 60 dies i la resta a 30 dies, per tant Natursa no hauria de tenir
problemes de liquiditat. Podem veure el detall en la taula tresoreria, on es pot
comprovar que el flux de tresoreria es positiu en els tres anys d’activitat.

7.5.Escenaris i punt mort

Mitjancant la confeccié d’escenaris es pretén predir el possible resultat de la

companyia: per aixo es consideren un escenari previsible, un de pessimista i I'altre

d’optimista.
7.5.1.Previsible: és el que s’ha considerat en la previsi6 d’ingressos-
despeses, les vendes per al primer any serien de: 75.034,56€ (sense IVA)
7.5.2.Pessimista: considerariem que l’escenari previsible no es compleix, i
que les unitats venudes pel primer any sén un 7% inferiors i que pel segon i
tercer any l'increment es de un 40% i 50% respectivament.
7.5.3.0ptimista: Es consideraria que les vendes augmentarien un 10% el
primer, el segon i el tercer any respecte a la estimacié previsible.

Aquesta seria la previsio per als tres anys d’activitat segons els tres escenaris:

Jill) 18 0
PREVISIBLEPESSIMISTAOPTIMISTA {PREVISIBLEPESSIMISTAOPTIMISTA' [PREVISIBLE{PESSIMISTAOPTIMISTA
RESULTATDENPLOTACIO | -1763384( -228%226( 1013638 402804 -3337546] 1753789 2131300| 4633387 3861160

RESULTATFINANCER | 78115 78115 -/6115] 62316| -62316| G2316f -o7R3 -o7h3) 467 %3

BA 184039 B34 031753 340488 3339662 16473 2086147 473N 0] AN
IMPOST SOBRE BENEFICIS) 460526 583 27093 8120 849965 -420868) 521537 1184785 353852
RESULTATDE LEXERCICI | -1381574) -17.75506] 818815 255366 -25.48.%[ 1268605 15.66,10) 55355 286155

Referent al punt mort, aquest fa referencia al nivell de vendes necessari per a que
els ingressos i els costos s’igualin i per tant a partir d’aqui es comenci a generar
beneficis.

Punt d’equilibri: costos fixos/1-(costos variables/vendes)
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PUNT MORT
2017 2018 2013
PREVISIBLE |PESSIMISTAOPTIMISTA |PREVISIBLEPESSIMISTAOPTIMISTA |PREVISIBLE{PESSIMISTACPTIMISTA

Total costos fixos 4043435 40.43435) 40434 35 43602,14] 4360214 4360214 46.67842 4667842 46.678,42
Total costos variables 53.02120] 53021201 53.02120( 88.03047| 88.09047 88.03047| 105.386,13) 105.386,19| 105.386,13
Vendes 75.03456) 6978214 8253802 13509850 37.63500 148.60835| 17232607| 10467321 130.218 68
Costos variables/vendes 7066%|  7538%| 6424%  6520%  I0,17%| 5328%|  6034%| 10068%  5540%
1-(costos variables/vendes) 234%|  2402%|  3H76%  3480% 983%|  4072%|  3906%|  -068%  4460%
Punt mort 137824,20] 168343 50| 113066,77| 126310,17] 44351074 107063,88| 119513 32| 685291080 10466635

El punt mort al primer any no es supera en cap dels tres escenaris, el segon i el
tercer any es superen en el previsible i en el optimista.

7.6.Analisi de pérdues i guanys

En I'apartat de Pérdues i guanys, podem veure com evolucionen les despeses i
ingressos en els proxims anys d’activitat i comparar quin pes té cada partida i si hi
ha alguna partida que cal analitzar més profundament per detectar anomalies.

Les vendes han anat augmentant, cosa que ha permes passar de tenir perdues el
primer any d’activitat, ha aconseguir obtenir beneficis i poder fins i tot poder
repartir dividends el darrer any d’activitat. Pel que fa a les despeses, el cost
d’aprovisionament fa disminuir en gran part el marge de beneficis, aixi com el cost
de transport, per I'enviament de les comandes, ja que va en funcié de les vendes.
L’estructura de costos es manté bastant estable d’'un any per I'altre, és I'increment
de les vendes el que fan passar de pérdues a beneficis.

7.7.Analisi patrimonial

A través de la compte de balang podem veure la distribucié de les masses
patrimonials.
Aquest seria el resum:
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Podem veure, que 'actiu corrent és molt superior al passiu corrent, 'empresa no té
problemes de liquiditat (de fet cobra al comptat i la gran majoria ho paga a 60
dies). El patrimoni net és el que suposa un % més elevat dels recursos de Natursa,
aixi no esgota la possibilitat d’endeutament alie i manté un finangament a llarg
termini adequat. En general disposa d’'una bona estructura, i el fons de maniobra
en els tres anys d’activitat és positiu.

7.8.Analisi financera i de rendibilitat

S’han analitzat les ratis de liquiditat i d’endeutament, en elles es pot veure que
Natursa no disposa de problemes de liquiditat, degut en gran part a que tots els
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cobraments sén al comptat i que els pagaments sén en la seva gran majoria a 60
dies i el fons de maniobra és positiu en els tres anys d’activitat.

Pel que fa a les ratis d’endeutament, aquestes mostren valors baixos, ja que
Natursa no disposa de grans deutes, tot i aixi les ratis de capacitat de devoluci6
del deute i de cobertura de despeses financeres resulten negatives per al
primer any, degut a que el primer any no s’obté benefici, pero sé6n molt positives al
darrer any, ja que 'empresa augmenta considerablement el seus beneficis i la seva
tresoreria també ha augmentat degut a que es finanga amb el pagament ajornat a
proveidors i cobrament al comptat.

Pel que fa a la rendibilitat, esta relacionant els recursos que obté Natursa amb els
que inverteix. La rati de rendibilitat mesura els actius que han estat necessaris
per a generar el benefici obtingut, i per tant valorar si s’ha invertit eficientment. El
primer any el marge es negatiu, ja que les vendes no son prou elevades per
suportar les despeses, com que els seglients anys es generen beneficis el marge
passa a ser positiu.

Referent a la rendibilitat financera, es pot comprovar que la rati de
palanquejament es superior a 1 en els tres anys, i per tant demostra que
I'endeutament alie contribueix a incrementar la rendibilitat financera. L'efecte
fiscal ens indica la influéncia que té I'impost sobre els beneficis, en els tres anys
d’activitat, suposa un 75%, perque apliquem un 25% sobre el resultat de I'exercici,
el 25% son els impostos que es paguen (impost de societats). La rendibilitat
financera per tant és negativa el primer any (degut a les perdues) en un -29,91%
pero el segon i tercer any ja mostren valors positius: 4,93% i 22,02%
respectivament, per tant vol dir que a partir del segon any comenga a ser rendible
la inversi6 feta en Natursa i els socis obtenen més rendibilitat invertint en Natursa
del que segurament obtindrien en qualsevol fons d’inversid. El cost del deute
suposa un promig de 5,58%, valor superior al tipus d’interés pagat per
financament alie i que va augmentant conforme passen els anys.

7.9.Politica de financament de creixement previst

L’ampliacié del negoci es pot donar mitjangant la creacié d’'una botiga fisica, per
aixo caldria disposar d’un local condicionat per a la venda al public directe, aixo
suposa una gran inversié que Natursa hauria de valorar si esta disposat a dur a
terme, o esperar fins que no disposi del capital suficient pel finangament del nou
projecte, ja que fer-ho a través de finangament alie seria una opcid i s’hauria de
mirar si es podria incrementar el préstec ICO [33] existent, perque en tot cas
suposaria incrementar el deute de Natursa.

8.CONCLUSIONS

Després de tot I'estudi i de I'analisi realitzat mitjangant el pla d’empresa, s’arriba a
la conclusi6 que el projecte Natursa és un projecte viable, d’acord amb les dades
previstes.

Hem pogut comprovar en I'estudi de I’entorn com la preocupacié per la salut, pel
benestar, la falta de temps i ritme de vida impliquen la necessitat de cerca de noves
férmules que puguin ajudar el consumidor.
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Natursa esta orientat a I'e-commerce, per a estalviar temps en la compra de
productes orientats al benefici personal, i per tant s’adapta a la situacié actual de
I'entorn cobrint aquestes necessitats, aquest fet permet augmentar les vendes cada
any degut també al millor coneixement dels productes per part dels consumidors i
a que aconsegueix fidelitzar els clients.

Per altra banda, que Natursa comercialitzi productes de base naturals, es una
oportunitat de negoci, ja que moltes vegades es tracta de productes que només
pots aconseguir en fires i mercats especialitzats, aquest acord amb la Yerbecera es
una manera de diferenciar-se de la resta de parafarmacies existents i pot servir per
cridar l'atenci6 dels clients potencials, ja que existeix un gran nombre de
competidors.

Amb l'altre proveidor s’aconsegueix reduir costos, degut als preus baixos que
s’aconsegueixen i a la rapidesa en I'entrega dels productes, el que permet disposar
de menys temps d’emmagatzematge.

Al pla de marqueting s’ha comprovat que es necessari crear una imatge de
companyia forta, reforcant la comunicacié amb els clients, fent servir els canals
necessaris per a accedir a ells (com Twitter, Facebook i la propia website) i
aconseguir clients satisfets, que estiguin assessorats correctament i que recomanin
Natursa a altres clients potencials.

L’estructura de recursos humans de Natursa és molt reduida, es composa de dos
socis que completen les seves competéncies, i que tot i que no disposen
d’experiencia en la creacié d’'un negoci, les seves habilitats i coneixements sén molt
utils en aquest tipus de negoci, és tracta de dues persones polivalents i que el
treball en equip els servira per crear bones sinergies i aprendre I'un de l'altre. A
més dels dos socis 'empresa disposara d’'una persona que realitzara les comandes
als clients.

La inversio inicial necessaria per adaptar el local d’emmagatzematge i crear l'e-
commerce, prové basicament dels estalvis dels socis, i una petita part del
financament alie, d’aquesta manera Natursa no es troba molt endeutada.

Amb el Pla Financer podem comprovar que el negoci es viable, tot i que el primer
any no obté beneficis, degut a la inversi6 inicial i a que no hi ha una previsié de
vendes molt elevada, al final del segon any es pot comprovar que el negoci es
rendible, comenca a veure beneficis i que aquests van augmentant. Per aquest
motiu els socis fan bé d’invertir els seus estalvis en el negoci.

Pel que fa a la opcid de creacié d'un punt de venda fisic, aquest no es donara al
segon any, donades les perdues que Natursa esdevé al finalitzar el primer any,
s’estima que al menys no es tindra en compte fins al tercer any d’activitat.

9.RESUM

Natursa és un projecte empresarial en el que es presenta un pla empresarial d'un
negoci de parafarmacia online amb productes exclusius de gran qualitat i de base
naturals i que a més no vol abandonar el tracte personalitzat als seus clients, per
tal de poder oferir als clients un servei diferenciat.
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Natursa esta pensat per dirigir-se al canal online, ja que vol cobrir les necessitats
d’un public objectiu que majoritariament destaca per la seva falta de temps, pero
que alhora esta preocupat pel seu benestar i la seva salut.

Es tracta d’'un public de mitjana edat amb fills petits que precisament el fet de que
es tracti d’'una unitat familiar fa que necessiti de productes de parafarmacia per a
nadons i que el cuidat d’aquest els fa disposar de menys temps per a poder
dedicar-se a seleccionar els millors productes, i que per tant la opcié d’e-commerce
li facilita la compra, ja que poden fer-ho a qualsevol hora.

Alhora també cobreix la necessitat de cerca de productes alternatius, ja que
existeix una creixent preocupacié per disposar de productes de base naturals,
menys nocius.

Natursa pretén diferenciar-se de la competéncia mitjancant la disponibilitat
d’aquests productes alternatius, I'alta qualitat dels seus productes, el preu ajustat,
el tracte personalitzat i I'assessorament al clients; per aix0o disposa de diferents
canals per a comunicar-se amb ells, mitjancant la propia website, o les xarxes
socials com Twitter i Facebook.

Natursa té com a objectius aconseguir diferenciar-se de la competencia i arribar al
seu public objectiu, per aix0 els socis emprenedors creuen que cal aprofitar les
sinergies del treball en equip, i que Natursa es una bona alternativa d’inversié ja
que ofereix rendiments atractius.

La inversi6 inicial necessaria per tirar endavant el projecte fa referencia als costos
de posada en marxa de l'e-commerce, el condicionament del local de
magatzematge i la compra d’inventari per disposar de les referencies de productes
que creuen seran les més sol-licitades.

Per aquesta inversié inicial compten amb finangament propi (mitjan¢ant els
estalvis dels socis) i finangament alie¢ amb el préstec ICO.

Amb l'activitat de '’empresa es pretén cobrir aquestes despeses inicials i que els
beneficis permetin garantir el creixement futur.

Natursa utilitza 'emblema: “Products for better wellness”, perque vol que se’l
reconegui per disposar de productes de bona qualitat, que sén diferenciats de la
resta de productes disponibles al mercat i que ajuden al benestar i la salut dels
seus consumidors, per aixo el mateix nom Natursa esta pensat per projectar la
imatge de salut, de naturalesa, d’estar “sa”.

10.ABSTRACT

Natursa, “Products for better wellness”, (Business plan)

Natursa is a business project which contains the business plan for a parapharmacy
online, with exclusive products and very high quality, handmade by plants and
naturals methods, also they are interested on give the customer an special
attendance, giving advice and recommend the best products for them.
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Natursa tries to give an answer to an existing need, due to the lack of time for some
families with babies, Natursa have an e-commerce, so that, they can attendance the
customer that have this kind of problem.

The business target for Natursa are families, middle aged people with babies,
because of that they don’t have some time available, (they have to look after their
babies) an also need pharafarmacy products for the babies.

Also, Natursa has some exclusive products made by plants and naturals methods,
so that tries to find an answer for some customers who are interested in this kind
of products.

Natursa has as a purpose to be different, so that, alternative products, high quality,
adjusted price and the personal attendance are their priorities, because of that
Natursa has a website and they use the social media like Twitter and Facebook to
chat with their customers.

Natursa partners believe in the teamwork and to get synergies for this teamwork,
and this is the manner to become different, also they believe that Natursa are a
good alternative to invest, and they can get interesting profits.

To start up the project, the partners need: own financing and external financing.
About own financing, it comes to partners savings, and about external financial it
comes to an ICO loan.

This financial is necessary to create the e-commerce, make the changes to adapt
the warehouse and to buy the items for the stock.

They also has as a purpose to get profits with the activity of Natursa and can afford
the future growing.

Natursa slogan is: “Products for better wellness”, because they want to become a
reference in the market for having high quality products, products different for any
available on the market and which helps customers to have better wellness and
health.

So that, the trade name are thought to associate with natural’s things and healthy.

11.AUTOAVALUACIO

Aquest pla d’empresa esta dedicat a un negoci de parafarmacia, ja que conec una
mica I'entorn, de fet conec 'entorn de les industries farmaceutiques, pero com es
tracta d'un projecte d’emprenedoria crec molt dificil crear una gran empresa per la
gran inversié que suposaria i per la regulacié tan gran que tenen aquest tipus
d’empresa, en tractar-se de medicaments per al consum huma no podria ser d’altre
manera. Per tant he considerat realitzar-lo d'un negoci similar, que pel fet de no
vendre medicaments esta molt menys regulat i no requereix una inversié tan gran.

Considero que es de gran importancia realitzar un projecte que tingui en compte
les necessitats dels consumidors, i que ajudi en la salut i benestar d’aquests, per
aixo he escollit aquest tipus de negoci, ja que els productes que comercialitzen
sense ser medicaments ajuden a la salut d’aquests.
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He intentat reflectir les diferents competéncies que he apres al llarg d’aquests anys
amb la realitzacié d’aquest projecte i alhora m’ha servit per aprendre com posar-
los en practica.

Una dificultat addicional molts cops ha estat sintetitzar la informaci6, ja que
ajustar-se a un espai establert no sempre resulta facil.

Vaig tenir molts dubtes en la selecci6 del negoci a escollir, no estava segura de la
seva viabilitat, tampoc s6c una persona molt arriscada i invertir en un negoci per
mi era un gran repte, m’agradava la idea de fer algun negoci que d’alguna manera
ajudés a les persones, pero fer-ho rendible era altra qiiestio.. aquesta també va ser
una rad per la que escollir I'e-commerce, per arribar a més public objectiu, tot i que
la competencia en aquest camp és elevada.

Amb la realitzaci6 del pla financer he pogut comprovar que el negoci pot arribar a
ser viable.

En cas que es volgués dur a la practica aquest projecte estaria bé disposar d’'una
segona opini6 per contrastar la informacid, aixi acudir a un centre d’ajuda a
emprenedors podria resultar una bona idea, per a que ens indiquessin si els
sembla raonable la informacié aportada.

La realitzacié d’aquest treball m’ha ajudat a adonar-me que posar en marxa un
negoci alhora de ser arriscat requereix d’'un gran esfor¢ perd que alhora també té
la seva recompensa i pot ser una alternativa per a crear autoocupacio.
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