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INTRODUCCIO

Digitalitzar una botiga esdevé una opcié indispensable i enriquidora, pero de cap manera
ha de ser traumatica. Adoptar les eines que la tecnologia digital posa a I'abast facilita la
consolidacid dels establiments comercials al servei de la clientela presencial, a la vegada
que de tota aquella que s'estima més aprofitar la compra electronica. Es veritat que la
primera envelleix i la segona creix. Una manera no anorrea l'altra. Ans al contrari. Es
tracta de formes complementaries de vendre, perqueé en definitiva el client és el mateix;
per uns motius o altres, alterna la manera de proveir-se depenent de molts criteris
d'edat, génere, preu, comoditat..., pero al cap i a la fi pren una decisié de compra. L'art
de vendre és el mateix en un establiment presencial que en un virtual.

Les empreses seleccionades entre una amplia mostra representen |'empenta
del retail catala, que esta aprofitant els recursos propis i els publics que s'han posat al
servei de la innovacio tecnologica per fer el salt cap a I'era digital. Aquest és el cas de Vila
Viniteca, vins i productes gastronomics d'alta gamma; de Project Lobster, ulleres;
Tretze Shoes, sabata de dona Premium; Bohodot, moda femenina i peces de
bany; Culinarium, utensilis de cuina i parament de la llar; Cudié, cataniesi
bombons; ConchaBlanch, art i artesania, ventalls, xals de seda i joieria téextil; i Turris,
obrador de pastisseria. Aquest recull de models de digitalitzacié demostra el cami que
esta emprenent el retail catala i els avencos realitzats els darrers anys. Es interessant
constatar la destacada presencia femenina en aquests projectes de digitalitzacio. Al
sector comercial han estat pioneres, i ara també.

La pandemia va significar un punt d'inflexié per la majoria dels que han emprés aquest
cami. Totes aquestes empreses pero ja havien pensat abans -i algunes s'havien avancat
alguna decada- per adoptar un nou model de negoci usant eines digitals. De fet, totes
van ser pioneres en |'Us de les primeres tecnologies. La crisi les va esperonar i han trobat
les condicions oOptimes per desenvolupar les noves estrategies. Un altre comu
denominador és la claredat que tenen respecte a la preeminéncia de la botiga fisica dins
el nou engranatge. Depenent de la dimensid i de I'estadi de maduracié de cadascuna,
junt amb l'espai fisic a peu de carrer, ubiquen la plataforma digital. Es compon de:
un CRM, el cor per identificar les necessitats i aspiracions dels clients, i les tendéncies;
un ERP actualitzat, el centre de la logistica que optimitza els processos de les comandes,
de les entregues, de la gestio del centre de distribucid, dels comptes i factures, etc...; el
lloc web per interrelacionar-se amb els clients actuals i futurs i tots els stakeholders; i
les xarxes socials, que donen suport a la tasca de comunicacio i de marqueting.

Les experiéncies que presentem a través d'aquests casos palesen la il-lusié dels seus
promotors d'enfrontar-se amb eines noves i distintes en I'escenari incert, perd que els
entusiasma.

La majoria dels casos corresponen a botiguers amb historia familiar a I'esquena que
s'arrisquen a avangar per aquesta nova via sabent que és |'Unic recorregut possible per
sobreviure i triomfar; totes elles i tots ells se senten molt comodes en la nova posicid.
N'hi ha algun, com el cas de Project Lobster, en qué el seu promotor ve de
I'emprenedoria i ha aterrat al retail.

Aqguests casos donaran llum i impuls a altres comerciants i comerciantes, els quals
confirmaran que el cami a recdrrer no és tan dificil com alguns es pensen.
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PARAULES CLAU

El comd denominador dels casos se sintetitza en aquestes sis icones que componen
I'estructura digital de les empreses. L’ERP (Enterprise Resource Planning) és un software
gue dona suport a tot el negoci en tasques de facturacid, cadena de subministrament,
automatitzacid, gestié dels recursos humans, finances i serveis; el CRM (Customer
Relationship Management) es dedica a organitzar les tecnologies, estratégies i
practiques comercials adrecades a la relacié amb els clients; el lloc web és I'espai virtual
a Internet, accessible des d’un domini o subdomini; les xarxes socials sén plataformes
digitals constituides per comunitats d’individus que es comuniquen entre si i
proporcionen informacio; i la logistica és la xarxa de mitjans, infraestructures i sistemes
gue integren el magatzematge, el transport i I'entrega dels béns i serveis del transport
a darrera milla o a través del clic & recull. Val la pena constatar que tots els casos
analitzats col-loquen la botiga fisica (espai de venda real amb exposicié de productes,
aparador i serveis diversos), com a component central de la nova arquitectura
empresarial. En tots els casos presentats, es reprodueix aquest quadre amb les icones
utilitzades per cada empresa.

COMUNITAT PHYGITAL

BARCELONA
SCHOOL OF
MANAGEMENT

Afegim una explicacio sintética dels conceptes digitals més destacats que apareixeran
en aquests casos.

ERP: Acronim de "Enterprise Resource Planning”. L'ERP és un sistema operatiu que
engloba i organitza el conjunt de tots els processos de negoci centrals necessaris per
operar una empresa: finances, recursos humans, fabricacid, cadena de
subministrament, serveis, aprovisionament i altres. En el seu nivell més basic, I'ERP
ajuda a gestionar de manera eficient tots aquests processos en un sistema integrat.
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CRM: CRM és l'acronim utilitzat per a “Customer Relationship Management”

i es refereix al conjunt de practiques, estratégies comercials i tecnologies centrades en
la relacié amb el client. Amb un sistema de CRM, les empreses de totes les mides poden
mantenir-se connectades amb els clients, optimitzar els processos, millorar la
rendibilitat i impulsar el creixement del negoci. EIl CRM permet anticipar necessitats i
desitjos, optimitzar la rendibilitat, augmentar les vendes i la captacié de nous clients

E-COMMERCE: El comercg electronic, o e-commerce, fa referéncia a la compra i venda de
béns i serveis a través d'internet, generalment en un lloc web dedicat a aquest proposit
0 a través de xarxes socials

LLOC WEB: Un lloc web és una col-leccié de pagines a internet que estan relacionades
entre si i que comparteixen una adreca web Unica. Es un espai virtual on la informacio,
el contingut i els serveis es presenten i es fan accessibles als usuaris a través d'un
navegador web. Pot ser utilitzat per diversos fins, com compartir informacié, vendre
productes, oferir serveis o simplement entretenir

LOGISTICA: La logistica és I'estudi i I'aplicacié dels diferents métodes d'organitzacié
d'una empresa, un servei o una iniciativa qualsevol, amb I'objectiu de garantir que els
recursos necessaris estiguin on fan falta en el moment precis. Es tracta d'un terme
d'interes especial en les arees de distribucid i transport.

XARXES SOCIALS: Les xarxes socials son plataformes digitals on les persones es
connecten amb altres que comparteixen interessos, activitats o relacions similars, com
amistat, parentiu o treball. Aquestes plataformes permeten la comunicacié i l'intercanvi
d'informacié entre usuaris. Hi ha dos tipus principals de xarxes socials:

e Xarxes socials horitzontals o genériques: Aquestes xarxes no tenen una tematica
especifica i estan obertes a tota mena d'usuaris. Serveixen com a mitja de comunicacio,
font d'informacié i entreteniment. Exemples coneguts sén Facebook i Twitter.

e Xarxes socials verticals: Aquestes xarxes uneixen persones amb interessos especifics en
comu, com la musica, els passatemps o I'esport. Dins d'aquest grup, hi ha xarxes socials
verticals professionals, com Linkedin, enfocada a l|'area d'oportunitats laborals.
(CONCEPTO)

WEB SEMANTICA: Un lloc web capac d'interpretar el context de la informacié i no només
el seu significat literal, ajudant a 'usuari en la seva cerca de productes i informacid
interpretant i avangant-se a les seves necessitats.

SEO: Acronim de “Search Engine Optimization”. El posicionament SEO és el conjunt
d'accions i técniques que s'emprenen per millorar la visibilitat d'un lloc web dins dels
resultats organics (resultats que no resultin de la publicitat pagada) en motors de cerca
com per exemple, Google, Bing o Yahoo.

SEM: Acronim de “Search Engine Marketing”. El posicionament SEM és |'Us d'eines i
estrategies pagades que ajuden a optimitzar la visibilitat i I'accessibilitat d’un lloc web
mitjancant els motors de cerca, com per exemple, Google, Bing o Yahoo.
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CMS: Acronim de “Content Management System”. Un CMS Es un sistema que et
permeten crear, organitzar, publicar i eliminar continguts del teu lloc web de manera
rapida, senzilla, | inclis automatitzada. Una eina especialment important en una pagina
web que requereix una actualitzacid constant, com per exemple un comerg electronic.

Omnicanalitat: Una estrategia de gestié de forma que tots els canals, arees o serveis en
que es produeix una relacid amb els clients funcionen coordinadament. No s’ha de
confondre amb disposar de multiples canals sind que tots aquests estan integrats i
connectats, evitant aixi que els canals fisics —la botiga al carrer- i els digitals —web, app
0 xarxes socials- operin per separat.
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CAS VILAVINITECA

Quim Vila

Introduccié

Vila Viniteca disposa d'un dels ERP més potents del mercat, la qual cosa |i permet
controlar tots els processos des del magatzem logistic d'Esparreguera fins al domicili o
restaurant dels seus clients amb practicament 0 errors i diligéncia. El seu CRM esta en
contacte amb els clients un a un per estar amatent a cada interes. La pagina web és
semantica perqué interpreta facilment els desitjos dels clients i els hi avanca les
solucions. Les xarxes socials sén molt actives. | la logistica combina la mateixa flota amb
serveis externs per arribar a tot arreu.

Mai ha pensat a deixar de tenir botiga fisica.
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El lloc web de Vila Viniteca és una del las millors plataformes online del bon viure i
I'excel-léncia gastronomica en el panorama digital. Contra el que podria pensar-se, no
ofereix només una amplissima exhibicid de productes relacionats amb els vins i els
escumosos, que és la rad de ser del grup. L'oferta es complementa amb els destil-lats;
els accessoris -copes, decantadors, llibres, lamines.-; una zona gurmet -pernils,
conserves, olis d'oliva, vinagres, pastes, xocolate, vermuts, cerveses, sidres, refrescos.;
el raco del club; i la posada al dia dels tasts i esdeveniments que es realitzen
guotidianament. Dues curiositats addicionals de la pagina web. La primera, una seccio
qgue inclou les darreres novetats amb vins exquisits i curiosos. | la segona, la venda a
I'avancada, el toc del Primeur, la venda de vins en origen, que és la tradicid de Bordeus:
comprar les ampolles quan encara s'esta elaborant el vi i que es rebran un cop surtin al
mercat.

Quim Vila és I'anima d'aquesta distribuidora de vins "excepcionals" i altres productes
gastrondmics, entre les més destacades d'Europa. Representa els més prestigiosos
cellers del mén en exclusiva i col-loca els seus productes als hotels i restaurants més
reconeguts. Tercera generacid de la saga, en la seva persona i en la seva gestié s'uneixen
I'olfacte de I'enoleg, de I'elaborador de vins i del bodeguer, amb hectarees de vinya
propies; I'home que treballa per la cultura i per la bona vida; el creador de nombroses
marques, com ara El Perro Verde, El hombre bala o Venta las Vacas; |'exportador i
importador que tracta amb 350 cellers de tot el mén; I'home que és capag de disposar
de més de 10.000 referencies de vins i destil-lats i de més de 400 de formatges, pernils i
conserves; i I'empresari que sap estar al front de tot aquest complex d'empreses i
d'emprenedories, que vol deixar llegat i preservar el patrimoni familiar. Quim Vila se
sent "botiguer i empresari".

Tot va comencar el 1932 al “Colmado Vila”, propietat del Joaquim Vila Consarnau venent
viilicors als restaurants de la zona. El 1993, el seu net Quim Vila s'associa amb Francesc
Marti, propietari de la bodega Ca N'Estruc d'Esparreguera i obren I'establiment que
actualment és el centre neuralgic del grup. La maxima de Vila Viniteca ha estat la
innovacioé permanent. Dos exemples. El 1997 va ser la primera empresa espanyola del
sector a obrir una pagina web, que ara acaba de renovar i passar-lo a ser un lloc web
semantic; i el 2000, va introduir la possibilitat de comprar vi a I'avangada. D'aleshores
enca, desplega una activitat social intensa creant premis i concursos, la majoria dels
quals, relacionats amb la promocio del vi i de la cultura, col-labora amb els artistes més
arrelats del moment, publica llibres, organitza tasts per tot el territori. L'any 2008, Vila
Viniteca va crear un concurs Unic: el Premi Vila Viniteca de Tast per Parelles. Es tracta
d'un concurs inedit a Espanya per la dotacié econdmica i la modalitat de parelles, que
se celebra de forma anual a Barcelona i Madrid alternativament. El primer premi és de
30.000 €, 7.000 € el segon i 3.000 € el tercer, a més d'altres importants regals. Una de
les particularitats és que les 120 parelles concursants comparteixen la decisié amb un
altre membre de I'equip. Es realitza alternativament un any a Barcelona i un altre a
Madrid.

Botiga presencial i I'e-commerce

A Vila Viniteca, la botiga presencial no es considera un negoci tancat a l'interior de les
guatre parets de l'establiment: s'ha d'expandir a I'entorn immediat i molt més enlla, de
manera que presencialment i virtualment es dinamitzi i retro alimenti la mateixa
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experiéncia de compra. Vila Viniteca disposa actualment de dues tendes fisiques al Born,
una altra a I'llla Diagonal, El Mostrador de Vila, a Madrid i un parell d'outlets a Barcelona
i Madrid. Crida I'atencié aquesta darrera modalitat, oberta en plena pandémia I'any
2020. En aquests dos espais especialitzats es poden trobar ampolles de luxe a preus
accessibles, amb descomptes importants. Es tracta de peces Uniques, com emparellades
fora de cataleg, que reben una segona oportunitat de venda.

El procés d'innovacié permanent va conduir Vila Viniteca a explorar la venda online com
una prolongacié de l'espai fisic, com una simbiosi de l'art de vendre i s'ha acabat
convertint en el seu estendard. A I'empresa hi treballen 300 persones, entre tots els
departaments.

Hi ha quatre components fonamentals que formen la base de Vila Viniteca.

El Centre de Distribucio

En primer lloc, destaca el magatzem logistic situat a Esparreguera, que conté un milio
d'ampolles en estoc. D'aquest punt parteixen expedicions constants amb la flota propia.
L'empresa té equip propi a Catalunya, Madrid, Malaga, Alacant, Galicia i Pais Basc. A
més, totes les operacions logistiques es gestionen des de les oficines d’Esparreguera.
Aguestes oficines allotgen el centre d'operacions i el de I'empresa. Vila Viniteca busca
utilitzar la seva propia flota per al transport dels productes sempre que sigui possible,
amb |'objectiu de garantir la qualitat del servei desitjada. Com que tenen clients a tot el
territori espanyol, on no arriba la flota propia — fan servir els serveis d’agéncies de
transport externes.

L'ERP

En segon lloc, es troba el sistema ERP. Amb els milers de referencies que gestionen i una
clientela dispersa per tot el pais, la millor manera de gestionar-ho és mitjancant la
digitalitzacio. Vila Viniteca fa servir un sistema ERP des dels inicis dels anys 2000 i I'ha
anat actualitzant segons les necessitats, com en el 2009 i el 2016. Actualment, estan
considerant noves opcions per adaptar-lo millor a les seves necessitats. Encara que
estiguin triant opcions estandard del mercat, posen molta importancia a personalitzar
algunes funcions que no estan incloses en les opcions basiques. Compten amb un
especialista en programacié a temps complet encarregat d'optimitzar els processos i les
funcions de I'ERP, i no dubten a contractar equips externs quan la tasca ho requereix.
Aquest sistema ERP és la columna vertebral de I'empresa, permet gestionar magatzems,
comandes, entregues, devolucions, comptes, informacio dels clients i ha servit de base
per a I'exit del nou projecte de I'empresa: la nova plataforma digital.

Una de les millores logistiques habilitades per I'ERP és el transport a la darrera milla.
Ampliar la flota ha estat una estrategia per garantir I'entrega en un termini de 24-48
hores a les principals ciutats espanyoles i en 48-72 hores a la resta de la peninsula, amb
tarifes especials per a altres destinacions internacionals. A la peninsula, les comandes
superiors a 59,95 euros tenen enviaments gratuits. L'empresa assegura el seguiment de
les comandes i ofereix doble entrega en cas que el destinatari no estigui disponible a
I'hora de I'entrega.
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Per garantir la qualitat del servei i l'experiencia de compra, Vila Viniteca integra una flota
propia a Catalunya, Madrid i Malaga; a la resta dels territoris actuen amb empreses
externes. La qualitat del servei no només es basa en la cura dels productes i dels
transportistes, sind també en l'eficiencia. Vila Viniteca ha adquirit un programari
especific per optimitzar les rutes de transport, millorant el nombre de comandes
realitzables al dia i controlant completament les rutes. D’aquesta manera
aconsegueixen una millor eficiencia en el repartiment.

El nou lloc web

La tercera, la web, la nineta dels ulls de Vila i de tot el seu equip, que, en pocs mesos,
s'ha erigit en un dels llocs web més visitats del sector a Europa:

- Hem estat treballant en la nova web durant un bon temps -diu Vila- i no I’'hem
obert fins que ens ha semblat que tots els elements encaixaven: les xarxes socials
a través de les quals ens Inter comuniquem amb els clients; la consulta permanent
a través del xat que els acompanya en temps real per qualsevol dubte; la velocitat
dels moviments gracies al buscador més potent; l'ajustament entre el banc de
vins del magatzem logistic i les demandes. Tots aquests aspectes ens han permes
el creixement del negoci online;.

D'altra banda la via oberta al canal B2B, on a cada client professional li apareix la seva
tarifa, descomptes i condicions. Aquesta plataforma ha millorat la gestid de les
comandes, ja que és el mateix client qui les entra al sistema des del seu establiment i en
el moment que té la necessitat. Es redueix el factor huma, el temps i els possibles errors
en transcriure les comandes.

La pagina web la concep com un lloc on la comunitat troba facilment el que cerca, pot
jugar i desfruitar.

La clau d'aquesta capacitat millorada és la creacié d'aquesta nova plataforma B2B que
simplifica significativament les operacions dels clients. Amb I'accés a tota la gamma de
productes que ofereix, des de vins fins a altres licors i productes complementaris, els
clients poden realitzar totes les seves compres des d'un Unic proveidor. Aquesta
conveniencia augmenta les vendes creuades i fidelitzen encara més els clients.

A més, la plataforma també beneficia I'equip comercial de Vila Viniteca, ja que ofereix
un millor control i gestié dels comptes dels clients. Amb funcions per seguir els
pagaments, analitzar el rendiment de les comandes i les compres, i amb perfils més
detallats de cada client, els comercials poden oferir un servei més personalitzat i orientat
a les necessitats individuals de cada client. Encara que no tots els clients optin per
utilitzar la plataforma online per a les seves compres, la digitalitzacié de la gamma de
productes ha obert la porta perque fins i tot els més reticents a la compra en linia tinguin
I'oportunitat de coneixer tota I'oferta disponible utilitzant-la com un cataleg. Aquesta
opcié també crea una eina convenient pels clients que encara prefereixen la compra
convencional per teléfon.
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A més d'oferir avantatges, pels clients com pels comercials, la nova plataforma suposa
una font molt valuosa pel departament de marqueting. Amb la capacitat de crear una
base de dades perfilada de tots els clients que 'usen, permet I'execucio d'estrategies de
marqueting més avancades i personalitzades. Aquestes estratégies permeten analitzar
els comportaments de compra segons les diverses caracteristiques dels restaurants,
com ara la grandaria, la seva ubicacié i altres factors rellevants. Aixd aporta una visié
més profunda i precisa de les preferéncies dels clients i, per tant, ajuda a identificar
maneres més efectives d'augmentar els ingressos de cada perfil. Per exemple, si un
determinat grup de vins té un gran éxit en una area geografica especifica segons el perfil
del client, aixo obre la porta a estratégies de vendes i promocions especifiques per a
aquest segment.

Les Xarxes Socials.

Finalment, les xarxes socials tenen un paper rellevant per complementar els altres
elements de I'empresa.

Instagram és |'enfocament principal, amb més de 150.000 seguidors. Vila Viniteca ha
realitzat un esfor¢ notable per construir la imatge de la marca a través d'aquestes
plataformes. Les xarxes socials es dirigeixen tant als consumidors finals com als clients
professionals, i el seu objectiu principal consisteix a promocionar els productes que ven
aixi com utilitzar-les per promocionar esdeveniments de I'empresa. L'objectiu és fer
marca Vila Viniteca, compartint informacié de qualitat i demostrant el seu coneixement
en el moén del vi i la gastronomia gurmet.

El mercat

El vi és una categoria en lent declivi. S'imposa la moderacié. Es redueix el nombre de
bevedors habituals, sobretot entre els menors de trenta-cinc anys. Els dos darrers anys
ha revifat, malgrat que hi ha pocs indicis de que la tendéncia general canvii. Els
bodeguers i els distribuidors cerquen -tecnologicament i a través del marqueting
omnicanal- nous sabors, noves experiencies, noves aspiracions tant per atreure als
joves, que és el public més refractari, com a la clientela adulta habituada a beure. En
concret, al periode 2016- 2022 s'ha reduit d'una manera important el consum de vi dels
menors de trenta-cinc anys a paisos bevedors, com ara Japd, Gran Bretanya, Estats
Units, Brasil i Australia, segons indica IWSR Drinks Market Analysis (2023).

La penetracido de les noves tecnologies ha revolucionat els cellers. Permeten, per
exemple, que la intel-ligéncia artificial predigui les qualitats del raim, la quantitat de
collita, i les indicacions pels millors tractaments per provocar els millors sabors i
experiéncies.

El millor coneixement dels clients a través de les metriques facilita la seva aproximacié
a nous productes que potencialment els hi resultaran més atractius, o que sén més
sostenibles i naturals. | les aplicacions al camp de la logistica proporcionen
I'automatitzacié dels processos i I'apropament del producte a la darrera milla amb 0
errors.
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Quatre aspectes caracteritzen el nou entorn post pandemic. El primer, a la majoria
d'aquests paisos, l'oportunitat de fer comandes a través d'internet ha capgirat la
tendéncia negativa del consum els dos darrers anys. En efecte, després de I'esclat de les
vendes per internet durant la pandémia a escala mundial, tot feia preveure una
davallada semblant al que ha succeit amb el comerg electronic a la resta de sectors. En
canvi, no ha estat aixi. Les vendes s'incrementen des de fa dos anys als principals mercats
mundials. Quina és la raé? Doncs, gracies a internet, les compres virtuals al llarg de la
pandémia han facilitat I'atansament al sector de nombrosos nous perfils de compradors
gens connectats amb el vi. Han descobert les marques, s'han familiaritzat amb elles, i
han deixat rastres del seu recorregut de compra. Si fins ara els compradors s'apropaven
al vi a través de les visites a les botigues del ram, a els cellers, a través dels tastets i les
degustacions, ara I'amplitud d'internet ha obert una finestra d'oportunitat en un mercat
en declivi. El "direct to direct" evoca als clients les mateixes sensacions que adquirien
abans amb les experiéncies fisiques i tactils, adaptades a cada moment de compra, i és
capac¢ d'ampliar-les a través de qualsevol dispositiu, gracies al suport d'intercomunicacio
gue proporcionen les xarxes socials. El sector del vi permet obtenir unes taxes de
conversio elevades.

En definitiva, I'art de vendre a través de I'e-commerce consisteix a aprofitar les noves
tecnologies per descobrir nous productes que capturin als clients -organics, ecologics,
naturals, per exemple-; per crear comunitats que participen activament en l'intercanvi
d'experiencies, juguin, s'enriqueixin amb un producte aspiracional; i per aconseguir fer-
los-hi arribar el vi a casa. La cadena es fa cada cop més estreta i curta. El nou lideratge
I'assumeixen les webs dels distribuidors, com Vila Viniteca, d'ampli assortiment, de fort
impacte tecnologic, amb excel-lent relacié i alianca amb els cellers, els majoristes, els
detallistes i el canal Horeca. Porten el producte a la taula sense intermediaris: aquest és
el nou fenomen de la desintermediacid.

Els productors, tant els petits i els mitjans com les grans bodegues- segueix Vila-, el que
vol és coneixer on es ven el seu producte. La feina dels distribuidors consisteix a garantir
la tragabilitat del producte i cuidar la intimitat dels nostres clients. Val a dir que la
tecnologia ens facilita enormement la tasca.

Els nous competidors sén ara els retailers amb assortiment curt, com ara els grans de la
distribucié alimentaria, com Lidl, o Aldi. Aquest canal augmenta la quota de mercat,
gracies a desenvolupar la marca propia fonamentalment en la zona dels preus barats.

El segon aspecte post pandémic, és I'augment del canal Horeca als darrers dotze mesos,
de prop el 20%, segons dades de NielsenlQ de 2023. Es tracta d'una tendéencia similar a
la resta dels productes que manega |'hostaleria. Aquesta és una de les raons per la qual
la nova web de VilaViniteca ha obert un canal exclusiu per la clientela B2B.

El tercer és el creixement també del consum Prémium. Una data constada pel mateix
informe. Es consumeixen cada cop més vins amb denominacié d'origen. Aquests
representen el 56% de les vendes globals, pero el 72,3% del valor total i repunten en
tots els canals Horeca, el 2,1% al darrer any, i alimentacid, 1,7%, i es constata amb la
proliferacié de subhastes de vins peculiars i I'auge del col-leccionisme.

| el quart, el desvetllament de l'interés pels vins escumosos, els alternatius, que permet
augurar l'ampliacié de portafolis de productes relacionats amb el vi. El darrer any,
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NielsenlQ constata un increment del 15% i un avenc en la desestacionalitzacio del seu
consum.
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CAS PROJECT LOBSTER

Oscar Valledor

Introduccié

Excepte la logistica de transport, que la té tota externalitzada, Project Lobster disposa
de la resta d'eines digitals. Un bon ERP per controlar els processos interns, gracies al
qual ha aconseguit una gestié més eficac¢ dels clients i proveidors, ha reduit alhora els
errors i ha millorat la qualitat de servei; |'estratégia CRM que és la responsable del fort
creixement experimentat, a conseqiiencia de I'analisi detallada del negoci i I'adaptacid
a les necessitats i aspiracions dels clients. Es complementa amb un excel-lent treball a
través de la web i de les xarxes.

La botiga fisica va ser el punt d'inflexié per a Project Lobster, quan es va adonar que els
clients volien tocar, emprovar-se i comparar les ulleres que anaven a comprar.
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Oscar Valledor va comencgar a estudiar ADE a la Universitat Pompeu Fabra. Durant el seu
ultim any de carrera, va decidir aventurar-se en un Erasmus a la ciutat de Montreal, on
va ser exposat a un ecosistema empresarial molt diferent del que tenia a casa. Aquest
ecosistema estava envoltat de marques digitals, marcades per I'Us eficient de la
tecnologia, i era realment beneficiés per a les petites empreses tradicionals, que
exploraven nous formats de connectar i arribar al consumidor final.

El 2016, va tenir I'oportunitat de participar en un programa de la UPF en col-laboracio
amb el Banc Santander. Aquest programa li va oferir la possibilitat d'imaginar una idea
de producte i convertir-la en una empresa amb la visié i la metodologia d'una start-up.
Oscar no va dubtar i va ingressar amb una idea que havia captat la seva atencié: una
optica en linia que venia ulleres graduades per internet, incloent-hi un sistema de prova
a casa.

Un cop dins del programa, va comengar a treballar en el desenvolupament d'aquesta
innovadora idea per iniciar la seva propia empresa. Va aprendre molt i rapidament, i en
poc temps va comencar a entendre la industria Optica espanyola. Aix0 si, aquest
aprenentatge no va ser facil, i no va trigar a trobar-se amb els primers obstacles, com
ara la dependéncia que tindria la seva optica dels intermediaris que normalment es
dediquen a aquest sector, com ara dissenyadors, optics i fabricants, que reduien el
marge de benefici. Pero aixd no el va desanimar, perquée en poc temps va comencar a
veure excel-lents oportunitats, com ara I'aparent falta de digitalitzacié del sector i la
dependencia de la tecnologia analogica de la majoria d'empreses competidores.
Aguesta falta d'eficiéncia, que resultava en una pérdua de temps tant per I'empresa com
pels clients, i que al mateix temps creaven una experiencia de compra considerablement
dolenta, li va obrir els ulls per veure quina seria la seva estrategia diferenciadora: tenir
una oOptica on l'experiencia de consum sigui la seva primera prioritat, i la podria
materialitzar amb la conveniencia i I'eficiéncia que proporcionen les eines digitals.
Després de molta dedicacid i treball, va aconseguir desenvolupar un conjunt d'ulleres
basiques i atractives que van captivar el public, i acompanyat d’'un pla de negoci
convincent, va guanyar el programa del Banc Sabadell, un éxit que el va portar a Silicon
Valley per a una formacié de deu dies, una oportunitat que va abragar amb entusiasme.
Entornar a casa, I'Oscar va llangar el seu producte i la seva empresa amb el capital inicial
gue va aconseguir recaptar, 40.000 €. Els inicis no van ser gens facils, i I'obligaren a
aprendre constantment sobre la marxa, suplint la seva falta d'experiéncia empresarial i
del mén de les optiques amb perseveranca, astucia i visié per tirar Projecte Lobster
endavant.

Primers passos

El primer pas per a I'Oscar va ser la creacié de la marca, fins i tot abans de relacionar-Ila
amb productes concrets com les ulleres. Inicialment, va seguir una estratéegia per crear
una comunitat de seguidors en xarxes socials interessada en disseny i arquitectura, i van
anar fent-la créixer fins a arribar als deu mil seguidors a Instagram. Progressivament,
van comengar a incorporar continguts amb dissenys d'ulleres propis, vinculant I'estil de
vida de disseny i arquitectura de la pagina amb la creacié de la nova marca.

Paral-lelament, van utilitzar els 10.000 € de financament inicial per crear una pagina web
amb un e-commerce, i els altres 30.000 € per a la produccié de les ulleres. La idea inicial
era enfocar el negoci exclusivament en linia, aixi que no van gastar ni un sol céntim en
un punt de venda fisica; de fet, I'Oscar va operar inicialment des de casa dels seus pares.
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A finals del 2017, era el moment d'engegar el negoci. La pagina web estava llesta, els
productes preparats, i era hora d'inaugurar el negoci amb la base de seguidors que
havien acumulat a les xarxes socials. Durant mesos, van promocionar I'imminent
llancament d'una gamma de dissenys d'ulleres, creant expectativa per garantir I'éxit del
llancament. No obstant aix0, les dues primeres setmanes van ser catastrofiques i no van
aconseguir ni una sola venda.

Malgrat tenir una gran base de seguidors que havien reaccionat molt bé als dissenys
inicials, I'Oscar no entenia per qué no aconseguien vendre absolutament res. Abans del
llancament, fins i tot havia anticipat que podrien vendre milers d'euros al dia. Davant
d'aquesta situacio, va decidir analitzar el problema. Anteriorment, havia venut diverses
ulleres informalment a amics i familiars, rebent feedbacks fantastics del producte. Va
adonar-se que la diferéncia entre aquests clients i els seus seguidors en linia era que els
potencials clients en linia no tenien cap manera de tocar i provar el producte, comprovar
gue realment encaixava amb les seves necessitats, comprovant les dioptries, etc. Es va
adonar de la necessitat urgent de generar flux de caixa i arribar fisicament als clients.

Consolidacio del capital i les primeres botigues

Les solucions més rapides que va trobar van ser les segiients. La primera va ser crear un
showroom a casa d'un amic que vivia en un pis d'estudiants a Barcelona. Van remodelar
lleugerament el menjador de l'apartament i el van utilitzar temporalment per rebre
clients interessats en les ulleres, generant unes vendes de 500 a 1000 € a la setmana. El
segon pas va ser aparéeixer amb un estand a fires i mercats els caps de setmana, els quals
també van tenir exit. Aquests experiments els van permetre comprovar unes quantes
coses: que tant els productes com els seus preus eren adequats i tenien una bona
recepcio per part dels consumidors, perd que el canal de venda que havien considerat
inicialment (venda en linia) no era I'adient. Estudiant els resultats, va descobrir que
només I'1% del mercat de les ulleres a Espanya era en linia, i la resta era a través de
botigues fisiques.

Si I’Oscar mantenia el proposit de tenir només un negoci en linia, seria molt complicat
avancar. Aixo els portava lluny dels objectius que havien marcat per a I'empresa.
Necessitaven canviar de rumb, pero els 40.000 € inicials ja havien estat utilitzats, i no
tenien els recursos economics per obrir un local fisic més seriés. Aleshores és quan van
entrar en el programa "Lanzadera" de Joan Roig, a Valéncia, pensat per financar i
arrancar el llangament de start-ups prometedores. El programa va ser un éxit, i a mitjan
de 2018, van aconseguir 60.000 €.

El primer pas va ser obrir una botiga amb un Optic (que va requerir una inversié de
5.000 €) en un petit local al Born. No tenien grans expectatives pel local i gairebé no es
van gastar diners en el remodelatge. Encara no estaven del tot decidits a comprometre's
amb els punts de venda fisica i estaven temptejant les aiglies per veure com
reaccionaven els potencials clients ara que tindrien un punt de referencia fisic per a
I'empresa. Per la seva sorpresa, el local va ser un rotund exit i van facturar 25.000 € en
aquest lloc en un sol mes, amortitzant-lo immediatament i facturant cinc vegades més
del que obtenien en les fires. Es van adonar que les persones no només necessitaven
provar-se les ulleres, sind que necessitaven la comoditat de saber que hi havia un lloc
fisic estable on podrien passar-se qualsevol dia a qualsevol hora segons conveniéncia,
cosa que les fires i mercats de cap de setmana no proporcionaven.
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Inici de la digitalitzacio total de I'empresa

Amb I'obertura de la primera tenda fisica, el negoci estava en alca, pero encara no
acabava d'enlairar-se. No va ser fins que un dels antics socis de I'empresa, després de
sis mesos de treball, va desenvolupar i presentar a I’Oscar un ERP per a I'empresa.
Aguesta va ser la primera versid d’una eina digital amb la qual Project Lobster obriria
una nova area de digitalitzacié estratégica per a I'empresa.

Fins llavors, només havien treballat I'e-commerce, xarxes socials i SEM. Pero el nou
sistema ERP els permetia portar de manera digital el perfil de tots els clients, incloent-
hi la seva graduacio i historial de vendes, entre d'altres. Aixd va permetre oferir un gran
servei addicional.

Aguesta base de dades conjunta facilitava enormement la gestié de la informacid, tant
amb els clients com amb els proveidors, reduint drasticament els errors i la necessitat
de traslladar la informacio als diferents intermediaris dins la cadena de produccid.

A més, aquest cumul de dades va permetre establir una estratégia CRM per tractar amb
els clients i fer email marqueting. També els va ajudar a recopilar informacié sobre
I'efectivitat de les diferents campanyes o incentius de compra, quines botigues tenien
més éxit, quins dependents rendien millor, etc. Aixd els va permetre tenir una visio
detallada i global del negoci. També van poder gestionar millor les peticions dels clients,
com ara si preferien un enviament a domicili o d'una botiga a una altra, millorant aixi la
gualitat del servei.

Segons I'Oscar, el creixement exponencial i I'éxit de Project Lobster es deu a la
personalitzacié de les seves eines digitals, especialment I'ERP, que considera com el
cervell de I'empresa. Aquest ERP s'actualitza i millora constantment per assegurar que
sempre s'ajusti a les necessitats actuals de I'empresa, adaptant-lo a mesura que canvien
les seves necessitats i preparant-lo per a futures millores o ampliacions segons els seus
objectius futurs.

Estratégia empresarial

La férmula final del projecte és la seglient: I'empresa creix de manera fisica i té previst
que les vendes en linia complementin el seu negoci presencial. L'objectiu és utilitzar les
xarxes socials i altres mitjans en linia per atreure clients a les seves botigues o la seva
pagina web, recollir les seves dades i fidelitzar-los amb la qualitat del servei,
extremadament més convenient i agil que una Optica tradicional. L'atraccié de noves
visites a la web en els motors de cerca es realitza quasi exclusivament amb SEM, ja que
segons I'experiéncia d'Oscar, el tipus de producte comercialitzat i el contingut de la
pagina web sén poc compatibles amb I'optimitzacié requerida pel posicionament SEO.
No es consideren només una oOptica, sind que també fabriquen les ulleres, no sén un
marketplace per a altres marques que exposin els seus productes. Els dissenys sén propis
i originals, i els vidres estan fets per ells. En altres paraules, controlen una gran part de
la cadena de valor i tenen la capacitat de lliurar les comandes en 48-72 hores, un temps
récord pel sector, i amb un preu molt competitiu.

Project Lobster té visibilitat sobre el 90% dels seus clients, en part pel fet que el negoci
esta molt digitalitzat i ofereix incentius per recopilar les dades dels clients. A més a més,
si un client requereix serveis d'Optica, esta disposat a proporcionar les seves dades per
establir una fitxa medica que pot consultar sempre que ho necessiti. Aquest enfocament
ha ajudat a consolidar la base de clients de I'empresa.
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L'empresa va facturar els seus primers 180.000 € el 2018, i quatre anys després, malgrat
les dificultats causades per la pandémia, van arribarals 2,2 M d'euros el 2022. La previsid
és continuar amb un creixement constant, arribant als 2,5 M€ el 2023, i amb I'objectiu
de 4M el 2024, segons les aspiracions de I'Oscar.

Estratégia de creixement territorial i financer

L'estrategia de creixement és centrada Unicament a I'Estat espanyol. La major part del
negoci esta a Barcelona, i I'expansid a altres ciutats espanyoles també és clau. No
obstant aix0, no volen obrir botigues fora d'Espanya, ja que ja hi ha competidors forts
en aquestes zones i seria molt costds enfrontar-se a ells. Tanmateix, el comerg en linia
no té aquestes restriccions i els permet vendre des de qualsevol lloc.

El 2023, un 10% de la facturacid es desenvolupa a través de les vendes en linia, mentre
qgue el 90% és generat a través de les botigues fisiques. Les ulleres de sol, preferentment
en linia, mentre que les graduades requereixen més interaccié presencial amb els
clients. Aquest negoci condueix a un altre complementari: aproximadament el 70% de
les vendes sén relacionades amb serveis optics, i el 30% correspon a les vendes d'ulleres
de sol.

Les expectatives futures indiquen que la proporcioé de la facturacié en linia disminuira,
no pergue aquest canal no sigui rendible (ja que de fet, és extremadament eficient per
a l'empresa), siné perquée preveuen que el creixement més robust sera a través de les
botigues fisiques. Tot i que la facturacio en linia seguira augmentant, el seu pes relatiu
en el total de les vendes disminuira amb I'enfocament de creixement en les botigues
offline.

En aguest moment, I'objectiu principal de I'empresa és augmentar la seva rendibilitat i
créixer de manera controlada. Aquest any, I'empresa ha reunit 2 milions d’euros amb
I'objectiu de seguir consolidant la marca pel territori espanyol. Aquests recursos seran
destinats a I'obertura de nous espais fisics i a mantenir la seva aposta per desenvolupar
la seva propia tecnologia.

Tot i aix0, 'Oscar no té previst cercar nou financament extern. Amb els recursos que
acaben d’aconseguir, vol establir les bases definitives amb les quals créixer de manera
autonoma amb recursos propis, evitant aixi la dilucié del capital amb inversié externa.
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CAS CULINARIUM

Montse Robinat, Arnau Torres, mare i fill

Introduccié

El 2019, Culinarium va actualitzar el seu sistema ERP, portant canvis significatius al
negoci. Aquest nou ERP va millorar la gestid de clients, automatitzar processos, integrar
la pagina web, impulsar I'omnicanalitat i obrir la porta a la internacionalitzacié. També
va simplificar processos interns com la facturacid i va permetre una millor interaccié
amb els clients mitjancant xarxes socials i la web, optimitzant I'experiencia de compra
online. Addicionalment, amb les dades obtingudes de la web poden aplicar una
estrategia de CRM personalitzant el seu marqueting, amb descomptes i promocions
adaptades a la localitzacid i I'habit de compra del consumidor.
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Sis generacions

Montse Robinat i Arnau Torres, cinquena i sisena generacié, comanden actualment
I'empresa enfocada cap a la transformacié digital. Conservar i sempre avancar és el lema
de Culinarium. Ve de lluny aquesta uniod i s'adapta a mesura que passa el temps i les
noves generacions ingressen al negoci. En efecte, fa cent seixanta anys, Delfi Elias va
crear a Tarrega una petita botiga d’estris de cuina i de taula confeccionades a casa. La
va denominar Casa Delfin. Després es va convertir en un gran magatzem i comenca a
abastir a bars, restaurants i comercos més enlla de la capital de I’'Urgell. Posteriorment,
s’obririen les botigues i ara I'ecommerce.

- Treballem colze a colze els dos; ens complementem -diu Montse-. Jo he estat
sempre oberta al futur, que és d'ells; nosaltres anem al seu costat. De fet, el canvi
tecnologic va comengar quan vam decidir canviar I'ERP, que estava obsolet. Ho
vam tenir clar i ens hi vam llencar. Sabiem que es tractava d'una innovacio que
ens permetria una interaccio molt més completa entre els clients i les botigues i
que ens obria el pas a un nou model de negoci.

En efecte, el 2019, es van despendre del vell ERP. El nou estri tecnologic va: 1) facilitar
la gestid dels cent mil clients fidelitzats actuals, a través de la base de dates conjunta i
amb capacitat de segmentar, reduint la paperassa i millorant les prestacions; 2)
automatitzar els processos des de la central a les botigues i viceversa; 3) encabir la nova
pagina web a la plataforma; 4) obrir-se a I'omnicanalitat; 5) integrar el sistema de
cobrament; i 6) obrir el cami cap a la internacionalitzacié.

No va ser un fet traumatic per la companyia.

- Ans al contrari- sequeixen els dos-. La pandemia va impulsar les vendes a través
de la plataforma i ens va servir d’assaig per a quan el mercat es va normalitzar.

Quatre anys després d’haver endegat el nou model de negoci de la companyia, la
facturacid ha passat dels 6,8 milions el 2019 als 11,4 del 2022; de 20 a 28 botigues; i de
84 a 135 treballadors. Un salt qualitatiu considerable, en un sector que Culinarium esta
practicament categoritzant a cavall de parament, cuina, complements de la llar,
gastronomia i serveis de restauracid, decoracié, téxtil...

L'ERP implantat va ser el desllorigador del nou model de negoci, perquée va fer senzills
tots els processos interns, com ara la facturacio, la integracié del sistema de cobrament
a través d'una passarel-la de pagament o la gestid del “taxfree”. Va avancar cap a
I'obertura de mercats de clients als quals dificilment podiem accedir.

A més, el CMS incorporat dins el contenidor ERP va donar la possibilitat d'administrar la
nova pagina web omnicanal, dinamitzar-la de forma senzilla, incorporant newsletters
setmanals, novetats, descomptes, campanyes o rebaixes, amb el suport d'una presencia
activa a Instagram, Facebook, Twitter o LinkedIn en les que esta present. Aquest canvi
va agilitzar el comerg electronic, millorant I'experiencia del client, facilitant
I'optimitzacio per a la recerca organica i dinamitzant d'aquesta manera tot el lloc web.
Aqguesta relacid amb els clients a través de l'e-commerce ha portat a establir un
pressupost fix de comunicacio tant pel marqueting online com offline equivalent al 2%
del pressupost global.

El negoci havia comencgat en un establiment petit. De la botiga van passar a un gran
magatzem. Del magatzem a ampliar el nombre de botigues, i gracies al
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nou ERP, Culinarium va ser capac¢ d'integrar i interconnectar magatzem central i
botigues, automatitzar-ho tot, permetent I'expansié dels clients tant als establiments
fisics com a l'online. La digitalitzacio ho va fer possible.

Tot aix0 es desenvolupava a la vegada que la nova web mostrava el portafolis als clients.
Interactua amb ells, impulsat paral-lelament per la preséncia en xarxes socials, en
campanyes d'email marqueting, en radios, en televisions. La plataforma creada conrea
la clientela fidel, facilita la segmentacid i el seguiment de cada botiga i depura les
metriques de les conversions. En l'actualitat conté unes cent mil adreces, que
estableixen relacions comercials amb I'empresa de forma assidua. Tota aquesta feina va
encaminada a impulsar també la venda a través de la xarxa de botigues.

- No ens hi capfiquem pel creixement de les vendes online, si sn com una de les
botigues fisiques o més. Ja adquiriran el seu ritme a mesura que el negoci es
desenvolupi organicament. A Il'era digital estem perqué ésel nou habitat
empresarial i no ens haguéssim perdonat no aprofitar aquesta oportunitat. Pero
no cal obsessionar-se per les vendes a través d'internet.

Tiquet mitja

El tiquet mitja se situa per damunt dels 20 euros. En aquest quadrienni ha crescut més
del 10%, tant pels canvis introduits en el model de negoci com per la incorporacid de
la venda electronica.

Per altra banda, el de les vendes online és de 33,8 euros, atés que les comandes
superiors als 50 euros I'enviament és gratuit. Val a dir que I'aportacié de I'e-commerce al
global de la companyia equivalent practicament al d'una botiga.

Desestacionalitzacio de les vendes

A 2015, les vendes a Nadal representaven el 40% del global. Ara no superen el 30%,
gracies a la incorporacié de nombroses campanyes tendents a desestacionalitzar les
vendes. En aquest sentit, Culinarium manté la campanya més important de I’any, pero
n’ha afegit d’altres més especifiques i puntuals, com tornar a I'escola, tornar a I'oficina,
la rebosteria a Pasqua o a Halloween. En cadascuna d’aquestes campanyes despleguen
tots els esforcos de marqueting digital disponibles.

Enviament de les comandes a domicili

Es tracta d'un negoci incipient, pero que ja suposa l'equivalent a la facturacié d'una
botiga, com queda dit. Els recursos esmercats en el desenvolupament de l'e-
commerce es consideren amortitzats amb aquests primers resultats, perd les
expectatives de rendibilitat futura de les vendes online sén exponencials, a mesura
gue continua creixent el nombre de botigues presencials.

La gestid de I'enviament de les comandes a domicili de Culinarium introdueix alguna
innovacid a teniren compte. En registrar-se una peticid al sistema, intervé
immediatament el magatzem central si disposa d'estoc, pero si la botiga situada més a
prop del domicili del client assegura I'existencia del producte demanat, prima sobre Ia
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resta de l'estructura comercial. D'aquesta manera -confirmen-ésuna forma de
"fomentar el clic & recull".

Cap a la marca propia

El pas seglient de tota aquesta estrategia iniciada fa quatre anys va ser impulsar la marca
propia. L'experiéncia de client acumulada per Culinarium al llarg de la seva historia,
accelerada per la nova tecnologia, els va permetre identificar millor les demandes i les
aspiracions dels seus clients. EI millor coneixement del recorregut de compra dels cent
mil clients fidelitzats va conduir a esperonar el desenvolupament de la marca propia en
distintes categories de producte:

- Si enguany el 20% dels nostres productes son de marca propia, I'objectiu de
2025 és que superi el 50%.

Efectivament, simplifica la cadena de subministrament, personalitza molt més la
produccid segons les demandes dels clients i, sense dubte, millora els marges.

Tot aix0 ha estat possible gracies a una nova politica de personal renovada. Per aquesta
tasca, Culinarium ha desenvolupat un pla de formacié tecnologica i d’insercio
professional de gent jove, amb perfil digital. A les botigues, els plans de formacid dels
nous venedors reclutats han de tenir també aquest perfil digital, un factor indispensable
per la promocid interna a I'empresa.
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CAS TRETZE SHOES

.Pau/a Aragall, responsable del e-commerce i les xarxes socials de Trezte Shoes

Introduccio

Tretze Shoes no disposa de CRM de moment, pero si d'un ERP senzill pero practic. Va
comencar millorant i optimitzant el seu lloc web, per augmentar el trafic i millorar
I'experiencia d'usuari i la taxa de conversid de la pagina web. També van apostar per
obrir nous canals de comunicacié directa amb els clients, entre ells un canal de
WhatsApp Business i els essencials d'Instagram. Igualment, manté una gran activitat a
través de les xarxes socials directament i a través d'influencers. Les botigues fisiques
encara son la base del negoci.

Botiga fisica
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"Tretze Shoes" va comencar com un projecte familiar dels pares de la Paula, obrint una
petita botiga de sabates d'alta gamma el 1996 al barri de la Bonanova de Barcelona. El
negoci anava creixent: el 2014 ja tenien 2 botigues més a Barcelona. Els avencos en la
digitalitzacid de moltes botigues del voltant i I'Us creixent de la compra en linia i de
I'impacte de les xarxes socials els va impulsar a fer el pas.

Sense experiéncia previa, els primers resultats sén decebedors; el matrimoni sospita que
les tecnologies digitals no sén adequades per al seu negoci. La covid-19 capgira I'escenari
perqué aquelles empreses de venda al detall que no estan digitalitzades correctament
es veuen amenacades. Davant de |'oportunitat, la seva filla Paula decideix intervenir i
prendre les regnes de la situacio.

La Paula acabava de completar la seva carrera d'ADE, i la seva passio és el mdn del
marqueting i la moda. Des d'un principi, no volia treballar al negoci familiar, ja que
preferia seguir el seu propi cami, encara que els seus estudis mai I'haguessin allunyat
gaire de I'ofici dels seus pares. Per casualitat, el seu treball de final de grau a IQS, que va
ser reconegut com el millor de la promocio, tractava sobre com digitalitzar una empresa
de moda, un treball académic que acabaria utilitzant molt abans del que es pensava. La
Paula va fer les seves practiques en una start-up de moda a Barcelona que va
desapareixer amb la pandémia. Sense un projecte immediat, es va girar cap a la seva
familia, que esta lluitant per mantenir el negoci obert.

Una rapida analisi de la situacio va conduir a la Paula a la conclusié del fet que I'Unica
manera de prosperar és digitalitzant 'empresa; amb els pocs recursos que es van poder
permetre van decidir recuperar el lloc web a mig fer de I'empresa i comencar a
digitalitzar Tretze Shoes.

El procés de digitalitzacio

Els primers objectius que es van fixar van ser acabar una web de qualitat que respirés
I'aire Prémium de Tretze Shoes i enfortis la preséncia de la sabateria a les xarxes socials.
Tot i que la Paula tenia una visio clara d'on volia arribar, encara no disposava de cap mena
d'experiencia en el muntatge, la gestié i I'optimitzacié d’una pagina web. Per aix0 va
recorrer a una antiga professora que |’havia introduit en les eines de Google Analytics i
Google Ads. La Montse Pefarroya, que a més de ser professora també és assessora, li va
aportar tots els coneixements (i recursos) que necessitava per fer viable el projecte.
D’aquesta manera, la va posar en contacte amb entitats publiques que en aquell
moment subvencionaven petits negocis per ajudar-los a digitalitzar-se i va poder
aconseguir els recursos financers necessaris.

La nova organitzacio va arrencar amb el repartiment de tasques: la supervisid i gestio de
les tendes fisiques queda en mans dels seus pares, mentre la Paula es dedicara de ple a
la incipient area digital de la seva empresa.

Els primers recursos es van destinar a optimitzar la preséncia en linia de I'empresa:
millora el posicionament SEO de la pagina web; s’investiguen les paraules clau;
s’assegura que tot el nou contingut sigui de qualitat i rellevant; i es perfecciona
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I'estructura de la web. El resultat va ser una pagina web clara, agil, intuitiva i atractiva,
una férmula potent que augmenta significativament el prestigi de la seva preséncia en
linia. La nova web ja reflecteix d’ara endavant la qualitat dels productes de Tretze Shoes,
ja que I'anterior no feia justicia a I'esforg historic de I'empresa per crear botigues fisiques
atractives, ben il-luminades i harmonioses.

Aguesta actualitzacié fa que tant la botiga en linia com la fisica siguin coherents i
transmetin la mateixa qualitat i confianca. A mesura que desenvolupen la web, intenten
analitzar i monitorar el seu rendiment, corregint les disfuncions i millorant la taxa de
conversio dels visitants. Tretze Shoes es troba lluny encara de les botigues de luxe que
és del 3%, pero esta treballant per assolir I'1%.

Després, es centren en millorar les xarxes socials. La Paula, sent una nativa digital,
rapidament desenvolupa el perfil de I'empresa, crea contingut variat i clar i ajuda a
promoure productes, ofertes i altres esdeveniments de I'empresa, arribant a un public
molt més ampli. En molt poc temps, obtenen milers de seguidors, arribant als vint-i-
guatre mil actualment. La Paula té habilitat per fer continguts, s'encarrega tant de les
fotografies, els esdeveniments, els estils i, el que és més important, les interaccions amb
els clients. Els seus pares sempre s'havien esforcat per crear la millor experiéncia
possible dins de les seves botigues, especialment amb el tracte personal, i la Paula ha
heretat aquesta prioritat: Sempre que apareix I'oportunitat, intentara resoldre dubtes,
interactuar amb els seguidors i respondre els comentaris, amb |'objectiu de reforgar el
sentiment de comunitat al voltant de Tretze Shoes.

Al mateix temps, decideix obrir un nou canal d'atencié al client amb I'ajuda de la
implementacié del WhatsApp Business, permetent-los interactuar amb els seus clients
com mai ho havien fet abans, esforgant-se per respondre totes les seves preguntes i
creant grups "exclusius" per als clients més VIP.

A mesura que desenvolupen la pagina web, veuen com les visites i les vendes es
multipliquen. El que van comengar com a unes poques desenes d'unitats venudes al mes
ara es multipliquen per 5 o per 6. A més, comencen a veure com apareixen nous clients
de tot arreu, descobrint que els productes de Tretze Shoes han tingut especial éxit a
Madrid i Malaga. Per reforgar la seva visibilitat organica en linia, Tretze Shoes decideix
complementar la seva promocié amb una estrategia SEM també, la qual els resulta
considerablement efectiva, tot i aix0, el seu gran éxit és I'entrada organica de nous
clients, tant per la web com des de les xarxes, de manera que tenen previst dedicar-hi
sempre més esforcos al SEO de la web. Els resultats d'aquestes iniciatives no triguen a
materialitzar-se per la tenda fisica també. La millora del lloc web i la creacio de contingut
a les xarxes socials no només generen vendes en I'ambit digital, sind que fan que clients
de tot arreu es passin a veure una de les seves tres botigues quan estan per Barcelona.
Els seus pares es van quedar sorpresos en veure com les visites augmentaven sense
utilitzar metodes de publicitat convencionals, i en només uns mesos, van poder
comprovar com les vendes fisiques augmentaven un 26%.
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Nous projectes:

Ara que les xarxes socials i la pagina web estan cobertes, la Paula té encara molta feina
per fer. L'ERP de I'empresa necessita ser actualitzat amb urgéncia, i no és estrany que es
trobin amb problemes d'estoc o endarreriments de comandes. A més, des del principi
ella sabia que el futur del marqueting estava lligat amb la personalitzacié de
I'experiéncia, i amb I'emfasi que posa la marca en |'excel-lencia del tracte personal, el
seglient pas és la implementacié d'un CRM. Fins ara, I'empresa no havia tingut una base
de dades prou gran per a aprofitar plenament un programa com aquest, perdo amb
I'augment de visitants al seu lloc web i membres a la comunitat "Tretze VIP", el potencial
de la informacié que podrien obtenir és immens.

A més a més, aquest augment de les vendes i el reforcament de la imatge de marca a
través de les xarxes socials estableixen les bases per a I'expansié de I'empresa. Ara,
Tretze Shoes busca internacionalitzar-se i diversificar-se. Els clients de Tretze Shoes
repeteixen i volen més de I'empresa, i des de fa anys demanen productes exclusius que
nomeés facin ells.

Amb un proveidor italia, la Paula decideix experimentar amb una aposta inicial limitada,
uns models de sabates Prémium, pero basics, que Tretze Shoes personalitza al seu gust.
El producte és un éxit, i la Paula creu que s'han quedat curts; el segiient pas sera fer unes
sabates propies des de zero. A més, Tretze Shoes ja no vol limitar-se només a les sabates.
Després de decades treballant amb moda, creuen que estan malbaratant el seu talent i
criteri si no entren en nous sectors. A part de produir sabates propies, creuen que
tindrien molt éxit amb altres productes, i tenen la mirada posada en el mén de les
bosses, un producte xic que podria complementar de manera espléendida la seva oferta
actual. Aquesta decisio li obriria a I'empresa un nou escenari: crear la seva marca propia,
ideant els dissenys i seleccionant els proveidors arreu el mon. El disseny propi ampliaria
el taller de creativitat de tretze Shoes; i la cerca del millor productor, li facilitaria un
coneixement molt més ampli del mercat mundial, aixi com una autonomia de marges
substancialment superiors.

L'objectiu final consisteix a disposar d'una sabateria Premium, elegant i sofisticada per
un cluster femeni d'alt nivell; i a part les marques actuals que s'exposen als aparadors
de la botigaia I'e-commerce, afegiria d'aquesta manera una linia propia en competéncia
amb les marques més exitoses.

Finalment, la Paula té la mirada posada en la resta del mén. Amb un producte propiiles
possibilitats que ofereix una botiga en linia, el seglient pas és créixer a la peninsula
Ibérica, enfortint la seva presencia a Madrid i a les altres ciutats on la comunitat de
Tretze Shoes continua creixent.

Aixi i tot, la Paula diu que per a ella, el seu major éxit ha estat guanyar la confianca i el
respecte de la seva familia, i aconseguir que els seus pares, persones que sempre han
estat molt escéptiques de les xarxes socials i el comerg electronic, reconeguin que no
haguessin aconseguit ser on sén ara sense ella. La Paula té molts projectes en ment i
molta energia per dur-los a terme, i sap que obtenir-ho requerira molt d'esforg, pero
també sap que podra mantenir I'éxit de I'empresa i continuar fent créixer el negoci
familiar.
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CAS BOMBONS CUDIE

Oriol Llopart

Introduccio

Cudié ha adoptat tecnologies digitals com ara un ERP per gestionar eficagment les seves
operacions. El magatzem centralitza comandes de diferents canals, incloent-hi botigues,
e-commerce i vendes B2B. Tot i aix0, la botiga fisica i la pagina web sén crucials per
establir una relaciéo amb els clients i crear una comunitat. Actualment, Cudié se centra
en la construccid de la seva marca, incrementada la seva preséncia en xarxes socials.
Addicionalment, volen utilitzar les dades de la seva clientela per personalitzar el seu
marqueting.

Botiga fisica
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De Vilafranca a Olérdola, al Penedes, transcorre el periple vital de tres generacions de
pastisseres, dedicades a aquest dol¢ sec, una delicatessen d'ametlla caramel-litzada,
recobertes de pasta d'ametlla, avellana i llet, i d'una capa de xocolata, cacau i sucre, que
és la Catania. Inicia el negoci I'avi, Josep Cudié, el qual obre pastisseria propia a la capital
del Penedeés als anys cinquanta, creant una nova categoria de producte de bombdé. El
segueix en |'actualitat Oriol Llopart Cudié, I'Oriol, el seu net, pastisser també, que ara es
troba al davant del negoci. Va aprendre del seu avi els secrets de |'obrador:

- Tot i ajudant-lo a encaixar els bombons -explica Oriol Llopart, recordant la
vinculacié amb el seu avi.

Entre I'avii el seu net, setanta anys de la vida d'una empresa, que s'ha hagut d'enfrontar
a demandes pel control de la marca -i les ha guanyat-; a establir les bases de la
modernitzacid de la indUstria al voltant d'un producte artesanal -i se n'ha sortit-; a
diversificar els bombons cap a diferents sabors i matisos, com una de les darreres
troballes, la Catania de sal de I'Himalaia; i a desestacionalitzar el consum d'aquesta
exquisidesa, associada abans a Nadal, com el torré, i ara a la festa, a I'esdeveniment, al
regal de pastisseria complementari o substitut del vi, al caprici personal.

- Efectivament -diu Oriol Llopart-, a 2005, un jutge ens va donar la rad respecte a
I'us de la marca Catania, que alguns competidors usaven indiscriminadament.
Des d’aleshores, nosaltres som els propietaris de la marca registrada.

La produccio

El Producte de bombd se situa en una tendéncia decreixent. El consum per capita de
xocolata i derivats del cacau va reduint-se des de fa anys, fins a arribar als tres quilos i
mig per persona el 2021. Per altra banda, la Caixa Vermella de Nestlé va popularitzar els
bombons que fins aleshores es comercialitzaven exclusivament a les pastisseries;
cinquanta anys després del seu llangament, gaudeix de més del 20% de quota de mercat,
seguit del Lindt i Ferrero Rocher i circulen per tota la distribucié. Aixo no ha fet res més
gue accelerar la reduccio del nombre de pastisseries, encongint el mercat de les petites
botigues i convertint els bombons tradicionals en un producte en declivi. En aquest
escenari, Cudié va elaborar I'any passat 200.000 quilos de bombons, el 92% del total
eren Catanies:

- Seleccionem -afegeix Llopart Cudié- les millors qualitats de cadascun dels ingredients
que utilitzem a l'obrador: ametlla Marcona, avellana del camp de Reus, sucre de
remolatxa de canya, cacau processat d'Africa... Addicionalment, seguim uns
protocols estrictes a partir de les receptes que vaig aprendre del meu avi. Per
mantenir aquesta produccié artesana, hem hagut de construir maquinaria especial
que s'adapti als processos tradicionals. A més, controlem tots els passos del procés
productiu fins a tenir la certesa fins a I'envasat i la col-locacioé del producte a les
botigues. Es clar que ara tractem molts més quilos diaris que quan el meu avi ho feia
a la pastisseria, pero hem preservat la produccio artesanal.
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L’empenta digital

Des de 2000, s'accelera I'Us de les noves tecnologies a I'empresa. Disposen d'un ERP per
assumir la coordinacié de totes les funcions des de la fabrica a les vendes, passant per
la comptabilitat, el control de costos... Dins I'ERP té cabuda el CRM, que centralitza tota
la informacio dels clients i els proveidors.

El magatzem centralitza totes les comandes, tant de les botigues propies, les de I'e-
commerce, les B2B i les dels canals Horeca i de grans superficies.

La botiga fisica encara és la clau de volta del negoci, alla on es pot establir una relacio
directa amb el producte, tocar, tastar, entendre'l. Estretament associada amb ella esta
la pagina web, que és -diu- una "carta de presentacié del producte". El consideren
I'instrument més valuds per ampliar la comunitat Cudié que volen crear, comptant amb
I'ampliacio de la influéncia de les xarxes socials, sobretot d'Instagram i per expandir
I'experieéncia de consumir aquest producte especial.

Ara Cudié es troba en un moment decisiu, en el qual ha pres la determinacié
d'aprofundir en el valor de la marca, coneixent les caracteristiques dels consumidors i
I'experiencia que provoca el consum d'un producte clarament aspiracional. L'empresa
esta abocada a treballar la marca i, a través d'ella, aprofundir en la digitalitzacio. El
primer gran pas va ser diferenciar la Catania dels bombons; el segon i definitiu, és dotar-
la d'un imaginari més potent que faci indispensable aquest producte Premium per a un
mercat de ninxol amb una quota potent tant de postres com d'aperitiu.

El mercat

Disposa en l'actualitat de quatre punts de venda entre el Penedés, Garraf i Barcelona.
En torn el 40% de la produccid es ven a través d'aquestes botigues i dels mitjans Inter
nautics propis. El 20%, mitjangant un distribuidor a pastisseries selectes, un B2B que es
manté, en la mesura en que seleccionen adequadament aquesta clientela. Una petita
proporcié s'adreca al canal Horeca. | el restant, a través de les grans superficies.

El creixement el veuen fonamentalment a través del canal propi -botigues i web- i de les
grans superficies. No contemplen que el canal Horeca tingui massa recorregut, encara
gue no es tanquen a abordar-lo de forma més persistent. Quant el canal B2B,
consideren que pot créixer en la mesura en que les petites pastisseries avancin més
rapidament cap a la digitalitzacio.

- lels competidors?

- La fortalesa principal és disposar de botigues i de canal digital -respon
Llopart Cudié-. Aquesta és la gran oportunitat que tenim per una empresa de la
nostra dimensio. Quant als imitadors, un cop va quedar aclarida la denominacid,
no ens preocupen. La marca és nostra.

- Estem parlant d’una empresa d’ambit catala...
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A part de Catalunya i Madrid, on som forts, exportem a tot I'Estat Espanyol i a
trenta paisos. Els turistes ens demanen Catanies i aquesta ésuna via de
penetracio de la seva imatgeen [l'‘ambit internacional. La nostra
vocacio és local, és a dir, és un producte de la terra, una tradicid catalana, pero
creiem que es pot col-locar en molts paisos com una categoria de producte.
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CAS BOHODOT

Peque de Fortuny, Cristina Torras. Mare i filla.

INTRODUCCIO

A Bohodot obtenen el 50% de les vendes procedents de l'online i aspiren a fer que
augmenti al 80%. Han invertit en marqueting digital per augmentar la seva preséncia en
linia i impulsen les visites a les botigues fisiques. Inverteixen constantment en la millora
del seu lloc web, optimitzant el SEO de la pagina web, millorant I'experiéncia de compra
pel canal online i crear una comunitat de més de cent mil usuaris per xarxes socials. De
manera recent, estan utilitzant les dades dels seus usuaris per crear una experiencia
promocional adaptada a cada un amb I'Us d'un CRM. Estan comencant a implantar I'ERP.
El creixement el veuen a través de les botigues fisiques.
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L'any 2012 va sorgir Bohodot, una empresa familiar catalana amb una historia
inspiradora. Tot va comencar quan la dissenyadora Peque de Fortuny i la seva filla
Cristina Torras van decidir associar-se per explorar els banyadors sostenibles
d'alta gamma i altres peces de complement femeni en aquest ninxol. A mesura que
avancaven amb el negoci, van explorar paral-lelament diverses estratégies en linia i a
través de les xarxes socials. La seva innovacié i esfor¢ va consolidar una base solida de
consumidors i una comunitat robusta amb una amplia projeccié internacional.

La Peque és una dissenyadora de moda amb un talent per transformar teles i colors en
peces Uniques de roba de bany que transmeten passio pel mar i la platja. Juntament
amb la Cristina, una estudiant d'ADE, van observar com l'ofici familiar artesanal
desapareixia gradualment de Catalunya a causa de la globalitzacié, traslladant-se al sud-
est asiatic i a altres regions periferiques.

No obstant aix0, mare i filla no es van rendir davant d'aquest repte, enfrontant-lo amb
intel-ligencia i passid. Van decidir fusionar les seves habilitats i experiencies per crear
una nova empresa. La mare aportava tota |'experiéncia i coneixement en el disseny i la
confeccid de roba, i la filla, la visid de jove emprenedora, acabada d'adquirir amb la seva
formacié. Amb una inversido modesta de gairebé mil euros, van encendre la flama del
seu somni empresarial creant la seva primera col-leccié de banyadors, destinada
inicialment als amics i als coneguts de confianca.

El cami cap a I'éxit no va ser un passeig llarg, sind un viatge de treball intens,
perseverancga i aprenentatge constant. La primera col-leccié va ser modesta, una prova
per als amics, un petit test per avaluar les aiglies. Per sorpresa de totes dues, la resposta
va ser molt positiva, superant totes les expectatives i obrint les portes cap a I'éxit.
La seglient etapa va ser intentar créixer i arribar encara més lluny.

Els primers anys encara no disposaven d'un comerg electronic, que no va ser creat fins
un any més tard, el 2014. Malgrat aixo, el 2013, sense tenir ni botiga fisica ni lloc web,
van aconseguir vendre 1.200 banyadors. Van lluitar per vendre cada pega, venent només
a través de les comandes que arribaven per correu electronic o les gestions de la Cristina
a la recerca de mercats o punts de venda, fins i tot a casa seva, obrint Pop up stores per
tota Catalunya, Madrid i Valéncia.

La Cristina va intuir que el potencial de creixement es produiria a mesura que ampliessin
la preséncia en xarxes socials. D'aquesta forma-va establir contacte amb influencers
emergents, quan aquesta professid encara no era reconeguda com a tal, col-laborant
amb elles. Aquest impuls va sembrar les llavors de la comunitat Bohodot a les xarxes
socials, que aviat es convertirien en una comunitat extraordinaria de seguidores i
clientes apassionades.

Al mateix temps que les demandes superaven les expectatives, Bohodot es va enfrontar
a la necessitat d'expandir la produccié sense comprometre els seus valors centrals de
gualitat i sostenibilitat. Van forjar una col-laboracié amb un petit taller local que
finalment es va convertir en el seu fidel proveidor, treballant per la marca gairebé de
forma exclusiva.
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El punt culminant va arribar quan en Xavier Antlnez, tecnoleg, es va unir a I'equip.
Aguesta preséncia va permetre establir les bases perquée I'empresa prengués el vol
digital definitiu. El 2017 van redissenyar completament el seu lloc web, que no s'havia
modificat en tres anys. Després de diversos mesos de retocs i optimitzacions, el nou lloc
web es va convertir en un comerg electronic intuitiu i atractiu, amb moltes més
funcionalitats. Amb aquest suport intern, la Cristina es podra centrar en un dels futurs
impulsors de I'empresa: expandir exponencialment la presencia de Bohodot a les xarxes
socials i crear una solida imatge de marca.

Un any després, Bohodot obre la primera botiga fisica, un punt de venda que
complementa la seva activitat en linia i la preséncia de la marca en botigues multimarca.
Aqui, els clients poden experimentar fisicament la magia dels banyadors i
I'entorn inspirador. De fet, la botiga no fa més que expandir el que les xarxes socials i
I'e-commerce obren, representant el 50% dels ingressos actuals. Amb ['ajuda d'una
agencia de publicitat, Cristina va transformar tota la preséncia en linia de I'empresa en
plataformes encara més interactives i captivadores.

El 2020 va posar a prova la forca i la flexibilitat de I'empresa. La pandémia va obrir un
nou capitol de desafiaments. Malgrat tenir totes les eines digitals i una botiga en linia
ben establerta, la situacié va canviar drasticament. Davant del que semblava una
situacio catastrofica sense remei, la visié de Cristina va convertir la pandemia mundial
en una oportunitat per créixer. Les xarxes socials es van convertir en la clau mestra
d'aquesta nova fase. Sortejos, jocs i continguts interactius van atraure més seguidors,
convertint la comunitat Bohodot en un moviment. Van triplicar les seves vendes en linia
durant aquesta crisi global, demostrant que la resiliencia i la visi6 poden convertir
I'adversitat en oportunitat. Al final de la pandémia, els resultats eren fabulosos: cent
vint-i-quatre mil seguidors a Instagram, quatre mil a TikTok i una alta interaccié amb una
base de clients que superava totes les expectatives. Bohodot va aconseguir convertir el
70% dels seus seguidors en linia en clients.

D’empresa local, a internacional

Bohodot no només va conquerir el mercat catala i espanyol, siné que va fer un salt audag
cap a la internacionalitzacié. La visié global es va materialitzar durant la pandémia, quan
van decidir traduir el seu lloc web a l'anglés. En tan sols una setmana ja tenien el lloc
web completament traduit, i van aconseguir obrir les portes virtuals a Europa. El seu éxit
va transcendir les fronteres espanyoles per primer cop. Durant la pandémia, no només
van expandir I'empresa per Catalunya, siné que de manera organica (especialment per
les seves xarxes socials), van captar també I'atencié dels mercats europeus veins. La seva
pagina web encara no estava preparada per al public estranger, de manera que per no
perdre l'oportunitat, la van actualitzar completament a I'anglés en tan sols una setmana.
Després d'aquest aveng, les vendes en linia a I'estranger no van fer sind créixer i, en
I'actualitat, el 30% de les seves vendes en linia provenen de la Unid Europea. Amb aquest
exit europeu a les seves espatlles, I'objectiu ara és penetrar als Estats Units, el mercat
més dur i competitiu del mon.
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Optimitzacié de la seva preséncia en I'ambit digital

Les vendes en linia han esdevingut una peca fonamental del funcionament de I'empresa.
La seva estrategia actual distribueix les vendes de manera equitativa, amb un 50%
procedent de les vendes en linia i I'altre 50% de les botigues fisiques. Bohodot ha apostat
amb fermesa pel marqueting digital, centrant-se exclusivament en canals com Google i
les xarxes socials. Aquests canals no només dirigeixen transit al seu lloc web, sind que
també incrementen les visites a les botigues fisiques.

No obstant aix0, I'objectiu és clar i ambicids: continuar creixent en ambdds canals, pero
especialment en linia. L'empresa aspira al fet que el 80% de la seva facturacié procedeixi
de les vendes en linia en els anys vinents.

La millora continua és un pilar essencial del negoci. Bohodot inverteix de manera
constant en la millora dels seus sistemes digitals per continuar evolucionant. L'empresa
analitza constantment el rendiment del seu lloc web, identificant punts de desinteres
on els clients abandonen els carros de la compra. La taxa de conversié és baixa, del 0,5%,
perd cal tenir present que a I'hivern no es fan compres de banyadors, encara que les
visites a la pagina web no es redueixen ni molt menys.

Ara centren els seus esforcos en dos ambits. El primer, I'eficiencia i I'experiéncia dels
usuaris. En aquest sentit, I'equip ha apres que és el que funciona i qué no al llarg de les
diverses temporades. Una cosa ha aclarit: I'experieéncia de compra és crucial. Han
invertit molts esforcos per aconseguir una experiencia fluida i agradable per als usuaris,
treballant amb professionals per crear imatges de productes de qualitat, assegurant-se
gue la informacid sigui completa i Util, transmetent seguretat als possibles clients i
assegurant-se que la navegacié pel lloc web sigui intuitiva. Aquesta transformacio ha
estat possible gracies a la col-laboracié amb diversos proveidors externs. El segon ambit
és l'experiéncia personalitzada a la seva base de consumidors. Per aixo, el
desenvolupament d'un sistema CRM va ser un desafiament en si mateix. El
perfeccionament en la seva gestid ha permés aplicar estratégies de marqueting per
correu electronic i ofertes personalitzades basades en els habits de compra i el
comportament dels seus milers de clients, millorant la seva fidelitat. Tot i els
desafiaments, aquesta iniciativa es veu com un objectiu essencial per a I'empresa, ja que
amb una base de consumidors en linia cada cop més gran, el potencial d'utilitzar les
dades de que disposen d'ells i adaptar i personalitzar I'experiéncia dels seus clients és
molt gran.

Finalment, I'empresa s'ha hagut d'enfrontar a un altre gran repte, la logistica per
gestionar el lliurament de comandes als clients i administrar les devolucions. Aixo és
especialment desafiador en territoris com Alemanya, que va arribar a suposar el 40% de
les vendes internacionals. Les tendéencies de compra sén diferents. Aquest pais té, per
exemple, interioritzades les devolucions de productes online en una proporcidé molt
superior a la mitja europea, del 30%, multiplicant per tres la mitjana europea; aquest
factor ha posat a prova I'agilitat de I'empresa i I'ha obligat a des invertir, adrecant-se cap
a paisos, com Franca i ltalia, més propers a estils de compra més coneguts i amb tasses
de devolucions semblants.
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Mirada cap al futur

Bohodot ha arribat lluny, amb més de 45.000 peces de roba venudes el 2022, creixent
en les vendes en linia. El gran objectiu ara se centra en desestacionalitzar els seus
productes. Els banyadors sén peces d'estiu i, per primera vegada aquest any,
mantindran la seva botiga a Barcelona oberta durant tot I'any.

L'estrategia de Bohodot és la seglient: en primer lloc, ampliar la seva gamma de
productes perqué no estiguin lligats a restriccions estacionals, com ara el llancament de
la seva propia linia de pijames. El seglient pas és buscar mercats que no siguin tan
influenciats per l'estacionalitat, i és aqui on entra els Estats Units. A diferéncia del
mercat europeu, els estatunidencs no estan tan limitats per les estacions, mantenint
una demanda relativament estable durant tot I'any.

L'objectiu de Bohodot és continuar creixent. Tot i que la seva mirada estigui posada a
I'altra banda de I'Atlantic, tant la produccié com I'obertura de noves botigues fisiques
les prefereixen realitzar a prop de casa. Actualment, amb una facturacié d'1,5 milions
d'euros, estan considerant la possibilitat d'obrir un nou punt de venda a Madrid i fins i
tot d'establir un taller propi.

BARCELONA 36
upf.| SCHOOL OF
MANAGEMENT




Casos de digitalitzacio del retail

CAS CONCHABLANCH

Concha Blanch, artesana

Introduccio

Conchablanc troba una part significativa de la seva clientela en linia, ja sigui a través del
seu lloc web o d'altres plataformes. Amb 110 comandes en linia venudes |'any passat, té
previst expandir organicament aquesta xifra millorant el SEO de la pagina web. Aquesta
i les xarxes socials son la base de I'atraccié dels clients cap a la botiga.
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Va obrir el primer taller el 1982, a Esplugues de Llobregat. El segon, dotze anys
després. El 2013 ConchaBlanch amplia el negoci implantant una botiga a Barcelona, al
Barri Gotic, entre la placa del Rei i la plaga Sant Jaume. Aprén a pintar sobre seda a Paris,
on son pare la va enviar a aprendre francés. Havia estudiat Belles Arts, pero va ser a la
capital francesa on va descobrir les tecniques que utilitzaria d'ara en avant, que
acabarien definint la seva personalitat artistica. Des d'aleshores s'ha dedicat a dissenyar
i produir vanos, mocadors, bosses, xals, joieria, peces per decoracid, interiorisme o per
col-leccions... Sense descartar res, s'ha instal-lat en I'alta gamma. Ha exposat la seva
obra a la majoria de les ciutats europees i nord-americanes i ha participat en nombroses
fires i esdeveniments.

Es artesana i empresaria. Reivindica les dues facetes. Artesana, en la mesura en qué crea
i elabora col-leccions restringides d'objectes o productes a ma a partir de materials
naturals, segons els metodes tradicionals; les seves peces tenen valor Unic, en la mesura
en la qual son la manifestacié profunda de la cultura, de la moda: L’art és una rebel-lié
que engloba les creacions realitzades per expressar una visio sensible del mon -diu-

| empresaria, perqué té molt clar I'estructura del seu negoci, els processos de produccio
limitada, els periodes de venda, els clients B2BiB2C als que s'adreca, el personal
indispensable, altament qualificat, que necessita dins I'estructura externalitzant la resta
de funcions, els marges, la diferenciacid entre els preus al major i al menor, els objectius
comercials per separat del taller i de la botiga. Des d'aquesta doble perspectiva, creativa
i manager, es va llengar pels camins de la digitalitzacié. En el seu moment ja havia sigut
pionera obrint la primera pagina web del sector, que posteriorment ha anat
perfeccionant.

La preséncia de la dona en |'artesania és elevada; prop del 60% del conjunt de la poblacio
artesana a I'Estat Espanyo sén dones. La poblacié d'artesans té una certa tendéncia a
I'envelliment dels creadors, pero hi ha campanyes per apropar els més joves a I'activitat
professional. Val a dir que més d'un terg no té pagina web i sén minoria els que disposen
de web i de botiga online alhora, segons el Centro de referencia Nacional de Artesania
Granada (2022). Ens trobem davant d'una personalitat peculiar i avangada).

La produccié
A la botiga exposa i ven els productes que produeix. Treballa dues col-leccions anyals:
- No depenc de cap industria; només de la meva creativitat- explica-.
Amb aquesta produccid pot abastir tots els clients, excepte els que arriben online. A

mesura que rep comandes a través del lloc web, produeix al moment els productes
addicionals:
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- Tinc rapida capacitat de reaccid; en quatre o cinc dies, estic en condicions d'oferir
el que em demanen. D'aquesta manera, segueixo molt de prop les tendéncies a
partir de les demandes i aspiracions dels clients. Com les meves
col-leccions sén limitades, he de tenir una alta flexibilitat per produir; el taller
m'ho facilita. No he contemplat adrecar-me al mercat massiu amb moltes
col-leccions i milers de peces en cadascuna. M'estimo molt més treballar poques
peces i mantenir-me en el ninxol de I'alta gamma, de I'alta qualitat, de la marca
referent i de la creativitat.

Una peculiaritat de ConchaBlanch és que les comandes per internet sén enviades al
domicili del comprador a través de correu certificat, amb ports a part; només és gratuit
el transport a partir dels 300 euros.

Sempre ha volgut separar el taller de la botiga: sén dues empreses meves, pero
separades. Cadascuna té establerts un objectiu ben clar, la seva propia comptabilitat i
estructura.

La clientela

Un primer public és el comprador presencial. Blanch considera que la botiga fisica és el
pol d'atraccio preferent del seu negoci:

- Els clients em troben a través d'internet, pero en la majoria dels casos volen
passar per 'establiment. Necessiten tocar, emprovar-se, xafardejar. En la majoria
dels casos, després de fer tot aixo, acaben comprant més.

Més de la meitat de les vendes de ConchaBlanch es realitzen directament o
indirectament a través de la botiga. Es curids, encara que la clientela masculina
representa el 20% del global, la despesa mitjana és substancialment superior. El tiquet
mitja de compra és de 67 euros, mantenint-se practicament inamovible als darrers cinc
anys; el d'internet supera lleugerament aquesta quantitat

El segon public esta compost per les botigues exclusives a les quals facilita
periodicament la seva produccié. S6n 25 en tota Espanya, un canal B2B de venda selecte,
gue representa la quinta part del negoci.

La clientela restant s'ubica al mercat online, a través de la mateixa pagina web, i també
d'altres plataformes. A 2022, es van vendre a través del lloc web 110 peces a un tiquet
mitja de 105 euros.

La capacitat de creixement

Segons el darrer estudi realitzat sobre el sector, I'artesania representa el 0,54% del PIB
i el 4,9% del PIB de la industria manufacturera. Aporta uns 6.000 milions d'euros a
I'economia espanyola, disposa d'una alta capacitat de generar valor -sobretot la
relacionada amb I'alta gamma-, pero va perdent pes. Del 2015 al 2022, el VAB ha perdut
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un 5% (KPMG, 2022). Agrupa més de 60.000 empreses, que ocupen uns 200.000
treballadors.

Aquest informe titlla el sector de vulnerable. Malgrat I'adjectiu, ha adquirit una
rellevancia extraordinaria, en la mesura qué millora la imatge de pais, bra¢c a bragcamb
les industries del luxe. La produccid artesana és considerada d'alta qualitat pel treball
creatiu, per la capacitat d'innovacié en materials i tecnologies, i per estar lligat al fet
cultural; en aquest sentit, s'ofereix com una gran oportunitat de creixement, més encara
si els artesans es professionalitzen i es digitalitzen, com ConchaBlanch. Davant
d’aquestes oportunitats, I'estudi identifica les febleses: manca de valoracid i del
reconeixement social -motiu pel qual les joves promocions no se senten interessades;
insuficient suport public; confusié en la delimitacié dels oficis artesans; baixa oferta
formativa. Lare valoritzacié social d'altres oficis, com el de cuiner,
dissenyador, influencer o model, amb extraordinaria presencia a les televisions i canals
referents son justament el contrari del que esdevé amb els artesans.

En mig d'aguest escenari, on apareixen les perspectives de creixement?.
ConchaBlanch les veu de la segiient manera: en primer lloc, seguint la linia de produccié
de les peces actuals, innovant constantment amb els materials, técniques i tecnologies
aplicades; en segon lloc, amb el creixement organic de les vendes a la botiga presencial;
en tercer lloc, incrementant sense grans percentatges les vendes online. |, en quart lloc,
explorant noves utilitats per les peces, sobretot apropant-les a les performances de les
galeries d'art, al costat dels pintors, arquitectes i decoradors.
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CAS TURRIS

Xavier Barriga, flequer.

Introduccié

Turris va percebre el 2019 la importancia d’iniciar el seu comercg electronic, i va optar
per continuar expandint les eines digitals de 'empresa. La seva nova plataforma digital
inclou un ERP que gestiona les operacions logistiques, des de la produccio fins als clients,
i una pagina web molt visual que presenta els seus productes. Durant la covid-19, la
venda en linia va augmentar i va ser tot un exit, i I'empresa planeja augmentar
gradualment la facturacié en linia fins a representar un 2% del total de vendes el 2025.
A més, utilitzen xarxes socials i altres elements per atraure clients i fomentar la
comunitat Turris.
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Xavier Barriga té clar que un obrador artesa especialitzat en pa, brioixeria i pastisseria
pot créixer sense abandonar la qualitat. La maxima del grup que és continuar elaborant
el pa als 32 obradors. "No faré gran aquesta empresa rebaixant la qualitat dels meus
productes” -diu el forner lider de Turris. Els fets li estan donant la rad: durant els darrers
guinze anys, la facturacié ha produit un creixement ininterromput. La politica d'expansié
no s'atura després d'obrir els dos darrers establiments a Madrid.

Pa artesanal...

Pa, pastisseria, rebosteria salada amb masses i pasta de full artesanals. | sorpreses,
moltes sorpreses del forn és el que presenta Turris. El grup ha volgut recuperar |'ofici del
forner tradicional amb les tecniques més modernes per oferir diariament setanta tipus
de pa artesanal, a part d’una trentena de peces de pastisseria i de brioixeria dolca i
salada. El secret consisteix a utilitzar farines integrals i ecologiques de qualitat i de
proximitat; moldre-les en moli de pedra, que aporta més sabors i nutrients via germens
i fibra, la part més nutritiva i sana del gra de blat; elaborar-les artesanalment deixant
reposar la massa mare un dia sencer i fermentar a 16 graus per ampliar sabor, textura i
aroma; coure-les a forn de sola refractaria; i servir-les al client en un entorn dissenyat
de forma que els clients vegin de prop el procés d'elaboracio a través de la cristallera
dels obradors.

D'un temps enca, aquest procés de venda presencial s'ha ampliat a través d'e-
commerce. Tot aquest engranatge es concentra en els valors de la companyia:
proximitat, sostenibilitat, honestedat i creativitat:

- "Els 300 treballadors son imbuits permanentment -diu Barriga- per poder formar
manualment les diferents peces i crear-ne de noves a l'obrador, a la vegada que
servir-les als clients. Estem en el sector de l'alimentacid, per la qual cosa
anteposem la vida saludable. Aixo vol dir que hem d'utilitzar ingredients de
primera qualitat i compondre els millors sabors. Els ingredients els seleccionen
d'un en un. Els sabors son fruit d'una elaboracié artesanal i unica del pa, fent
servir processos dels meus pares combinant-los amb técniques d'innovacid
actuals. La formacié permanent de les persones que treballen a Turris és
estratégica. Depenem del factor huma | hem de supervisar la tasca
permanentment. De fet, el pla de formacid inicial de la nostra gent és de sis mesos
per tal d'adquirir les habilitats per desenvolupar els processos i la cultura
empresarial. No es pot oblidar que una barra de pa és distinta que la que es coura
en una hora, pero ambdues han de mantenir el mateix esperit i qualitat de Turris.

Es tracta d'un negoci en el qual cada dia s'obren nous forns, amb cafeteria o sense,
mentre paral-lelament la poblacié menja menys pa. De fet, en dues decades el consum
s'ha reduit per sota dels 27,68 quilos per capita. El 2021, el consum era de 30,7 quilos
per persona i vint anys abans, de 35,60 quilos (MAPA, abril 2023). Malgrat l'increment
del consum del pa industrial -fins al 20% del global que es menja-, a Turris encaren el
seu model d'empresa des de la perspectiva d’oferir pa fet als seus obradors artesans a
través de les seves botigues presencials a Barcelona, Sant Cugat, Sabadell, Granollers,
Badalona i Madrid i des de 2020 de I'e-commerce.
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Si hi ha una cosa que tenen clar és que els seus obradors continuaran sent llocs de
compra dels productes artesans i no es convertiran en botigues hibrides on es venen
altres productes, encara que sigui molt golds:

- Enshem focalitzat en el que sabem fer -afegeix Barriga-. El que si que hem ampliat
és el servei de catering i I'estem explorant a través de la nova seccié que hem
creat.

Xavier Barriga i Patxi Fernandez

Al costat de Xavier Barriga es troba Patxi Fernandez, el CEO de la companyia. Es un
directiu que va arribar a Turris el 2019. Abans havia estat director general d'Intersport i
de Dapargel anteriorment, director regional de Lidl, sectors, el de la roba esportiva, la
perfumeria i I'alimentacié que li han servit de molt en desembarcar-se al mon del pa.

Els preguntem com s'entenen un forner creatiu i un manager general, vaja, un home de
numeros. Riuen tots dos amb molta complicitat:

- Hi ha una molt bona relacid i respecte professional -diuen tots dos a la vegada-.
Tenim punts de vista diferents en alguns temes. Fins i tot ens podem enfadar
alguna vegada, pero ens valorem professionalment i som conscients que ens
necessitem I'un a I'altre.

A 2022, el fons Realza Capital va accedir a formar part de la companyia per donar suport
a I'expansié del negoci online:

- Ensvam elegir mutuament. Nosaltres cercavem un soci amb experiéncia al retail
i coneixement del mercat espanyol; i els seus directius consideraven que tenim
una capacitat de creixement que encaixa amb els seus objectius -diu Fernandez.

El fons és des d'aleshores majoritari a la companyia, amb a prop el 51% del capital. Amb
ell s'ha escomes I'expansié al conjunt de I'Estat.

Transportar el producte fresc a la darrera milla des de les botigues

El e-commerce a Turris arrenca a 2019. Va ser abans de la pandémia, pero sembla com
si I'ensumessin. Al segon semestre d'aquell any van considerar convenient completar el
servei al client afegint la venda online. Es veritat que hi havia una praxi telefonica de
I'encarrec molt arrelada, que passaven a recollir per la botiga, la qual cosa va ajudar molt
al desenvolupament de la venda virtual. La construccio de la plataforma no va ser un
projecte senzill, perquée es tracta d'un producte frescidelicat. Com inicialment cobreixen
les arees de Barcelona i Vallés, el transport no significa cap problema de moment.

La plataforma conté, en primer lloc, I'ERP, que integra totes les funcions logistiques des
dels obradors, on es realitza la produccid propia, fins als clients, passant pel control de
la qualitat, la sincronia comptable entre les vendes i l'inventari, la facturacio..., La gestid
dels estocs facilita la recollida immediata. Considerant que ofereixen entrega a domicili
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de producte fresc a una area geografica relativament petita, Barcelona i El Valles, sén
els establiments els que se n'encarreguen de trametre les comandes sol-licitades a
través d'internet.

D'aquesta manera redueixen la pressio sobre el centre d'operacions. Fins a I'any passat,
mantenien el sistema d'entrega centralitzada, que produia moltes incidéncies. Aixo els
va forcar a descentralitzar el sistema i a formar al personal intern pel nou model i als
repartidors per dur a terme adequadament les rutes. Les comandades el mati
s'entreguen a domicili a la tarda, i les de la tarda, I'endema al mati. Dins aquesta zona
d'influéncia, la comanda no pot ser inferior als 30 euros. El tiquet mitja es manté bastant
estable, al voltant dels 25 euros, i consideren que el de la comanda virtual augmentara
la mitjana. De cara al futur, no descartem estudiar una férmula de tarifa plana.

El segon element de la plataforma digital de Turris és el web. Presenta els productes del
forn artesanal. El percentatge de les vendes és reduit, pero es preparen perqué a 2025
assoleixi un 2% del global de les vendes. No tenen pressa, pero tenen la certesa d'anar
pel recte cami.

- L’e-commerce s’ha d’anar consolidant lentament -diuen-. Aixo no vol dir que no
hagim arribat al break-even, al llindar de rendibilitat de la plataforma.

El tercer element el conforma tot I'aparell comunicatiu i de posicionament, les xarxes
socials, Instagram, Facebook -aviat Tik-Tok-. S'hi afegeixen tots aquells elements que
configuren la comunitat Turris, newsletters, receptes, sortejos, tallers, esdeveniments,
etc. No usen targetes de fidelitzacio, ni punts obtinguts per compra de producte.
Intenten seduir per la creativitat i varietat dels productes artesanals i per la innovacio
permanent.
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ANNEX

Casos de digitalitzacio del retail

VILA VINITECA

TEACHING NOTES

FONTS:

El viésuna categoria en lent declivi i hi ha pocs indicis que canvii a curt
i mitja termini. Per altra banda, després de l'esclat de les vendes per internet
durant la pandémia, tot feia predir una davallada i, en canvi, no ha estat aixi a
escala mundial. Analitzar les oportunitats de creixement en paisos; i
en gammes Premium o  barates. (Analitzar les dades de I'article
https://www.interempresas.net/Vitivinicola/Articulos/469525-Tendencias-clave-

del-mercado-del-vino-en-2023.html)

Elements que s’han d’integrar en la venda de vi omnicanal (Llegir 'article
https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&datald=257050& gl

=1*qublpn* ga*MTEzMTUS5NzAXMi4xNjkxMTU1MTcy* ga 2FCW3TOBY1*

MTYSMTE1INTE3Mi4xLiEUMTYSMTEINTU40C410S4wLjA)

Valora el lloc web de Vilaviniteca a partir 1) de la qualitat dels continguts de la
informaciéd que s’ofereix; 2) del contacte i presentacié de I'empresa; 3) de
I’'amenitat en el disseny de I'oferta; 4) de la navegacid interna; 5) del recorregut
per fer les compres, de la facilitat de pagament i dels incentius; 6) dels links amb
les xarxes socials; 7) de la visibilitat dels motors de cerca; 8) de la facilitat de
pagament; 9) de la capacitat d’adaptacio a tots els dispositius; i 10) de la velocitat
de carrega. Fixar la valoracioé sobre 10

Desenvolupar una idea de marqueting digital per esperonar el consum de vi entre
els menors de 35 anys

Alallum del IX Informe del impacto social de las empresas Febrero 2023 , de Seres
Deloitte  (file:///C:/Users/34609/Downloads/deloitte-es-informe-about-9-
informe-impacto-social-empresas.pdf, valora [I’activitat social i cultural
desplegada per Vila Viniteca

- https://www.vilaviniteca.es/

- https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-

products/wine es#:~:text=El%200bservatorio%20del%20mercado%20vitivin%C

3%ADcola%20%E2%80%A2%E2%80%A2%E2%80%A2%200frece%20los,mercad

0%20s0bre%20producci%C3%B3n%2C%20existencias%2C%20comercio%2C%20

zonas%20y%20consumo.

- https://www.vinetur.com/2019052350110/13-graficos-para-entender-el-

mercado-del-vino-espanol.html
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https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&dataId=257050&_gl=1*qublpn*_ga*MTEzMTU5NzAxMi4xNjkxMTU1MTcy*_ga_2FCW3T0BY1*MTY5MTE1NTE3Mi4xLjEuMTY5MTE1NTU4OC41OS4wLjA
https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&dataId=257050&_gl=1*qublpn*_ga*MTEzMTU5NzAxMi4xNjkxMTU1MTcy*_ga_2FCW3T0BY1*MTY5MTE1NTE3Mi4xLjEuMTY5MTE1NTU4OC41OS4wLjA
https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&dataId=257050&_gl=1*qublpn*_ga*MTEzMTU5NzAxMi4xNjkxMTU1MTcy*_ga_2FCW3T0BY1*MTY5MTE1NTE3Mi4xLjEuMTY5MTE1NTU4OC41OS4wLjA
file:///C:/Users/34609/Downloads/deloitte-es-informe-about-9-informe-impacto-social-empresas.pdf
file:///C:/Users/34609/Downloads/deloitte-es-informe-about-9-informe-impacto-social-empresas.pdf
https://www.vilaviniteca.es/
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-products/wine_es#:~:text=El%20observatorio%20del%20mercado%20vitivin%C3%ADcola%20%E2%80%A2%E2%80%A2%E2%80%A2%20ofrece%20los,mercado%20sobre%20producci%C3%B3n%2C%20existencias%2C%20comercio%2C%20zonas%20y%20consumo
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-products/wine_es#:~:text=El%20observatorio%20del%20mercado%20vitivin%C3%ADcola%20%E2%80%A2%E2%80%A2%E2%80%A2%20ofrece%20los,mercado%20sobre%20producci%C3%B3n%2C%20existencias%2C%20comercio%2C%20zonas%20y%20consumo
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-products/wine_es#:~:text=El%20observatorio%20del%20mercado%20vitivin%C3%ADcola%20%E2%80%A2%E2%80%A2%E2%80%A2%20ofrece%20los,mercado%20sobre%20producci%C3%B3n%2C%20existencias%2C%20comercio%2C%20zonas%20y%20consumo
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-products/wine_es#:~:text=El%20observatorio%20del%20mercado%20vitivin%C3%ADcola%20%E2%80%A2%E2%80%A2%E2%80%A2%20ofrece%20los,mercado%20sobre%20producci%C3%B3n%2C%20existencias%2C%20comercio%2C%20zonas%20y%20consumo
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-products/wine_es#:~:text=El%20observatorio%20del%20mercado%20vitivin%C3%ADcola%20%E2%80%A2%E2%80%A2%E2%80%A2%20ofrece%20los,mercado%20sobre%20producci%C3%B3n%2C%20existencias%2C%20comercio%2C%20zonas%20y%20consumo
https://www.vinetur.com/2019052350110/13-graficos-para-entender-el-mercado-del-vino-espanol.html
https://www.vinetur.com/2019052350110/13-graficos-para-entender-el-mercado-del-vino-espanol.html

https://www.vinetur.com/2022061769558/cuales-son-los-10-principales-

paises-compradores-de-vino-en-el-mundo.html

https://www.interempresas.net/Vitivinicola/Articulos/469525-Tendencias-

clave-del-mercado-del-vino-en-2023.html

https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&datald=257050& gl=1*q

ublpn* ga*MTEzMTUS5NzAXMi4xNjkxMTU1MTcy* ga 2FCW3TOBY1*MTYSMTE

INTE3Mi4xLiEUMTYSMTEINTU40C410S4wLjA.

22 03 23 informe consumo nacional datos enero 2022 definitivo.pdf
file:///C:/Users/34609/Downloads/deloitte-es-informe-about-9-informe-
impacto-social-empresas.pdf

IWSR Drinks Market Analysis (2023). https://www.theiwsr.com/

PROIJE

TEACHI

FONTS:

upf.

CT LOBSTER

NG NOTES

1. Projecte Lobster és una start-up que comenca creant marca i comunitat virtual,
perd acaba venent majoritariament les seves ulleres a través de les botigues
presencials. Quines sén les causes? Compara si passa el mateix en altres tres
sectors del retail que en pots elegir.

2. Identifica fons publics al servei del desenvolupament digital del retail.

3. Com treure més partit a la plataforma i a les botigues de Projecte Lobster? Es
extensible la marca a altres productes?

4. Valora el lloc web de Projecte Lobster a partir 1) de la qualitat dels continguts
de la informacié que s'ofereix; 2) del contacte i presentacié de I'empresa; 3) de
I'amenitat en el disseny de l'oferta; 4) de la navegacié interna; 5) del
recorregut per fer les compres i de la facilitat de pagament; 6) dels links amb
les xarxes socials; 7) de la visibilitat dels motors de cerca; 8) de la facilitat de
pagament; 9) de la capacitat d'adaptacid a tots els dispositius; i 10) de la
velocitat de carrega. Fixar la valoracio sobre 10.

https://www.elnacional.cat/es/economia/project-lobster-startup-optica-
perpectiva 796563 102.html

https://projectlobster.com/pages/tiendas
https://es.fashionnetwork.com/news/Project-lobster-cierra-una-ronda-de-2-
millones-de-euros-para-duplicar-su-red-de-tiendas,1516742.html#tory-burch
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https://www.vinetur.com/2022061769558/cuales-son-los-10-principales-paises-compradores-de-vino-en-el-mundo.html
https://www.vinetur.com/2022061769558/cuales-son-los-10-principales-paises-compradores-de-vino-en-el-mundo.html
https://www.interempresas.net/Vitivinicola/Articulos/469525-Tendencias-clave-del-mercado-del-vino-en-2023.html
https://www.interempresas.net/Vitivinicola/Articulos/469525-Tendencias-clave-del-mercado-del-vino-en-2023.html
https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&dataId=257050&_gl=1*qublpn*_ga*MTEzMTU5NzAxMi4xNjkxMTU1MTcy*_ga_2FCW3T0BY1*MTY5MTE1NTE3Mi4xLjEuMTY5MTE1NTU4OC41OS4wLjA
https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&dataId=257050&_gl=1*qublpn*_ga*MTEzMTU5NzAxMi4xNjkxMTU1MTcy*_ga_2FCW3T0BY1*MTY5MTE1NTE3Mi4xLjEuMTY5MTE1NTU4OC41OS4wLjA
https://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&dataId=257050&_gl=1*qublpn*_ga*MTEzMTU5NzAxMi4xNjkxMTU1MTcy*_ga_2FCW3T0BY1*MTY5MTE1NTE3Mi4xLjEuMTY5MTE1NTU4OC41OS4wLjA
file:///D:/22_03_23_informe_consumo_nacional_datos_enero_2022_definitivo.pdf
file:///C:/Users/34609/Downloads/deloitte-es-informe-about-9-informe-impacto-social-empresas.pdf
file:///C:/Users/34609/Downloads/deloitte-es-informe-about-9-informe-impacto-social-empresas.pdf
https://www.theiwsr.com/
https://www.elnacional.cat/es/economia/project-lobster-startup-optica-perpectiva_796563_102.html
https://www.elnacional.cat/es/economia/project-lobster-startup-optica-perpectiva_796563_102.html
https://projectlobster.com/pages/tiendas
https://es.fashionnetwork.com/news/Project-lobster-cierra-una-ronda-de-2-millones-de-euros-para-duplicar-su-red-de-tiendas,1516742.html#tory-burch
https://es.fashionnetwork.com/news/Project-lobster-cierra-una-ronda-de-2-millones-de-euros-para-duplicar-su-red-de-tiendas,1516742.html#tory-burch

Casos de digitalitzacié del retail

CULINARIUM

TEACHING NOTES

Que va significar per Culinarium la implantacié del nou CRM el 2019 i I'oportunitat de
la pandémia?

Valora el lloc web de Culinarium a partir 1) de la qualitat dels continguts de la
informacid que s'ofereix; 2) del contacte i presentacio de I'empresa; 3) de I'amenitat en
el disseny de I'oferta; 4) de la navegacid interna; 5) del recorregut per fer les compres i
de la facilitat de pagament; 6) dels links amb les xarxes socials; 7) de la visibilitat dels
motors de cerca; 8) de la facilitat de pagament; 9) de la capacitat d'adaptacio a tots els
dispositius; i 10) de la velocitat de carrega. Fixar la valoracié sobre 10.

Sobre I'evoluciod del tiquet mitja: quina és la relacié entre el de les botigues presencials
i el de I'e-commerce? Quina és la projeccié esperable en el futur?

Es considera adequada la tarifa Premium -enviament gratuit a partir de 50 euros-, atés
el sector en el qual opera Culinarium? En una futura expansié internacional, quina
féormula d'enviament es proposa?

Avantatges i inconvenients de la marca propia

FONTS:

https://www.culinarium.es/es/
https://www.culinarium.es/es/quienes-somos

Bella, Bernat, “Culinarium, utensilios de cocina catalanes con 160 afios de historia,
viaempresa 23/1/23
https://www.elperiodicodearagon.com/el-mostrador/2019/12/13/montse-
robinat-ceo-culinarium-experiencia-46577146.html

TRETZE SHOES

TEACHING NOTES

upf.

1. Escoherent 'evolucié cap a la digitalitzacié de Tretze Shoes?

2. Valora el lloc web de Tretze Shoes a partir 1) de la qualitat dels continguts de la
informacid que s’ofereix; 2) del contacte i presentacié de I'empresa; 3) de
I’amenitat en el disseny de I’oferta; 4) de la navegacio interna; 5) del recorregut per
fer les compres i de la facilitat de pagament; 6) dels links amb les xarxes socials; 7)
de la visibilitat dels motors de cerca; 8) de la facilitat de pagament; 9) de la capacitat
d’adaptacid a tots els dispositius; i 10) de la velocitat de carrega. Fixar la valoracié
sobre 10.
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https://www.culinarium.es/es/
https://www.culinarium.es/es/quienes-somos
https://www.elperiodicodearagon.com/el-mostrador/2019/12/13/montse-robinat-ceo-culinarium-experiencia-46577146.html
https://www.elperiodicodearagon.com/el-mostrador/2019/12/13/montse-robinat-ceo-culinarium-experiencia-46577146.html

3. Factors positius i negatius de ser responsable maxim de Tretze Shoes i, a la vegada,
imatge de la teva firma i influencer.

4. Analitzar el valor que afegeix implementar el WhatsApp Business pel contacte amb
els clients a través del lloc web, i en concret, als exclusius per fidelitzar-los

5. Introduir en el lineal la marca propia: elements positius i negatius.

FONTS:

- https://tretze-shoes.com/es/
- https://www.instagram.com/tretze shoes/?hl=en

BOMBONS CUDIE

TEACHING NOTES

1. Estaclara la diferéncia entre la Catania i el bombé?

2. Catanies Cudié es pot considerar un producte Preémium si atenem els mercats els
quals s'adreca i els seus competidors?

3. Quines estrategies de marqueting hauria d’intensificar per esdevenir una marca més
potent i enfortir la categoria de producte en la que s’ha convertit?

4. Valora el lloc web de Bombons Cudié a partir 1) de la qualitat dels continguts de la
informacid que s’ofereix; 2) del contacte i presentacio de I'empresa; 3) de I'amenitat
en el disseny de I'oferta; 4) de la navegacié interna; 5) del recorregut per fer les
compres i de la facilitat de pagament; 6) dels links amb les xarxes socials; 7) de la
visibilitat dels motors de cerca; 8) de la facilitat de pagament; 9) de la capacitat
d’adaptacié a tots els dispositius; i 10) de la velocitat de carrega. Fixar la valoracié
sobre 10

5. Valora el canal propi, el B2B, les petites pastisseries, I’"Horeca i les grans superficies.
Indica quina és I'expectativa de creixement de cadascun d’ells a cinc anys

FONTS:

- https://www.bombonscudie.com/historia/

- https://www.laempresafamiliar.com/actualidad/cudie-alienta-la-fiebre-por-las-

catanies/

- Cudié, mas de 60 anos haciendo las mejores catanias del mundo - Luxury Spain
- https://www.lavanguardia.com/comer/gourmet/20221104/8575380/catanies-
cudie-delicioso-emblema-marca-historica-e-innovadora.html
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https://tretze-shoes.com/es/
https://www.instagram.com/tretze_shoes/?hl=en
https://www.bombonscudie.com/historia/
https://www.laempresafamiliar.com/actualidad/cudie-alienta-la-fiebre-por-las-catanies/
https://www.laempresafamiliar.com/actualidad/cudie-alienta-la-fiebre-por-las-catanies/
https://luxuryspain.es/cudie-mas-de-60-anos-haciendo-las-mejores-catanias-del-mundo/
https://www.lavanguardia.com/comer/gourmet/20221104/8575380/catanies-cudie-delicioso-emblema-marca-historica-e-innovadora.html
https://www.lavanguardia.com/comer/gourmet/20221104/8575380/catanies-cudie-delicioso-emblema-marca-historica-e-innovadora.html

Casos de digitalitzacié del retail

BOHODOT

TEACHING NOTES

1. Treballar amb influencers, factors positius i negatius.

2. Valora el lloc web de Bohodot a partir 1) de la qualitat dels continguts de la
informacié que s’ofereix; 2) del contacte i presentacido de I'empresa; 3) de I’
amenitat en el disseny de I'oferta; 4) de la navegacio interna; 5) del recorregut per
fer les compres i de la facilitat de pagament; 6) dels links amb les xarxes socials; 7)
de la visibilitat dels motors de cerca; 8) de la facilitat de pagament; 9) de la
capacitat d’adaptacié a tots els dispositius; i 10) de la velocitat de carrega. Fixar la
valoracié sobre 10.

3. Analitzar I'estratégia utilitzada a Tik Tok per Bohodot. Elements diferencials

Caracteristiques que han de tenir els productes que es pretengui introduir als EUA.

5. index de conversié de Bohodot comparat amb altres empreses del sector del
complement personal.

&

FONTS:

https://www.vogue.es/moda/articulos/bohodot-firma-bikinis-banadores-sostenibilidad
https://bohodot.es/es/
https://www.instagram.com/bohodotbarcelona/

CONCHA BLANCH

TEACHING NOTES

upf.

1. Quinesdiferencies hihaen |’artesania entre adrecar-se al gran publicianar a ninxols
com |'elegit? Analitzar les diferencies al sistema de produccid, als preus i als marges

2. Esincompatible desenvolupar més eines d’e-commerce amb la dimensié del negoci
de ConchaBlanch?

3. Valora el lloc web de ConchaBlanch a partir 1) de la qualitat dels continguts de la
informacid que s’ofereix; 2) del contacte i presentacié de I'empresa; 3) de
I’amenitat en el disseny de I’oferta; 4) de la navegacio interna; 5) del recorregut per
fer les compres i de la facilitat de pagament; 6) dels links amb les xarxes socials; 7)
de la visibilitat dels motors de cerca; 8) de la facilitat de pagament; 9) de la capacitat
d’adaptacid a tots els dispositius; i 10) de la velocitat de carrega. Fixar la valoracié
sobre 10

4. Peron esveuen les perspectives de creixement d’aquest model de negoci?
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https://www.vogue.es/moda/articulos/bohodot-firma-bikinis-banadores-sostenibilidad
https://bohodot.es/es/
https://www.instagram.com/bohodotbarcelona/

FONTS:

https://conchablanch.com/es/concha-blanch.html

KPMG, La artesania en Espafia: sefia de identidad de la alta gama, Mayo 2022

Centro de Referencia Nacional de Artesania Granada, Informe sobre la situacion del
sector de la artesania en Espafia durante la emergencia sanitaria del covid-19 periodo
13/03/2020 - 11/05/202

TURRI

S

TEACHING NOTES

FONTS

upf.

1. Cadascun dels establiments fa el procés sencer incloent I'entrega domicili. En quina
mesura seria aconsellable un model de cuina central? Trairia els valors de la
companyia? Quins sén els beneficis i perjudicis d'ambdds sistemes?

2. El doble lideratge a Turris, el flequer i el manager. Potencia o pot ser un enrenou
per la direccid de I'empresa? Valora I'aportacié d’un fons extern de capital en una
companyia del sector del forn

3. Tarifa plana o topall de 30 euros per comanda?

4. Valorael lloc web de Turris a partir 1) de la qualitat dels continguts de la informacié
gue s’ofereix; 2) del contacte i presentacié de I'empresa; 3) de I'amenitat en el
disseny de I'oferta; 4) de la navegacid interna; 5) del recorregut per fer les compres
i de la facilitat de pagament; 6) dels links amb les xarxes socials; 7) de la visibilitat
dels motors de cerca; 8) de la facilitat de pagament; 9) de la capacitat d’adaptacié
a tots els dispositius; i 10) de la velocitat de carrega. Fixar la valoracid sobre 10.

https://turris.es/es/
https://soycomosoy.es/invitado/xavier-barriga-maestro-panadero-y-director-
de-los hornos-turris
https://barradeideas.com/xavier-barriga-fundador-de-turris-el-mayor-aliado-
gue-tenemos-en-nuestro-propio-equipo
https://www.thenewbarcelonapost.com/las-panaderias-turris-se-venden-a-un-
fondo-de-inversion
https://www.asemac.es/component/k2/item/29-la-industria-de-la-panaderia-y-
bolleria-alcanza-cifras-productivas-similares-a-las-previas-a-la-pandemia
https://www.asemac.es/el-sector-en-cifras
https://efeagro.com/la-facturacion-de-la-industria-del-pan-y-de-la-bolleria-
crecio-un-2741-en-2022/
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https://conchablanch.com/es/concha-blanch.html
https://turris.es/es/
https://soycomosoy.es/invitado/xavier
https://barradeideas.com/xavier-barriga-fundador-de-turris-el-mayor-aliado-que-tenemos-en-nuestro-propio-equipo
https://barradeideas.com/xavier-barriga-fundador-de-turris-el-mayor-aliado-que-tenemos-en-nuestro-propio-equipo
https://www.thenewbarcelonapost.com/las-panaderias-turris-se-venden-a-un-fondo-de-inversion
https://www.thenewbarcelonapost.com/las-panaderias-turris-se-venden-a-un-fondo-de-inversion
https://www.asemac.es/component/k2/item/29-la-industria-de-la-panaderia-y-bolleria-alcanza-cifras-productivas-similares-a-las-previas-a-la-pandemia
https://www.asemac.es/component/k2/item/29-la-industria-de-la-panaderia-y-bolleria-alcanza-cifras-productivas-similares-a-las-previas-a-la-pandemia
https://urldefense.com/v3/__https:/linkprotect.cudasvc.com/url?a=https*3a*2f*2fwww.asemac.es*2fel-sector-en-cifras&c=E,1,4dlzQYWa_M4GaRYxlgw_8CEWldNz2yfOsqFdSF-rv6qXwLNW3LdF1LhjIJMJ8vUKxSNGaH4-5S5G7Hbt7E6M5ISocAurehRYPEqtUukWR7xgMmQ7Pxfq&typo=1&ancr_add=1__;JSUlJQ!!D9dNQwwGXtA!UjB-LVImYrZzm9Pojb81THyVZJGyxUQ02_7izVeNQ6K1OU3l21joHsPm4QQ8Rl-nhx3XRTQ7T-7EA2iTYhfiDdlVPjEBsMGDWw$
https://urldefense.com/v3/__https:/linkprotect.cudasvc.com/url?a=https*3a*2f*2fefeagro.com*2fla-facturacion-de-la-industria-del-pan-y-de-la-bolleria-crecio-un-2741-en-2022*2f&c=E,1,jAEBAIhFlfqyrSJCZL-lGoAd2RuPF_wnDNGyxTkjXPUqH4F2bjwO3uHHKHv__KiVAquaDfpAnlTBey66ahL6-euIl6Sb32HKhqWghRen7gGhjWCMqr0w6g,,&typo=1&ancr_add=1__;JSUlJSU!!D9dNQwwGXtA!WMPaZvkOPG-u5IQNdecifAyJOLSDATG8EajbJ6Mmlm-1ZH7jZ4otQlIsyynW9oeAI1XjK7x4xosI9auSfxQ8jzVlBU9gVJwNKw$
https://urldefense.com/v3/__https:/linkprotect.cudasvc.com/url?a=https*3a*2f*2fefeagro.com*2fla-facturacion-de-la-industria-del-pan-y-de-la-bolleria-crecio-un-2741-en-2022*2f&c=E,1,jAEBAIhFlfqyrSJCZL-lGoAd2RuPF_wnDNGyxTkjXPUqH4F2bjwO3uHHKHv__KiVAquaDfpAnlTBey66ahL6-euIl6Sb32HKhqWghRen7gGhjWCMqr0w6g,,&typo=1&ancr_add=1__;JSUlJSU!!D9dNQwwGXtA!WMPaZvkOPG-u5IQNdecifAyJOLSDATG8EajbJ6Mmlm-1ZH7jZ4otQlIsyynW9oeAI1XjK7x4xosI9auSfxQ8jzVlBU9gVJwNKw$

upf.

Casos de digitalitzacié del retail

https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/industria-
agroalimentaria/20230126informeanualindustria2021-20224t220k tcm30-

87450.pdf
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https://urldefense.com/v3/__https:/linkprotect.cudasvc.com/url?a=https*3a*2f*2fwww.mapa.gob.es*2fes*2falimentacion*2ftemas*2findustria-agroalimentaria*2f20230126informeanualindustria2021-20224t22ok_tcm30-87450.pdf&c=E,1,gMaBwOZ2i0WAjv3yBhZSiV6QNb6dDWIdqcuG8UtEPLetwvGM44KDwHhDcQMF3OrmIS6OfGd_c9l1k4spMnHmFiNp6FkQ4JVZThLgSAFm129aUHOTMA,,&typo=1&ancr_add=1__;JSUlJSUlJSU!!D9dNQwwGXtA!UU__Oa9ZlWRKS6P9k2X_XLqhudnNILnb5Co4p48JjE5jrffS6uad4f0SLBXikHuxCXJN2kWpRuA-AbOt-uoHDWiRipgzrsfOOg$
https://urldefense.com/v3/__https:/linkprotect.cudasvc.com/url?a=https*3a*2f*2fwww.mapa.gob.es*2fes*2falimentacion*2ftemas*2findustria-agroalimentaria*2f20230126informeanualindustria2021-20224t22ok_tcm30-87450.pdf&c=E,1,gMaBwOZ2i0WAjv3yBhZSiV6QNb6dDWIdqcuG8UtEPLetwvGM44KDwHhDcQMF3OrmIS6OfGd_c9l1k4spMnHmFiNp6FkQ4JVZThLgSAFm129aUHOTMA,,&typo=1&ancr_add=1__;JSUlJSUlJSU!!D9dNQwwGXtA!UU__Oa9ZlWRKS6P9k2X_XLqhudnNILnb5Co4p48JjE5jrffS6uad4f0SLBXikHuxCXJN2kWpRuA-AbOt-uoHDWiRipgzrsfOOg$
https://urldefense.com/v3/__https:/linkprotect.cudasvc.com/url?a=https*3a*2f*2fwww.mapa.gob.es*2fes*2falimentacion*2ftemas*2findustria-agroalimentaria*2f20230126informeanualindustria2021-20224t22ok_tcm30-87450.pdf&c=E,1,gMaBwOZ2i0WAjv3yBhZSiV6QNb6dDWIdqcuG8UtEPLetwvGM44KDwHhDcQMF3OrmIS6OfGd_c9l1k4spMnHmFiNp6FkQ4JVZThLgSAFm129aUHOTMA,,&typo=1&ancr_add=1__;JSUlJSUlJSU!!D9dNQwwGXtA!UU__Oa9ZlWRKS6P9k2X_XLqhudnNILnb5Co4p48JjE5jrffS6uad4f0SLBXikHuxCXJN2kWpRuA-AbOt-uoHDWiRipgzrsfOOg$
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