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1.RESUM EXECUTIU

Llacuna Activa és una empresa que neix la missio i el proposit de promoure i fomentar
I'activitat fisica de forma ludica, rural, familiar, turisticai sostenible a través d'una
cartera de serveis que disposa de una gran varietat d'activitats adaptades a qualsevol
tipologia de client i de turista d'arreu de Catalunya amb l'objectiu de satisfer
gualsevol necessitat fisica-esportiva sol-licitada pels nostres clients.

Llacuna Activa va néixer amb el proposit de promocionar, per una part el municipi de
La Llacuna i el seu entorn eminentment muntanyenc, i també explotar
I'atraccio turistica que pot suposar l'activitat econdomica d'una empresa com la nostra.
Per altra banda, també volem promocionar a nivell turistic, esportiu i cultural la
comarca de ['Anoia, explotar les mateixes possibilitats iextreure'n els mateixos
beneficis que amb la promocié a nivell municipal. Per coneéixer i veure el pla d'empresa
gue comporta Llacuna Activa exposarem aquelles taules i grafigues més importants i
gue tenen mes influéncia i s6n més caracteristiques del Pla d'empresa. Aquestes
taules ens ajudaran a comprendre la magnitud i complexitat de crear una empresa des

de zero en un entorn que mai ha tingut una activitat economica similar.

IMATGE 1: TRIPLE SIMBIOSI CLAU DEL TURISME (PG 14)

Font: Presley & Llurdés (2007)



TAULA 14: ACTIVITATS DE LA CARTERA DE SERVEI DE LLACUNA ACTIVA
(PG.49)

IMATGE 5: CADENA DE VALOR LLACUNA ACTIVA (PG 63)
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TAULA 22 : HIPOTESIS COMERCIAL 1ER ANY (PG 71)




TAULA MATRIU DE COMUNICACIONS LLACUNA ACTIVA (PG 57)

TAULA 16: PREUS DE LA CARTERA DE SERVEIS 1ER ANY(PG 52)




TAULA 27: PERDUES | GUANYS ( 1ER / 3ER ANY) (PG 75)

2. INTRODUCCIO

En aquest treball final de grau la idea és crear una empresa promoure i fomentar
I'activitat fisica de forma lddica, rural, familiar, turisticai sostenible a través d'una
cartera de serveis que disposa de una gran varietat d'activitats adaptades a qualsevol
tipologia de client i de turista darreu de Catalunya amb l'objectiu de satisfer
qualsevol necessitat fisica-esportiva sol-licitada pels nostres clients.. Cal considerar
que el descobriment de I'ambit rural sera el complement ideal per a
desenvolupar gran part de la cartera de serveis d’aquesta empresa. Per tant, un
cop vista la idea principal, hem de saber que I'objectiu d’aquest treball final de grau és
La creacié d'una empresa de Turisme Esportiu.

L’estructura d’aquest document segueix una estructura jerarquica, comencant amb la
introduccié on s’explica la idea principal i I'objectiu del treball de final de grau, tot
seguit hi ha la justificacio6 teorica, on trobarem el Titol del treball, la definicié del tema i
guines consideracions en tindran en compte alhora de la creacié d'una empresa
d'aquestes caracteristiques. A continuacié trobarem el marc teoric, el qual esta
composat per dos grans vies d'estudi, on es parlara del que és o significa un pla

d'empresa i el que s’entén o quina és la idea de turisme. Aquest Ultim estara



desglossat de la segient manera; Antecedents, Evolucio, Tipologies de turisme i
turista i quina és la tendéncia del mateix durant els Gltims anys a nivell autonomic.

Una vegada vist el marc tedric, trobarem I'estudi de mercat on hi trobarem la
metodologia utilitzada per analitzar les diferents dimensions juntament amb una
descripcié exhaustiva de com es dura a terme cada part d'aquest estudi, és a dir,
veurem que s'estudiara, a qui (mostra) i el com (totes aquelles técniques d'observacio
i/o instruments de mesura i d’analisi utilitzats en aquest estudi de mercat. A
continuacié, per un part trobarem quins son o com son els criteris de qualitat que
donen fiabilitat i validesa dels propis instruments emprats en l'anterior estudi de
mercat, i per l'altre part trobarem els aspectes étics cabdals per al desenvolupament
del treball i de la creaci6 de 'empresa. La segona part del treball estara protagonitzada
per la matriu DAFO, on hi col-locarem tots aquells resultats més importants i influents
de I'estudi de mercat, també trobarem la part estratégica i operativa on s’explicara el
nucli d’aquest treball de final de grau amb aspectes tan importants com la comunicacié
de la nova empresa al sector i als seus clients i la part econdomica i financera com a

conclusié del TFG.

3. DEFINICIO DEL TEMA

La idea és dur a terme o realitzar un pla d’empresa sota el nom de “Creacié d'una
empresa de Turisme Esportiu”. Aquesta idea va sorgir pel fet del pensament de que
a La Llacuna hi hauria d’haver alguna empresa que oferis i organitzes activitats per
obrir, no nomes el municipi a I'entorn natural, sin6 també que a través d'organitzar
aquestes activitats, cridar I'atencié de la gent d'arreu del territori Catala a descobrir el
gran nombre de paratges de La Llacuna i de I'Anoia. Aquesta empresa partira amb la
idea de ser nova a la poblacié i rodalies més properes perd per contra comptaria amb
ampli ventall d’empreses que podrien ser vistes com a col-laboracié i no com a
competéncia a nivell general. Un punt cabdal d'aquesta idea de negoci és que tota la
cartera de serveis pugui ser realitzada per qualsevol tipologia de client com; families,
escoles d'arreu de Catalunya

L'objectiu principal de La Llacuna Activa sera el de promoure i fomentar
I'activitat fisica de forma ludica, rural, familiar, turisticai sostenible a través d'una
cartera de serveis que disposa de una gran varietat d'activitats adaptades a qualsevol
tipologia de client i de turista d'arreu de Catalunya amb I'objectiu de satisfer

gualsevol necessitat fisica-esportiva sol-licitada pels nostres clients.



Es important tenir en compte els diferents Stakeholders de la comarca i propers al
municipi de La Llacuna ja que en certa manera hauran de ser considerats com a
oportunitats i no com a amenaces de cara a l'aveng¢ d’aquest pla de negoci. Entre
aquest serveis trobem empreses de lloguer de bicicletes, restaurants tipics de la zona,
oficines de turisme, cases rurals d’allotjament, zones amb un important impacte turistic
i de facil accés i també un camping molt proper al municipi. Pel que fa en termes de
comarca, I'’Anoia és considerada terra d’esport i per tant, el Turisme tant esportiu com
familiar-rural hi te molta importancia i aixd0 crec que sera una gran oportunitat per
establir fils de col-laboracio i també per donar-se a conéixer. De manera que podrem
aprofitar la gran superficie muntanyenca de la que disposa la comarca de I'Anoia i
utilitzar el turisme esportiu a través de la nostra proposta de cartera de servei per

promocionar el municipi i la comarca.

4. MARC TEORIC
4.1 INTRODUCCIO

En un marc tedric sempre és important contextualitzar tota la informacié existent per
tal de que en el treball de final de grau hi trobem aquell de més referéncia. En aquest
cas, el treball de fi de grau és la creacié d’'una empresa de Turisme esportiu, per tant
haurem de coneéixer per una banda, com es crea o com es planteja un pla d’empresa i
per aixd haurem de cercar diverses fonts d'informaci6 dels diferents autors que han
teoritza't sobre quines sén les parts d'un pla d’'empresa i per l'altre banda, també
haurem de treballar i contextualitzar al voltant del Turisme i tot alldo relacionat amb

aguest concepte.

4.2 QUE ES UN PLA D'EMPRESA?

Primer de tot, és important definir i conceptualitzar el que significa un pla d’empresa.
Segons el Departament d’Empresa i Ocupacié (2017) “ un pla d’empresa és una eina
de treball per a totes aquelles persones o col-lectius que volen desenvolupar una
iniciativa empresarial. En un pla d’empresa es recullen els diferents factors i objectius
de cadascuna de les arees que intervenen en la posada en marxa d'un negoci”. Tot i
gue aquesta és la definicié en la qual hem trobat una bona definicié de que és un pla
d'empresa, hi han altres autors o institucions que han aportat altres

conceptualitzacions perd que no difereixen gaire de la definida anteriorment.



Hem d’entendre un pla d’empresa com aquells passos a seguir per algun individu que
ha tingut la idea o el pensament de dur a terme una iniciativa empresarial. Per tant, és
important que hi hagin un passos a seguir 0 una categoritzacié dels diferents apartats
per tal de que qualsevol persona amb aquesta idea, pugui realitzar un pla d’empresa
de forma correcta. Segons I'Agencia del Desarrollo Econdomico de Madrid “un pla
d’empresa té dues finalitats, en primer lloc, capacitar-nos, aprendre i analitzar la gestio
del nostre negoci abans de posar-lo en marxa. Es el primer entrenament, el primer
disseny d'una estratégia d'un pla d’acci6. En segon lloc, crear un document de
presentacié de la nostre empresa per poder utilitzar-lo davant d’entitats financeres o

d’organismes publics.”

Durant la recerca d'informacié de com havia de ser un pla d’empresa hem trobat
infinitud d’estructures i classificacions amb cadascuna de les seves parts definides
segons l'autor. La que més en ha cridat I'atencio és la que proposa el Departament
d’Empresa i Ocupacié establint I'estructura seguent.

Lo primer que proposa és una presentacio, on s’haura de presentar 'activitat que en
un principi es vol realitzar i qui s6n aquelles persones que ho volen promoure. Per tant,
haurem de tenir en compte diferents punts claus com per exemple, en que consistira,
quina oportunitat s’ha identificat, i finalment, quines sén les persones que durant a
terme la idea de negoci. Dins el Pla de Marqueting, haurem d’explicar i definir la
nostre estrategia, per fer-ho s’haura d’analitzar quins son els productes i serveis, qui
sera el consumidor potencial, quina sera la nostre competencia, quin sera el preu de
cost i de venta, quins canals de distribucié utilitzarem, i finalment, com ens donarem a
coneixer. Pel que fa el Pla de Produccié i qualitat, haurem de definir els aspectes
relacionats amb la produccid, la gestié de la qualitat, la logistica dels equipaments i
infraestructures, i finalment, les mesures de proteccié a la feina. Tot seguit, s’hauran
de determinar un seguit d’aspectes com ara; com has d’elaborar el producte, quin sera
el teu sistema de control de qualitat, quins equipaments i infraestructures seran
necessaries, les mesures obligatories de seguretat, i finalment, quines seran les

mesures pel que fa la gestié6 mediambiental.

El segiient apartat és el de Pla d’Organitzacié i Gestid, on s’haura de definir com
s'organitza I'empresa i quins sén els objectius vitals del futur negoci. Aquest apartat es
divideix en dos subapartats, en el primer haurem de dir; quins son els objectius, com
s’avaluaran els resultats, com pot influir I'entorn en I'evolucié de I'empresa. A la
segona part, haurem d’analitzar aspectes més de caire personal com ara, necessitats,

sou i formacio. En el punt 5, que és el Pla juridic i fiscal, aquesta part fara referéncia



a tots aquells aspectes legals que condicionaran en el moment de la construccié legal
de la mateixa empresa i també en el seu transcurs. Per tant, sera molt important tenir
en compte les diferents possibilitats legals alhora d’escollir quina sera la forma juridica
de la nostre empesa. Tot seguit, haurem de descobrir els tramits necessaris ja sigui
per un local o per aspectes fiscals. Finalment, haurem de considerar la proteccié de la
nostra marca i patent. Com a altim punt tenim el Pla economic i financer on haurem
d’avaluar la viabilitat economica del nostre projecte. Aquesta area també ens servira
per quantificar, ordenar i avaluar totes les decisions i aquelles variables que s’han anat
definint al llarg de tot el pla d’'empresa. A diferencia dels altres apartats, en aquest hi
trobem una subclassificacio on haurem d’elaborar; el pla d’inversions i financament, el
compte de resultats, el pla de tresoreria i el balan¢ de la situacio.

Per dltim, en I'apartat de valoracié haurem de fer una valoracié general del nostre
projecte empresarial, aquest punt és molt important ja que ens ajudara a preparar

arguments amb una bona fonamentacié de cara a vendre el nostre producte.

Tot i aix0, després d'un seguit de cribratges hem decidit que s'utilitzara una estructura
gue ens han facilitat des de la universitat i que acompleix tots els requisits que havien
d’estar dins d’'una classificacié d’aquesta mena. A continuacié exposarem la proposta
de guio de TFG a partir de la qual durem a terme el pla d’empresa d’aquest treball de
final de grau.

Per comencar, trobem el Resum executiu, seguit de la introducci6 i de la descripcio
de la idea de l'oportunitat de negoci. A continuacié, es continuara amb la
justificacié teodrica d’aquesta de negoci, amb la definicié estratégica, on trobarem
tot un seguit de subapartats que donaran sentit i forma a I'empresa com; I'estudi de
mercat, el diagnostic estratégic també conegut com a DAFO i finalment, la proposta de
valor.

A la segona part d'aquesta estructura hi trobarem la definicié operativa o també hi
veurem un seguit de subapartats amb el nom de Pla, com per exemple; Pla de
Marqueting i comercialitzacié, de produccié, d'organitzacio, Forma Juridica i finalment,
el pla economic i financer on es contemplara la idea del pressupost i del perdues i
guanyis.

La ultima part d’aquest treball final de grau és on veurem les conclusions de tot el
que ha estat I'assoliment de l'objectiu, els resultats de la recerca i fonamentalment
quines han estat les conclusions claus i principals després d’haver elaborat el treball.
Com a tancament trobarem les referéncies bibliografiques a partir de les quals hem
elaborat aquest treball de final de grau i I'annex on hi trobarem tota aquella informacio

especifica.
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4.3 TURISME
4.3.1 ANTECEDENTS

Primerament, és important definir el concepte de Turisme ja que aquest conté una
multiplicitat de tipologies i modalitats, i per tant, és important contextualitzar i ubicar el
concepte. Segons la OMT (Organitzaci6 Mundial del Turisme) el turisme soén totes
aguelles activitats que realitzen les persones durant els seus viatges i estades en llocs
diferents al seu entorn habitual, per un periode de temps consecutiu inferior a un any,
amb la finalitat d’oci, negocis i altres motius.

També és important entendre el turisme com; un seguit d’activitats que realitzen les
persones durant els seus viatges i les seves estancies a llocs diferents del seu entorn
habitual, per un periode de temps consecutiu inferior a un any.

El turisme a Catalunya s’ha desenvolupat de forma espontania i fragmentada
(Canoves, 2002: Barke. 2004, Yagte, 2002; citats per Moragas, 2018). Aquest turisme
no s’ha distribuit uniformement pel territori. Aquesta distribucié podria ser simplement
casual, depenent del judici, la iniciativa o la estratégia empresarial dels agricultors.

Pel que fa la oferta tant de turisme esportiu com rural hem de destacar que la
modalitat de turisme rural a Catalunya és recent i en els Ultims deu anys s’ha
experimentat un creixement important, al llarg dels anys aquestes denominacions han
anat patint diferents modificacions pel que fa el nom, en els seus inicis s'Tanomenava *“
Residencies de Cases de Pagés” i dotze anys després es van introduir tres modalitats
de turisme rural ben diferenciades (Decret 214/1995). Aquestes tres modalitats eren:
Masia, Casa de Poble i Allotiament rural independent. Per altra banda, parlant de la
demanda podem veure que segons l'analisi d’aquesta, ens mostra que el numero de
visitants I'any 2002 va ser de 164.156, dels quals el 90% eren Espanyols (INE,2003).
Aquestes xifres representen un 0,7% del turisme Catala perd constitueix un 12% de la

demanda de tot I'Estat Espanyol.

Segons les dades del Institut Nacional d’Estadistica (2003), del 90% dels usuaris
espanyols, un 89% eren catalans, essent la principal font de la demanda poblacional
del gran nucli que constitueix la regi6 metropolitana de Barcelona. Tot i que la gran
part del volum del turisme rural prové d'aguesta regio, també ens hem de fixar amb

altres dades de la INE.
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TAULA 1: INFORMACIO VOLUM GLOBAL TURISME

ESPANYA % UE %
Barcelona 89,86% UE 9,42%
Madrid 3,43% FRANCESOS 17,46%
Valencia 2,27% HOLANDA 14,70%
EUSKADI 1,06% BELGICA, 6%
ALEMANYA
ALTRES 3,39% NO UE (EUA) 4,80%

Font: Elaboracié propia amb informacié del INE 2003.

L'any 1950 el nombre total de turistes internacionals a nivell mundial superava
escassament els 24,3 milions de persones, perd que no ha deixa't de créixer des de
aleshores. | en aquest sentit, les previsions que ens fa saber la OMT (Organitzacio
Mundial del Turisme) indica que I'augment del turisme internacional al moén sera del
4% fins al 2020.

Segons la OMT, Catalunya no ha quedat al marge de les principals tendéncies hi ha
tingut una evolucié similar a la resta de paisos. Aixi mateix, avui en dia Catalunya és
una potencia turistica de primer ordre, i disposa d'una gran oferta i amplia variabilitat
de modalitats, partint de les més classiques fins a d'altres més innovadores. Com
podem veure a les seglent grafica, podem veure que la informacié que ens deia que
Catalunya no havia quedat al marge és certa, ja que com podem observar a la taula,
es troba a la quarta posicié del motiu de I'arribada de turistes com a primera destinacio

en comparacié amb altres CCAA.

TAULA 2: PERCENTATGE TURISTIC SEGONS CCAA

Font: Observatori d’Empresa i Ocupacio (2017)
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4.3.2 EVOLUCIO DEL TURISME

Segons Homs (2011) el turisme Catalunya va mantenir en un passat un ritme de
creixement fins I'any 2007. A partir de I'any seglent, els factor del sector turistic i el
context economic van quedar frenats deguts per I'esclat de la crisi econdmica. També,
és important tindre en compte cap a quin paradigma s’esta movent aquest sector, per
tant, el terme de les noves tecnologies és un dels factors claus de I'escenari turistic.
Es ben cert que, Catalunya anys enrere tenia una situaci6 de demanda que
actualment s’ha transformat en una situacié d'oferta on el més important és captar
nous clients.

Els primers factors que van ajudar en aquest canvi de paradigma del turisme al, llarg
de l'ultima década van ser; 'emergéncia de les companyies low-cost, I'aparicié de les
noves tecnologies, i la modalitat o la manera de fer vacances de la gran majoria de la
poblacié. Tot i que aquest factors han estat claus d’es d'un punt de vista social i
d’evolucid, també hem de tenir en compte la importancia de I'impuls de les noves
tecnologies i d'altres aspectes que han convertit a Catalunya en una referencia
turistica tant a Europa com a la resta del moén a dia d’avui.

Segons Llagostera (2009) la realitat turistica a Catalunya esta molt condicionada pels
seus atributs geografics que acaben definint diferents escenaris turistics. De fet, la
evolucié del turisme depen de factors espaials, ambientals i dinamics que determinen
la capacitat de millora de I'activitat turistica. També és important tenir en compte que el
turisme ha evolucionat cap a una vessant que segons Presley & Llurdés (2007)
s'anomena “Turisme Sostenible” i per tenir-ne una idea més clara, podem observar la
imatge a la part inferior, i que ens ajudara a comprendre cap a on ha evolucionat el
que entenem per turisme. La imatge 1 ens diu que dins del turisme sostenible ha
d’existir una simbiosi entre eficiéncia economica, és a dir, no gastar més del que es
necessita, entre I'equitat social, que seria tot alld relacionat amb els valors socials, el
respecte i la qualitat de vida i finalment, amb la conservacié del medi ambient a partir,

d’un us racional i la conservacio de I'espai natural i el respecte cap a la biodiversitat.
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IMATGE 1 : TRIPLE SIMBIOSI CLAU DEL TURISME

Font: Presley & Llurdés (2007)

4.3.3 TIPOLOGIA DE TURISME | TURISTA
TURISME DE SOL | PLATJA

Aquest tipus de turisme és sense cap mena de dubte, és el principal tal hi com ho
demostren la gran majoria de les estadistiques, com per exemple; de la localitzacio
d’allotjaments hotelers campings. Aquesta tipologia de turisme ha estat molt important
durant décades, tot i que, com hem pogut observar durant la recerca, hi han
informacions on s’explica que aquesta mena de turisme patira un cert estacament pero
sempre mantenint el lideratge sobre la resta de tipologies de turisme en territori Catala.
Fent un cop d'ull al context historic d’aquest tipus de turisme, el desenvolupament més
notori del turisme de sol i platja es remunta a principis del segle XX, no obstant va tenir
un altre periode de creixement a partir dels anys seixanta gracies al turisme estranger i
més endavant s’hi van afegir I'Espanyol i el Catala. La principal rad per la que
Catalunya té un turisme de sol i platja molt notable és gracies a les quasi 300 platges
al llarg del litoral Catala. Segons Llurdés, J.C, Romagosa,F (2009) podem destacar
alguns aspectes positius i negatius d'aquest segment i també veure limpacte

d’aquesta tipologia.
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Pel que fa els aspectes positius tenim:
 Reconeixement arreu de la qualitat de les platges segons [I'Associacio
d’Educacio Ambiental i del Consumidor.
« Augment de la proteccid del litoral amb la preservacié d'espais de gran valor

natural que contribueixen a I'equilibri dels usos del sdl al litoral.

Pel que fa els aspectes negatius tenim:

» Massificacio turistica derivada de I'elevada estacionalitat inherent al sector. La
concentracié de l'activitat turistica és responsable de congestions, d'una
sensaci6 de massificacié i de problemes en la gestid dels serveis turistics i les
infraestructures.

e Consum desproporcionat del sol lligat al desenvolupament immobiliari dels
darrers anys, que incideix negativament en el tractament paisatgistic del

territori.

TURISME D'HIVERN

Segons I'Informe del Sector del Turisme (2009) Catalunya comptava amb 10 estacions
d’esqui alpi i 6 estacions d'esqui de fons sumant en el seu conjunt uns 400km de
pistes naturals. Aquesta mena de turisme té una arrelada tradicié al nostre pais ja que
comptem amb dos estacions de gran antiguitat com sén La Molina i Vall de Nduria. Pel
que fa el nombre de practicants, hi hagut un augment notable a les darreres dues
décades, tot i que, en general podem afirmar de que les perspectives de futur del
sector de I'esqui entrara en uns fase d'estacament per motius del canvi climatic,

situacié que ja s’esta donant a bona part d’'Europa.

Segons Llurdés, J.C, Romagosa,F (2009) podem destacar alguns aspectes positius i
negatius d’aquest segment i també veure I'impacte d’aquesta tipologia.
Pel que fa els aspectes positius tenim:

« Totique amb excepcions, la riguesa paisatgistica de I'entorn muntanyenc, que
pel seu atractiu apareix com un dels principals actius de turisme de neu,
especialment pel que fa a la necessaria diversificacié del negoci.

* La millora de les comunicacions i els accessos a les arees de muntanya als
darrers anys, fet que ha afavorit enormement les facilitats de la practica de

I'esqui i altres esports hivernals.
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Pel que fa els aspectes negatius tenim:
« Com en el cas del sol i platja, una massificaci6 turistica derivada de I'elevada
estacionalitat inherent del sector.
* L’excessiu desenvolupament immobiliari dels darrers anys, que ha afectat molt

negativament en el tractament paisatgistic del territori.

TURISME DE NATURA

Pel que fa aquesta modalitat i segons I'lnforme del Sector del Turisme (2009), estem
parlant d’'una modalitat que de forma clara comparteix trets similars amb altres que es
beneficien del fet que, per al seu éxit és necessari el manteniment d'un entorn
paisatgistic d’'una certa qualitat, amb escassa pressi6 urbana i humana a la vegada. Si
fem un cop d'ull al context historic d'aquesta tipologia de turisme, veiem que el turisme
de natura es coneix com a una “nova” modalitat i durant els Ultims anys ha aconseguit
una notable expansio.

Segons Llurdés, J.C, Romagosa, F (2009) podem destacar alguns aspectes positius i

negatius d’aquest segment i també veure I'impacte d’aquesta tipologia.

Pel que fa els aspectes positius tenim:

« Un elevat nombre d’espais protegits en un territori relativament petit, on en la
bona part dels quals resulta facilment accessible des dels principals mercats
emissors.

« Simultaniament, hi ha d'altres factors per part de la demanda que també hi ha
tingut molt a veure, com una creixent sensibilitzacié6 ambiental entre bona part
de la poblacié i el seu desig de mantenir contacte amb la natura i fomentar

I'educacio i la formacioé pedagogica envers el medi ambient

Pel que fa els aspectes negatius tenim:

« La perdua d'equilibri entre I'aprofitament racional dels recursos turistics i la
necessaria preservacié del territori, que pot afavorir I'aparicié de tensions
socials en segons quines zones.

* L’escassa sensibilitat d'algunes administracions municipals en la incidencia que

la gestid urbanistica té en el paisatge i I'estética.
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TURISME RURAL

Segons l'informe del sector del turisme (2009), aquesta modalitat ha aconseguit una
important expansio, sobretot a partir dels anys 90, amb l'increment del nombre
d’establiments que s’hi dediquen, que s6n majoritariament masies que complementen
I'explotacié agraria amb la preséncia de turistes. Aquelles localitzacions o comarques
gue tenen una nom destacat en aquesta modalitat de turisme sén aquelles que tenen
una destacada activitat agraria i/o muntanya.

Segons Llurdés, J.C, Romagosa, F (2009) podem destacar alguns aspectes positius i

negatius d’aquest segment i també veure I'impacte d’aquesta tipologia.

Pel que fa els aspectes positius tenim:

« Un gran potencial de creixement en determinades comarques en qué encara
I'oferta és reduida, especialment en direccié a Ponent.

» Lariquesa paisatgistica en l'interior del pais, que pel seu atractiu apareix com
un dels principals atractius, tenint en compte les possibilitats de diversificar
I'activitat turistica amb productes complementaris.

Pel que fa els aspectes negatius tenim:

» Un escas aprofitament dels recursos turistics intangibles.

« Per part de l'oferta, s’observen diverses mancances com ara la de canals de
comercialitzacio i distribucié, manca de sinergies entre productes i d’ofertes
estructurades més enlla del simple allotjament, una baixa professionalitzacié de

la gestio o la poca claredat de la legislacio existent.

TURISME CULTURAL

Segons I'Informe del Sector Turisme (2009) aquesta modalitat esta en franca expansié
aprofitant el fet que engloba una gran varietat de recursos i opcions possibles. També
és important coneixer que és el tipus de turisme amb qué qualsevol comarca amb un
desenvolupament turistic escas o nul, pot comencar a introduir-se en el mercat turistic
i donar-se a coneéixer. El mén cultural és un dels principals atractius del territori,
juntament amb el clima i el paisatge. Les activitats que s’associen propiament al
turisme cultural so6n; visites a museus, visites a centres culturals, patrimonis
arqueologics, arts escéniques, esdeveniments especials i rutes culturals.

Segons Llurdés, J.C, Romagosa,F (2009) podem destacar alguns aspectes positius i
negatius d’aquest segment i també veure I'impacte d’aquesta tipologia

Pel que fa els aspectes positius tenim:
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e La millora del nivell educatiu i cultural de la societat incidira en una major
demanda de productes relacionats amb I'art, cultura i historia, com a oferta
principal i també com a oferta complementaria de productes més tradicionals.

e Els recursos culturals son susceptibles de tematitzar més o menys facilment i

per tant, que s’hi interessin diferents segments de turistes.

Pel que fa aspectes negatius tenim:

» Insuficient desenvolupament dels recursos turistics per la seva conversié en
productes turistics. Es a dir, molts recursos potencialment interessants no
deixen de ser aixo0, potencials.

* Manca de generacid de sinérgies entre productes turistics existents. Aixi per
exemple, sovint nombroses rutes acaben sent només una suma d'indrets i

monuments per visitar perd sense producte turistic.

TURISME D’AVENTURA o ACTIU

Segons I'Informe del Sector Turisme (2009) aquesta modalitat pot incloure activitats
forca diverses, aquesta ambigiitat és la que dificulta enormement la quantificacio
d’empreses que s’hi dediquen i, sobretot, del nombre de turistes a qui donen servei
perd de ben segur que es tracta d’'una de les que més éxit esta assolint des de la
seva introducci6 cap a finals dels anys 1980. Catalunya ha estat una de les pioneres
en introduir aquest turisme a I'Estat Espanyol. La gran part de les empreses es troben
en comarques d’interior i/o muntanya, on la preséncia de determinats recursos fisics
possibiliten la practica d’'una amplia gamma d’activitats esportives.

Segons Llurdés, J.C, Romagosa,F (2009) podem destacar alguns aspectes positius i
negatius d’aquest segment i també veure I'impacte d’aquesta tipologia.

Pel que fa els aspectes positius tenim:

» Ladiversitat de recursos naturals i un important volum de poblaci6 urbana, que
apareix com el principal segment de demanda d'aquest turisme. Aix0 pot
permetre la creacié d’'una oferta important, no tant en qualitat i si potser més en
qualitat.

* La mateixa heterogeneitat de I'oferta possibilita que nombrosos territoris que
no destaquen gaire en altres modalitats turistiques més “tradicionals” puguin

acollir-se i donar-se a coneixer amb aquesta.
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Pel que fa els aspectes negatius tenim:

» En determinats casos, son activitats estacionals que depenen d’elements
de naturalesa climatica, la qual cosa limita el periode de viabilitat del
negoci.

 El mateix procés de canvi climatic pot posar en entredit la viabilitat

d’algunes activitats.

TURISME POSTFORDISTA

El model PostFordista de turisme segons Hernandez (2016) diu que, la inddstria
turistica PostFordista no constituiria una ruptura amb I'anterior, siné una evolucio
d’'aquesta. Segons Santana(2000) vindria marcada per la “desintegracid vertical” i
“'externalitzacié” d'activitats periféerigues mitjancant la subcontractacié. Aquestes
noves formes han generat una nova paradoxa on el turisme PostFordista compleix una
important funcié de diferenciacié social, mitjancant la qual els subjectes constitueixen
la seva posicié social a través del consum. Especialment aquells que aspiren a
incrementar el seu capital cultural trien les seves vacances per diferenciar-se dels

altres turistes.

TURISME ESPORTIU

El Turisme i I'esport sén el segment de la inddstria turistica amb un creixement més
rapid. El turisme esportiu és coneix per tenir un mercat reduit i el qual és facilment
identificable. També hem de considerar un aspecte clau com que el turisme esportiu té
una competéncia reduida De que podria ser un aspecte a valorar positivament a I'hora
de crear una empresa orientada a oferir aquest tipus de turisme. El turisme esportiu
genera dos tipologies de client potencial. Primer de tot hem de diferenciar entre el
client que busca amb el turisme esportiu ser Participant (ja sigui entrenant o competint)
i aquell client que busca un turisme esportiu passiu, el qual pot esser espectador
(intencionat o casual) o Directius i professionals implicats (Organitzadors i logistica,
técnics, Mitjans de comunicacid). Altres autors com Weed (2003) defineixen el turisme
esportiu com “All forms of active and passive involvement in sporting activity,
participated in casually or in an organized way for non-commercial or
business/commercial reasons, that necessitate travel away from home and work
locality”.

Segons Bull & Weed (2004) existeixen diferents tipologies de turista i €s molt important
tenir-los en consideracié durant el desenvolupant de tot el treball de final de grau. A la

segulent taula hi podrem trobar la informacio6 referent als diferents tipus de turista.
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TAULA 3 : TIPOLOGIA DE TURISTES

Font: Bull & Weed (2004)

4.3.4 TENDENCIES

Segons l'informe del sector del turisme (2009), les principals tendéncies i
caracteristiques del turisme a Catalunya hi ha una gran infinitat de caracteristiques i
tendéncies perd en aquest treball s’exposaran aquelles que van més en relacié amb la

tematica del treball de fi de grau.

« Catalunya és una potencia turistica de primer ordre, i disposa d'una oferta
turistica molt amplia i variada. El turisme suposa de 'ordre de 1'11-12% del PIB
Catala de I'any 2007, sense comptar I'efecte multiplicador sobre d’altres sectors
economics.

e El turisme cultural és el tipus de turisme amb que qualsevol comarca amb un
desenvolupament turistic escas pot comencar a introduir-se en el mercat
turistic i donar-se a coneéixer. | malgrat que amb algunes evolucions un tant
irregulars, en termes generals, aquest turisme esta creixent arreu i en els
darrers anys.

« Aixi hi ha una recuperacio6 i revaloritzacié de recursos turistics i expansio cap a
arees d’interior als darrers 20 anys amb noves modalitats de turisme; rural, que
no arriba a I'1,5% del total de la demanda, pero és un producte molt important
per la seva funcié social de reequilibri territorial; de natura; d’aventura i actiu, i
per ultim, totes les activitats relacionades amb esport de risc i senderisme.

« El turisme esportiu porta una tendéencia a l'alca ja que cada vegada més la

societat tendeix més utilitzar el seu temps lliure mitjancant aquesta tipologia de
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turisme. Per tant, podriem dir que el turisme esportiu es troba en boom en la
gran majoria d'esdeveniments, sobretot en els populars i que a través d’'aixo
s’estan posicionant les grans destinacions esportives del territori.

« L’oferta de turisme catalana es va adaptant de mica en mica a aquesta nova
demanda tot i que, el model turistic de sol i platja encara segueix sent el tipus

d’oferta majoritaria (Llagostera, 2009)

5. DEFINICIO ESTRATEGICA

5.1 ESTUDI DE MERCAT
5.1.1 METODOLOGIA

Dins aquest apartat el que es vol mostrar és la metodologia que s’emprara per a dur a
terme el consegient estudi de mercat, per tant, haurem d'analitzar diferents
dimensions, juntament, amb les seves variables i on també explicarem el perqué i amb
quin instrument es dura a terme I'escomesa en concret. En aquest treball final de grau
es fara un estudi de mercat treballant sobre una metodologia la qual analitzara les
segients dimensions; I'entorn, la competéncia, client potencial, socio-cultural i una
lista de material (proveidors). Aquest estudi de mercat es fara tant de la comarca de

I’Anoia com del municipi on s’establira 'empresa, La Llacuna.

5.1.2 ANALISI DE L’ENTORN

Pel que fa la dimensi6 de I’entorn, hem de deixar clar que és una dimensio de recerca
general i on intentarem convéncer als nostres consumidors de la potencialitat de
I'entorn que hi ha a la comarca de I'Anoia i també del que rodeja al municipi de la
Llacuna i del perqué és el millor lloc per a dur a terme la creacioé d’aquesta empresa.
En aquesta dimensi6 analitzarem, tant de la comarca com del municipi, variables com;
la situacié geografica, quina és la demanda real del servei, quanta tradicié esportiva hi
ha, quina és la demografia de la poblacid, I'evolucié d’aquesta. Cadascuna d'aquestes
variables sera analitzada de manera general, ja que la informacié més especifica la
trobem a la dimensié de Client Potencial. Per a dur a terme l'analisi d’aquestes
variables utilitzarem diferents instruments com sén; Fonts Secundaries (d'on
extraurem tota aquella informaci6 més general); entrevistes (a diferents grups
poblacionals del municipi per extreure’n una percepcié més personal de cadascuna de

les variables).
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5.1.3 ANALISI DE LA COMPETENCIA

La segient dimensié que ens trobem és la competéncia, en aquesta dimensié ens
interessara saber quines seran les empreses de competéncia més directe, i també
haurem de fer veure perqué nosaltres podem ser un substitut pel nostre client. Perd
abans d'aix0, haurem de veure quines empreses del sector existeixen a nivell
municipal i comarcal atenent a la proximitat i oferta com a criteris d’analisis principal.
Totes aquestes variables de la dimensié de la competéncia que hem comentat
anteriorment es buscaran a partir del suport de les fonts secundaries (Cerca
d’'Informacio, Observacié etc..).

Tot i aixd, farem una entrevista a una empresa ja consolidada en el sector com és
LaPica, que té un impacte molt elevat a nivell Catala i que mitjancant una entrevista
extraurem tota aquella informacié Gtil per al nostre estudi de mercat. (veure pauta a

'annex)

5.1.4 ANALISI DEL CLIENT POTENCIAL

La seguent dimensi6 que volem analitzar és I'anomenat Client Potencial. Es
important saber que el nostre client potencial sera qualsevol persona d’entre 14-75
anys de Catalunya. Un client potencial és tota persona que pot convertir-se en
determinat moment com a comprador, usuari 0 consumidor, ja que presenta una serie
de qualitats que el fan propens a aquests conceptes, ja sigui per necessitats, per tenir
un perfil adequat o perqué disposen de recursos economics suficients. Dins d’aquesta
dimensié volem diferenciar I'analisi qualitativa de la quantitativa i els instruments que
s'utilitzaran a en cada una d’elles. Pel que fa I'analisi quantitativa volem analitzar les
variables com; a quin tipus de poblaci6 va dirigida el nostre pla d’empresa, també per
a quina edat; quina és l'afluéncia del turisme Catala a Catalunya; i per ultim, farem una
escala grafica a nivell d’edats, a nivell del territori Catala. Per dur a terme tot aquesta
part qualitativa s'utilitzaran fonts secundaries a partir de les quals podrem extrauran
informacié de la mostra intencionada mitjancant criteris de grup d’edat o referent al
geénere.

Pel que fa l'analisi qualitativa voldrem analitzar; quina és la demanda, quina és la
necessitat, quines millores té o hauria de tenir el servei/sector per ser més eficient i
per ultim quina és l'afluéncia del Turisme Catald i quins son els principals motius

d’aquest turisme. Totes aquestes variables seran analitzades en base al municipi .
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Un altre aspecte que analitzarem sera I'escola Vilademager i les seves activitats dins
del programa E.F, que ens permetran obtenir una informacié molt Util per a la nostre
empresa. Tornant a I'analisi quantitatiu, tenint en compte que el nostre client potencial
és a nivell de tot el territori catala, s’ha fet una valoracié exploratoria a nivell municipal i
comarcal a partir de 22 enquestes via formulari google (veure I'annex) i 5 entrevistes a
diferents clients potencials. Tant les enquestes com les entrevistes seran
administrades a la poblacié d’entre 15-74. Aquests instruments és que ens permetra
coneixer de primera ma a nivell exploratori i planteja-nos hipotéticament a nivell Catala
, la opinié de la poblacié del municipi en quan a la necessitat, demanada i percepcio
de millora del sector esportiu en el mateix municipi. Pel que fa les Escoles, que sera
un client molt important per a nosaltres, i tot que, hi han una gran quantitat a nivell
comarcal, farem una primera exploraci6 amb I'escola del municipi utilitzant fonts
secundaries que ens permetran aconseguir informacio especifica i pel que fa quines
activitats s’hi fan en aquestes escoles, farem una entrevista amb el mateix professor
d’educacioé fisica de I'Escola Vilademager i aixi conéixer de primera ma aquestes
activitats.

Finalment, també analitzarem quin és el tant per cent dels alumnes amb mobilitat
obligada per ra6 d’estudis, en funcié dels resultats o podrem interpretar com una

amenaca 0 com una oportunitat i com influenciara a 'empresa.

5.1.5 ANALISI SOCIO- CULTURAL

Pel que fa la situacié cultural, en aquesta dimensié el que voldrem analitzar és més a
nivell de tradicions del poble perqué hi han esdeveniments que podrien ser de molta
utilitat per a la nostre empresa i també a nivell comarcal. Finalment, es fara un petit
analisi de l'estat economic de | a comarca i del municipi que, podria condicionar
indirectament el negoci. Aquesta informacid s'analitzara a partir de fonts secundaries i
també entrevistes (aprofitarem la informacié extreta de les entrevistes fetes als cients

potencials).

5.1.6 ANALISI DELS PROVEIDORS

Com a ultima dimensié, hi trobem els proveidors, entenent un proveidor com aquella
persona o empresa que abasteix amb algun producte o servei a una altre empresa o0 a
una comunitat especifica. El verb proveir, fa referéncia a subministrar allo necessari
per dur a terme qualsevol fi o activitat. Dins d’aquesta variable voldrem analitzar
mitjancant una taula quin sera aquell material que nosaltres necessitarem per a dur
terme totes les activitats de la cartera de serveis i també altres despeses més generals

i aix0 ens permetra tindre una primera idea operativa i economica de I'empresa.
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5.1.7 CRITERIS DE QUALITAT

Aquest projecte de treball de final de grau seguira uns criteris de qualitat molts clar i és
que totes aquells instruments que s'utilitzaran com per exemple, enquestes,
entrevistes, seran observades des d'una validesa interna, és a dir, que els instruments
gue utilitzaré son adequats i optims per a I'assoliment de I'objectiu principal. Aquests
instruments seran utilitzats des del la maxima cura i realitat de transcripci6 possible, és
a dir, que tota aquella informacié que s’obté a les entrevistes sera posada al treball. Un
altre criteri de qualitat sera el de jugar amb la triangulacié de la informacio, és a dir, la
informacié sera extreta des de diferents fonts, algunes seran primaries i d'altres
secundaries i aix0 fara que la combinacié d’aquestes dues fonts atorgui un valor molt
clar a la informacié plantejada. Cal dir que sobre aquest criteri també comunicarem als
agents entrevistats els resultats i d’aquesta manera atorgar una qualitat optima a
I'aplicacié d’aquests instruments. Finalment, I'Gltim criteri que s'utilitzara la confirmacié
per parts dels diferents experts, és a dir, que la informacié que transcrivim sigui la
correcta, tingui criteri i coheréncia amb allo que ens han resp0s a les entrevistes i

enquestes.

5.1.8 ASPECTES ETICS

Aquest treballar de fi de grau estara realitzat amb la maxima serietat i respecte envers
aquella informacié que ja existeix sobre el tema. Som coneixedors de que hi ha molta
informacié i molta d’aquesta sera molt Gtil per a nosaltres i per tant, es fara una
seleccid d’aquella informacié que ens sera més util de cara al nostre treball. Per tant,
nosaltres ens comprometem a que des d’un inici que en aquest treball fi de grau no hi
haura informacio falsejada de cap manera en tant quan la informacié que apareixera

haura estat contrastada i seleccionada per nosaltres i degudament referenciada.

També ens comprometem a que tota aquella informacié que sigui extreta a través
d’entrevistes i que comporti extreure informacio d'un agent extern, tindrem presents els
drets d'aquest agent i se li informara de que els seus drets

i 'anonimat estara garantit el seu anonimat, també se |i passara un full de
consentiment informat. Nosaltres també ens comprometem a garantir la inexisténcia
de qualsevol tipologia de plagi en tot el document garantint aixi que tota la informacié
que aparegui en aquest treball tindra una certa qualitat i garantia de ser d’elaboracio

propia.
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Per ultim, també ens comprometem a transcriure exactament tot el que trobem durant
la recerca, és a dir, ens comprometem a no amagar ni deixar de dir qualsevol mena

d’'informacid, tot alld que sigui trobat sera transcrit amb exhaustivitat i exactitud

5.2 RESULTATS DIMENSIONS
5.2.1 RESULTATS DIMENSIO ENTORN

Imatge 2: Extreta de L’institut Catala D’estadistica (2017)

El terme municipal de La Llacuna esta situat a la comarca de I'’Anoia, geograficament
el trobariem a la zona de la depressi6 central de Catalunya i entra en contacte amb la
serralada prelitoral. La comarca de I'’Anoia esta configurada per 33 municipis ocupant
un total de 866,3 quilometres quadrats. Pel que fa la superficie, es troba al lloc numero
14 en el total de la globalitat de Catalunya i quan parlem de poblacié, veiem que hi ha
un total de 117504 habitants, ocupant el lloc 16 (tenint en compte un estudi censal dut
a terme I'any 2016) i amb una densitat per poblacié de 135,64 habitants per metre
quadrat. Es una comarca que limita amb el Baix Llobregat, Bages, Alt Penedés pel que
fa Barcelona. També limita amb I'Alt Camp i la conca de Barbera (Tarragona) i amb la
Segarra i Solsona (Lleida).

Afegint més dades geografiques podem dir que I'Anoia esta configurada per tres
unitats geografiques basiques que son: La conca d’Odena, L'altipla de Calaf i el

Congost de Capellades.

Imatge 3: Extreta del Consell Comarcal de L’Anoia.
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Imatge 4: Extreta de L'institut Catala D’estadistica (2017)

Pel que fa la situacié geografica, el terme municipal de La Llacuna és un municipi
gue es troba a Catalunya, que pertany a la provincia de Barcelona i a la Comarca de
I’Anoia. Segons dades censals de I'any 2017, hi havia una poblacié de 873 incloent
poblacions més petites com Rofes i Torre Busqueta.

La Llacuna té una superficie de 52,25 quilometres quadrats amb una densitat de 16,52
habitants per metre quadrat.

Pel que fa la situacié6 demografica tant de La Llacuna, si ens fixem en els ultims 20
anys (1997-2017) veiem que ha anat incrementant el nombre de poblacioé fins arribar
als 873 que té en l'actualitat. Es important tindre en compte que a la Llacuna, un alt
percentatge de la poblacié és considerada com de la Tercera Edat tot i que, també hi
ha un gran nombre d’altres grups poblacionals. A la seglent taula podrem trobar

aguesta informacio.

TAULA 4: DENSITAT DE POBLACIO

Font: : Extreta de I'Institut Catala d’Estadistica (2017)
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A la taula anterior, podem veure a nivell de poblacid, una comparacié entre La
Llacuna, I'Anoia i Catalunya (en cas de la taula). Podem observar que a nivell de
densitat de poblacié I'Anoia té 136,5 habitants per metre quadrat, el percentatge de
diferenciacié entre homes i dones és bastant petit, és a dir, que la quantitat d’homes i
de dones esta bastant equilibrat, que la poblacié que més percentatge té és la de 15 a

64 anys amb 76.954 i que la que menys té és de 85 en endavant.

GRAFICA 1: EVOLUCIO DEMOGRAFICA.

Font: Taula extreta de I'Institut Catala d’Estadistica (2017)

Aquesta tendéencia es manté també si ens fixem en la grafica de I'evolucié de la
poblacié quan parlem de diferencia de grups d’edat entre homes i dones, on la
poblaci6 més notdria en ambos sexes és la de 15 a 64 anys. Per tant, una primera
conclusié és que I'Anoia és una comarca amb una poblacié jove i activa. L’altre
conclusidé és que gracies a la informacio extreta d’aquestes grafiques ens podem fer
una idea de cap a qui haura d'anar la idea de negoci que teniem pensada en un
principi i amb quina cartera de serveis i activitats haura de ser complimentada i
elaborada,.
TAULA 5: RELACIO AMB L’'ACTIVITAT ECONOMICA

Font: Taula extreta de I'Institut Catala d’Estadistica (2017)
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Podem observar que a la Comarca de I'Anoia, hi trobem que una gran part de la
poblaci6é esta ocupada (45,483) o activa (63,094) perd que un 54,937 esta inactiva i
desocupada, per tant, aqui se'ns planteja una oportunitat de negoci amb la idea de
desenvolupar o fer que aquesta part de la poblacié trobi en el turisme esportiu una

nova vessant de satisfaccio.

Pel que fa la tradicié esportiva, com ja hem comentat abans, en els Ultims anys, tant
a La Llacuna com a I'Anoia, ha anat incrementant la importancia de I'esport, no nomes
de la forma tradicional que tots coneixem sind també en relacié al turisme rural i
esportiu entre d’altres i que ha anat agafant importancia a nivell del territori Catala, ja
que la Comarca de I'Anoia esta ubicada a una zona que convida a practicar esport i
turisme esportiu. Es important també tenir en compte, que tant la Llacuna com la
I’Anoia tenen un alt nivell cultural i de celebracions tradicionals i aixo fa que rebi un
gran nombre de turistes que a part de gaudir de la celebracio també aprofitin i dediquin
part del seu temps al turisme. Com podem observar a la primera taula, la Llacuna
disposa de diferents instal-lacions esportives i aixd €s molt important per I'empresa i
s’ha de considerar com una oportunitat ja que, ens permetra dur a terme un gran
nombre d’activitats si s’escauen. A la segona taula hi podem trobar la mateixa
informacié pero a nivell comarcal, on veiem que les xifres sén ostensiblement elevades

degut a la densitat de poblacié que hem vist anteriorment.

TAULA 6: ESPAIS ESPORTIUS DEL MUNICIPI (LLACUNA)

Font: Taula extreta de I'Institut Catala d’Estadistica (2017)
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TAULA 7 : ESPAIS ESPORTIUS DEL MUNICIPI (ANOIA)

Font: Taula extreta de I'Institut Catala d’Estadistica (2017)

A nivell municipal i com hem pogut conéixer a través de les entrevistes, La Llacuna és
un poble amb molta tradicié esportiva, ja que s’hi practica futbol, tennis, padel, s’hi
organitzen curses com Butifarunner i també hi ha un centre excursionista i aixd es
converteix en una oportunitat molt interessant. Un altre aspecte molt important és la
gran quantitat de cases i places rural que tenim a nivell municipal i comarcal, aixo és
una oportunitat i una atraccié de turistes molt clara, ja que alhora de proposar o
organitzar activitats podem fer una proposta més rica saben que hi ha l'allotjament
necessari pels clients.

Pel que fa la informacié que s’ha pogut extreure d’entrevistes a clients potencials de
diverses poblacions en podem extreure conclusions com que, tan La Llacuna com
I’Anoia tenen amb un alt potencial per desenvolupar-hi qualsevol activitat relacionada
amb el turisme esportiu i medi ambient degut a la gran quantitat de terreny
muntanyenc i d’allotiaments turistics i rurals. També és important tenir en compte que
segons el Regidor d’Esports i Educacio de I'ajuntament de la Llacuna, ens diu que
I'entorn o situacié geografica del municipi ajudarien a un possible desenvolupament

economic, cultural i turistic del municipi.

5.2.2 RESULTATS DIMENSIO COMPETENCIA

Una vegada analitzada aquesta dimensid, hem pogut veure que a nivell municipal, La
Llacuna seria un bon punt per establir una empresa de turisme esportiu, perqué no hi
té gaire competéncia a nivell d'organitzacié d'activitats i prestacio de serveis. Si mirem
a nivell de la comarca de I'Anoia, després d’haver fet un estudi i revisio de diverses

fonts, podem dir que I’Anoia és una comarca molt idonia per establir-hi una empresa
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que proposi activitats de turisme esportiu en qualsevol dels seus municipis. A nivell
municipal, hem vist que existeix un Centre Excursionista i el CRAVA que es dedicant
a oferir rutes a peu i/o en bici per tots aquells que vulguin realitzar d’aquella mena.
Seguidament, també hem trobat que existeix una Hipica, a la qual si duen a terme
sortides a cavall per la zona de la Llacuna i també a nivell comarcal, i que per tant,
seria una oportunitat més de col-laboraci6 i aixi aprofitar la gran quantitat de cases
rurals que ofereixen activitats de turisme esportiu com, Cal Grapisso, Can Conillet,
Arcs La Llacuna, Cal Tunet, Cal Riba, Camping, el qual ofereix sortides de
senderisme, turisme actiu i cultural i també té un conveni de col-laboraci6 amb les
Deus Aventura i Ruta les dous, entre moltes altres cases rurals. | per altim trobem el
camp de tir amb arc Anoia-Penedes a Can Cuguls. Hem pogut veure que totes
aguestes empreses, clubs, cases rurals enfocant les seves carteres de serveis a
poblacions de totes les edats, és a dir, que qualsevol membre de la familia podria dur
a terme qualsevol activitat i aixd ens permet extreure la conclusié que qualsevol
entitat, empresa, casa rural 0 centre excursionista seria un gran pont per establir-hi
col-laboracio entre les seves activitats i les nostres.

A un nivell més comarcal, trobem empreses com AnociaTurisme on s’ofereixen una
gran varietat d'activitats com per exemple, Rutes a peu per les diferents serres de
I’Anoia i rieres de Carme i que estan enfocades a publics de totes les edats, ja que
aguestes rutes tenen diferents graus de dificultat

També existeix I'anomenat TurismeAvinyonet que ofereix diferents activitats de
caracter arqueologic ja que, alla hi trobem el jaciment iberic de la Font de la Canya i
que també és una activitat per tots els publics. Per altra banda, també ens trobem
ajuntaments com el de Santa Margarida de Montbui on mitjancant rutes turistiques
permeten visitar tot el patrimoni cultural i natural de la zona. A part de les cases rural
del terme municipal de La Llacuna, també trobem una gran varietat de masies a nivell
comarcal, fet que incrementa les oportunitat de negoci i desenvolupament a nivell

municipal com a nivell comarcal.
Fent referéncia a I'entrevista (veure a I'annex) amb I'expert de LaPica, al que li vam fer

preguntes en relacié al sector, a la competéncia i també a nivell intern de LaPica

(veure a la taula).
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El que l'expert recomanava és que davant d'un sector que constantment esta en
creixement a nivell nacional, seria important fer un pla de viabilitat a nivell territorial i
aixi obtenir la informacié exacte de l'impacte de I'empresa. L'expert també ens va
explicar que ells a LaPica no creuen que la competéncia hagi de ser contemplada com
a tal sin6 que ells ens diuen que “aquelles empreses que competeixen amb nosaltres
no les veiem com competidors, els veig com a proveidors

0 com a empreses al mateix nivell que nosaltres”. També ens dona un missatge de
confianca quan diu que “ A La Llacuna poca competéncia tindras” malgrat que, hi posa
un pero en tot el pla d’'empresa i és un aspecte al que va donar molta importancia a
I'entrevista i és que deia que “ la feina grossa o més ben dit, important, sera la de
vendre la marca a la resta del territori, és a dir, comercialitzar el Branding”. Aquesta
reflexi6 és molt important ja que, si el nostre client potencial és la poblaci6é d’entre 15 i
75 anys d'arreu de Catalunya, necessitarem una estratégia de comunicacio, promocio i

diferenciacié molt important i potent.

A la taula que trobem a la pagina seguent podrem veure una taula resum de totes
aquelles empreses que podrien ser condicionants 0 competéncia per a la nostra
empresa, aquest analisi ha estat fet d’'empreses de la comarca ja que, son les que
tenen un impacte més directe, tot i que també hi trobarem empreses que tenen
impacte a nivell catala. Dins aquesta taula també hi trobarem, els preus de les
respectives prestacions dels serveis, de quina forma en fan promocié, quina és la seva
cartera de serveis i a quins perfils van dirigits i finalment, quina és la localitzacié de

totes aquestes empreses.
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PROMOCIO

C.SERVEIS LOCALITZACI
EMPRESES PREUS COMUNICACI PERFILS o
o
Multiactivitat | Promociona Barrancs Centres Com a empresa
Y2 dia: totes les seves | BTT educatius | estan situats a
15,50€ activitats, Escalada Particulars | Barcelona, pero
Multiactivitat | preus, Excursionism | ( Families, | tenen
1 dia: 21,00€ | experiéncies, e grups allotjaments
Guiatge %2 : | allotjaments a Orientacio amics, repartits entre
90€ través de la amb i sense esportiste | Costa Daurada,
Guiatge 1 pagina web. GPS s alt Prepirineu i
LA PICA dia: 175€ Tir amb arc rendiment | Pirineus
Joc de Nit: Destaca per 0 amants
1,35 ser atencid natura
24hi
orientacié i
tracte al
client.
La seva Promociona Rutes a peu Centres Plaga Sant
pagina web | totes les seves | per tot el educatius | Miquel, 5
no disposa activitats, territori de Particulars | IGUALADA
AN de cap preus, I’Anoia en ( Families, | (Consell
TURISME | mencio experiéncies, diferents grups Comarcal)
respecte el allotjaments a nivell de amics,
preu.- través de la dificultat esportiste
pagina web. s alt
rendiment
0 amants
natura
La seva Promociona Rutes al Avinyonet del
pagina web | totes les seves | jaciment Centres Penedes
TURISME no disposa activitats, iberic de la edugatlus
de cap preus, font de la Particulars
AVINYONE | menci6 experiéncies, canya Families,
T respecte el allotjaments a Visites al grups
preu. través de la monestir de amics o
web de sant Sebastia | amants
I’Ajuntament. Enoturisme natura
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CAL Cap de Promociona Rutes de Families Es troba al
_ | setmanafins | totes les seves | senderisme Grups terme
GRAPISSO | 510 activitats, Rutes de BTT | d’amics municipal de La
persones: preus, Enoturisme Centres Llacuna
625€ experiencies, Gastronomia | escolars
(activitats allotjaments a Amants
incloses) través de la de la
pagina web. natura
Cap de
setmana fins
alz
persones:
700€
(activitats
incloses)
CAN La seva Promociona Cursos per Families, Carretera de
cUGULS pagina web | totes les seves | diferents amants de | Vilafranca del
no disposa activitats, edats de tir la naturai | Penedés a La
(bIely de cap preus, amb Arc tir amb Llacuna Km23
PENEDES ) | menci6 experiéncies, arc,
respecte el allotjaments a Grups
preu. través de la d’amics
pagina web.
A la seva Promociona Rutes de Centres Casa Cal
pagina web | totes les seves | senderisme educatius | Marquet
CAMPING | només activitats, Turisme Particulars | La Llacuna
LA apareixen preus, cultural i actiu | Families,
preus experiéencies, Les deus grups
LLACUNA d’allotjament | allotjiaments a aventura amics o
, ho través de la Rutes les amants
d’activitats. pagina web. dous natura
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5.2.3 RESULTATS DIMENSIO SOCIOCULTURAL

Per extreure les resultants d'aquesta dimensié hem dut a terme una revisid no només
de documents facilitats per la oficina de turisme del mateix municipi, sin6 també de la
informacié extreta de les entrevistes i de la oficina de turisme de I'Anoia. La primera
grafica extreta del IDESCAT que parla sobre cultura i esport (només farem émfasi a
nivell cultural) veiem que a nivell municipal quasi un 100% entenen el catala, un 85%
el saben parlar, un 60% el saben llegir i practicament no hi ha gairebé ningd que no

I'entengui .

GRAFICA 2: NIVELL SOCIO-CULTURAL
(LLACUNA)

Font: Grafica 1 d’elaboracié propia|no publicada

Font: Institut d’Estadistica de Catalunya (2017)

GRAFICA 3: NIVELL SOCIOCULTURAL (ANOIA)

Font: Institut d’Estadistica de Catalunya (2017)
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A nivell de I'’Anoia, com podem observar a la grafica superior, veiem que gairebé un
95% de la poblacié entén el Catala, un 80% el sap parlar, un 85% el sap escriure i
llegir i que un 2% de la poblacié no I'entén. Per tant, podriem considerar que a nivell
comarcal ( tenint en compte, La Llacuna i I'Anoia) és una comarca amb uns nivells
culturals Alts i que també dona la conclusié6 de que és una bona comarca per

patrocinar a nivell cultural.

Un altra aspecte que hem extret a partir de les enquestes i entrevistes fetes a diferents
tipus de poblacié a nivell comarcal i municipal, veiem que ens dona informacié del
nivell cultural del coneixement sobre el concepte de turisme esportiu. Veiem que dels
22 enquestats i 5 entrevistats, veiem que un 31,8% ens va dir que Sl, un 40,9% ens va
dir que no i un 27,3% que ho desconeixia, per tant, tant amb aquells que no ho saben
0 el que ho desconeixen, se’'ns presenta una oportunitat molt bona per a I'empresa ja
gue, ens permetria atraure nous clients i treballar de manera més activa en la

promocio de I'empresa i els seus valors.

GRAFICA 4: NIVELL CULTURAL DEL T.E (COMARCA)

Font: Elaboracio a partir de I'enquesta.

Per un altre banda, també els hi vam preguntar si consideraven si a nivell general de la
Comarca hi havia tradicié esportiva, i els resultats ens mostren (veure la segient
grafica) que pel 81,8% dels enquestats deien que Sl que hi ha tradicié esportiva, i que
18,2% considera que no hi ha tradicié esportiva.

D’aquestes dades en podem extreure un missatge molt clar i és que, amb aquest
18,2% hi podem trobar una gran oportunitat d’oferta activitats com a empresa amb
I'objectiu d'intentar capgirar la visio de la part oposada i fer que aquests que han dit

que no, configurin el 100%.
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GRAFICA 5: GRAU DE TRADICIO ESPORTIVA

Font: Elaboracio propia a partir de I'enquesta.

Una altre pregunta que els hi vam formular amb la visio de configurar una cartera de
serveis lo més personalitzada i adaptava per a qualsevol dels nostres futurs clients
potencials, era sobre quines activitats serien les més idonies o0 més adequades per a
la nostre cartera de serveis. Un cop analitzades les dades i observats els resultats
podem veure que els enquestats diuen que activitats obertes al medi natural tindrien
una molt bona sortida degut al gran paratge natural que envolta el municipi, també
demanaven activitats com escalada, hipica, BTT, tir amb arc entre d'altres. Per tant,
aquests resultats s6n molt positius per a nosaltres com a empresa veure que les
activitats que més demanada tindrien i que més satisfarien al client sén totes aquelles
gue van relacionades amb el medi natural i que s’apropen molt a la nostra proposta de

valor, per tant, és una oportunitat molt bona.

Una dada a nivell més municipal-comarcal i que ens podria ser de gran ajut a nivell
d’empresa, son els esdeveniments tradicionals ja que, poden ser una gran oportunitat
alhora de captar nous clients o que gracies a la importancia d’aguestes podem establir
alguna via de participacio. Les tradicions més conegudes sén, segons els enquestats
(poblacié de la llacuna), la matanca del porc, la fira de sant Andreu i la Festa major.
Tot i que aquestes son les més importants n’hi han d’altres durant I'any que també
atrauen visitants com el Carnaval, la Butifaruner (esdeveniment que ens podria ser de
gran ajut), la cavalcada dels reis, els tres tombs, I'Aplec del Castell, La festa major de

Rofes i la mostra “La Llacuna, terra de vins d’Alcada.
Com ja hem dit abans, una variable que també ens sembla important analitzar és

I'estat econdmic a nivell municipal perqué podria ser un factor clau i condicionant del

futur del nostre negoci (veure seglent grafica).
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TAULA 8: NIVELL INGRESSOS | DESPESES

Font: Grafica extreta del Programa Hermes (2016)

El que ens permet veure aquesta grafica és que a nivell econdmic, el municipi no esta
gaire bé, perquée si es fixem en les franges dels ingressos (blau fluix és a nivell
municipal) veiem que la franja, és a dir, esta a prop dels 1200€/habitant pero si ens
fixem en la franja de les despeses també es troba al a prop dels 1200€/habitant.

Per tant, les conclusions d’aquesta grafica serien que I'aparici6 d’'una empresa de
turisme esportiu generaria més ingressos al municipi i que en general milloraria
I'aspecte economic de La Llacuna. Aix0 seria degut a increment d’activitat economica
en la totalitat dels serveis i Hosteleria del poble i que ajudaria positivament al municipi,

per tant s’ha de considerar com una oportunitat.
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5.2.4 RESULTATS DIMENSIO CLIENT POTENCIAL

Per dur a terme la dimensié dels clients potencials, per una part, és important saber
gue la idea del nostre client potencial és que sigui d’entre les edats de 15 a 74 anys i
per altra banda, que sera a nivell del territori Catala. Per tant, les dades que hem
cercat i que col-locarem a continuacié son a nivell genéric del territori. Considerem que
a nivell empresarial és la millor idea perqué limitar el client potencial a només el
municipi de La Llacuna o de la comarca de I'’Anoia no és el més adequat i que per
aix0 hem decidit que totes les nostres activitats i prestacions de servei aniran
encaminades a qualsevol persona d’entre 15 i 74 anys de Catalunya incloent-hi les

escoles.

Primer de tot, és important contextualitzar el client potencial i per aix0, col-locarem un
seguit de grafiqgues on veurem, densitat de poblacié de Catalunya, quina és la
distribucié per sexes i per edats i finalment en destacarem la importancia del nostre

segment escollit com a principal client potencial

TAULA 9: PERCENTATGE DENSITAT | POBLACIO

Font: Taula extreta del Programa Hermes (2016)

El que podem veure a la taula referent a les xifres del client potencial a nivell de
Catalunya és que, Catalunya té una densitat de poblacié de 232 habitants per metre
guadrat, el total de poblacié és de 7.448 milions d’habitants, una xifra que ens dona

una oportunitat de negoci molt amplia, tenint en compte la gran quantitat de variables

38



gue hi poden haver. Pel que fa la poblacié per sexes, veiem que hi ha més dones
(51%) que homes (49%) i pel que fa I'estructura social, és a dir, la poblaci6 repartida
per grups dedat, veiem que dels 25 als 49 anys sén la poblaci6 més destacada
seguida dels 50-64 amb un 18%. Si fem el sumatori de poblacié de 15-24, 25-49 i 50-
64 veiem que sén els grups potencialment més actius i amb més quantitat d’habitants i
gue per tant, coincideix amb la nostra seleccié de que el client potencial de la Llacuna
Activa estigui entre aquestes edats i que siguin el focus principal de I'empresa tot i

gue, també hi hauria activitats o altres serveis per a tothom.

També com ja hem comentat ens interessava saber el grau d’afluéncia del turisme
catala dins el territori i també quin era el motiu d’aquest turisme per tal de coneixer el
més minim detall dels nostres clients per tal de ajustar i personalitzar al maxim les

nostres activitats.

TAULA 10: NOMBRE DE VIATGES SEGONS TIPUS | DESTINACIO

Font: Observatori d’Empresa i Ocupacio (2017)

Podem observar que el 84% dels viatges dels catalans segons el tipus de viatge i
destinaci6 principal és a habitatge propi, és a dir, a segones residencies que en el cas
de que estiguessin dins la nostra comarca seria una bona oportunitat de negoci per
'empresa. Per una altra costat, tenim que el 56% dels viatges dels catalans seguin el
mateix patré que l'anterior, realitzen els viatges dins del territori catala a habitatge no
propi, és a dir, que reserven placa a alguna casa rural, hotel, camping entre d'altres
allotiaments. Aqui també se’ns presenta una oportunitat de negoci degut a que no
només a La Llacuna sind que també a la comarca de I'’Anoia disposem d'un gran

nombre d’allotjaments turistica-rurals.
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TAULA 11: VIATGES DELS CATALANS SEGONS EL MOTIU

Font: Observatori d’Empresa i Ocupacio (2017)

A la taula anterior, tenim que segons L’observatori d’Empresa i Ocupacio a
partir de les dades d’'ETR i de I'INE, podem extreure resultats com que el
56,3% dels viatges dels turistes catalans, dins el territori, son per motius d’Oci,
lleure i vacances, per tant aix0 ens permet extreure unes conclusions molt
clares i és que, aix0 ens generara una gran quantitat d’oportunitats de negoci,
sempre hi quan generem una estrategia de comunicacié molt bona per mirar
d’atraure la major quantitat de turistes catalans a disfrutar de la nostra cartera
de serveis.

Finalment, per extreure els resultats de I'analisi quantitativa ens fixarem en les 5
entrevistes fetes a diferents subjectes a nivell comarcal , de certa importancia, en el
sector i els 22 formularis que es van realitzar als diferents clients potencials (d’entre
15-74 anys) i el que ens permet veure és que el nivell de demanda és majoritariament
“ Si, hi hauria d’haver un increment de la oferta” i aixo ens planteja com una oportunitat
a tenir en compte alhora de comencar a crear una cartera de serveis. Un 80% dels 22
enquestats han respdos amb un “ Sl “ tot afegint que un increment de la oferta podria
beneficiar al poble, podria beneficiar al turisme, perqué seria una bona manera de
fomentar I'esport, que I'entorn afavoreix molt tot aquest tipus d’empreses i activitats.
Tot i aix0, hi ha un 20% dels enquestats que diuen tot el contrari, diuen que seria un
problema ja que, el sector esta poc desenvolupat a la zona, que no hi ha suficient
demanda o que no caldria un increment de I'oferta ja que, és el que més es fa al poble.
Per tant, en termes generals trobem que la poca quantitat d’oferta actual dins el
municipi podria ser una oportunitat per I'empresa perd també hauriem de tenir en
compte que potser el sector no esta gaire desenvolupat dins el municipi i aixd seria
una amenaca. Fent émfasi en el mateix punt perd mirant les 5 entrevistes ens vam

trobar que el 90% dels entrevistats ens va dir que si que hi hauria d’haver un
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increment de I'oferta argumentant que s’hauria d’aprofitar més I'entorn i també explotar
aquest per I'ambit esportiu. Un 10% dels entrevistes deia que I'oferta que existia al
municipi és més que suficient i que no s’hauria d’'incrementar I'oferta.

Tanmateix, era important conéixer també el grau de necessitat per als client potencials
i la importancia d'un increment de l'oferta i I'aparici6 d’'una empresa que proposes
noves activitats relacionades amb el turisme esportiu. Per veureu d’'una manera més

clara haurem de mirar la segtient grafica.

GRAFICA 6: VALORACIO MITJANA DEL GRAU DE NECESSITAT DE T.E

Font: Grafica d’elaboracio propia a partir de I'enquesta.

Aquesta grafica ens permet veure que tot i haver una gran variabilitat en les diferents
respostes on es demanava el grau de necessitat, un cop feta la mitjana de tots
aquests resultats en dona que el grau de necessitat és 7, la qual cosa és molt bo i es
pot considerar com una oportunitat de molta importancia. Aquest 7 de grau de
necessitat el que ens permet veure és que la poblacié de la Llacuna veu que hauria
d’existir una empresa que proposes activitat (de qualsevol tipologia) i que aquesta
seria benvinguda degut a la necessitat que existeix.

Per ultim, també s’ha volgut extreure la valoracié dels nostres entrevistes i enquestats,
pel que fa la qualitat del servei actual i també s’ha demanant que proposessin noves
formes de servei 0 si mes no, propostes de millora del servei actual. Els enquestats i
entrevistats ens han permés extreure algunes conclusions o resultats bastant flexibles
ja que, alguns dels enquestats consideren que les activitats son fluixes o sind més no
insuficients, i d'altres creuen que les activitats existents sén bones i molt variades,

perd que hi afegirien de noves i que s’hauria d’'incrementar el rang d’accessibilitat i que
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se’n podrien millorar la transmissié d’'informaci6 i la promocié d’aquestes. Per tant, el
fet de que els diversos enquestats valorin positivament 'empresa i hi podria haver una
millora de les activitats ens dona un ampli ventall de possibilitats alhora de proposar
noves activitats o serveis i per tant aixd seria una oportunitat per I'empresa.

Pel que fa aspectes més educatius i especifics del municipi de La Llacuna i després
d’haver entrevistat a diferents possibles clients i també al mateix professor d’Educacio
Fisica ens va permetre saber que, a nivell municipal, només hi han dos centres
educatius, per una part tenim I'Escola Vilademager, la qual té nens/es fins a Cicle
Superior (6é primaria) i per l'altra part, hi ha una llar d’infants. Aixd se'ns podria
plantejar com una oportunitat, ja que si disposem d’un centre educatiu on poder oferir
activitats en relacié al descobriment del medi natural és molt important. Per exemple,
el professor comenta que ell ha introduit un Cross dins de la seva programacié d'E.F i
aix0 és molt interessant alhora que es presenta com una oportunitat de col-laboracio
entre centre i empresa.

Un cop entrevistat el professor d’Educacié Fisica, podem extrauran diferents
conclusions en relacié al nostre pla d’empresa, el professor considera que I'aparicio
d’'un negoci de turisme esportiu dins municipi tindria sentit per diverses raons com;
ajudaria a fixar poblacio jove, ajuda a dinamitzar i diversificar economia del municipi i
comarca i que és una oportunitat per I'empresa perqué el sector esta poc aprofitat i
amb poca oferta. Un altre aspecte molt important és que també ajudaria a rendibilitzar
els equipaments esportius que estan habitualment infrautilitzats i amb poc us. El
Professor també ens comenta que I'empresa seria una espécie de pont actiu entre la
seva cartera de servei i els alumnes, ja que permetra als alumnes experimentar amb
activitats que a lI'escola no poden.

Un cop analitzats tots els resultats anteriors, ens queda una variable molt important a

tenir en compte (veure la seglent taula).

TAULA 12: MOBILITAT OBLIGADA A RAO D’ESTUDIS

Font: Taula extreta de I'Institut Catala d’Estadistica (2017)

Els resultats que podem extreure d’aquesta sén que a La Llacuna veiem que hi ha un

total de 107 alumnes (en edat escolar), que dels quals el 41,1% del total s6n alumnes
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residents que estudien al mateix municipi . Aix0 per a I'empresa suposa una
oportunitat molt interessant perqué quasi el 50% del total d’alumnes residents en edat
escola de la Llacuna estudien al mateix municipi. Aix0 podria ser degut a que, quan
acaben el cicle superior (6é de primaria a I'escola Vilademager, s’han de moure a
altres localitats per seguir cursant els seus estudis. Tot i aix0, que el 41,1% dels 107
alumnes en edat escolat siguin residents a la Llacuna és una oportunitat molt bona per
dur a terme activitats i al estar la gran majoria a I'Escola Vilademager ens permetra,
com ja hem comentat anteriorment, obrir noves vies de col-laboracié i associacio
ludica entre I'Escola i Llacuna Activa i obrir la possibilitat d’accedir a les nostres

activitats

5.2.5 RESULTATS DE LA DIMENSIO PROVEIDORS

TAULA 13: HIPOTESI ESTIMADA DELS PROVEIDORS

Font; Elaboracié Propia
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5.2.6 RESULTATS ANALISI EMPRENEDOR

Des del punt de vista de I'emprenedor hem de tenir en compte aquelles fortaleses i
aquelles debilitats que poden d’alguna manera influenciar de forma positiva 0 negativa.
Considero que jo sempre he tingut una vessant d’emprenedoria molt clara, és a dir,
sempre he tingut I'anim de proposar noves idees i també de tirar endavant propostes
gue potser no tenien gaire sentit en un inici. Tot i aix0, també he de tenir en compte
gue el meu caracter previngut i reservat, a vegades, m’ha fet perdre la oportunitat de
dur a terme algunes idees que tenia pensades.

En vista al meu treball de final de grau d’aquesta creacié d’empresa penso que és
important considerar aquelles fortaleses i aquelles debilitats que d’alguna manera
poden decidir el futur de la idea de negoci. Comencant per les fortaleses, considero
gue soc una persona proactiva, optimista, pacient, cautelar, organitzada i treballadora i
coneixedora del terreny. Totes aquestes fortaleses crec que son basiques alhora de
muntar qualsevol tipologia de negoci perd més, en termes de turisme i de tractar de tu
a tu amb el client. M'agradaria destacar sobretot la de pro activitat i organitzat ja que,
per mi sén les principals i més importants, com també, la de conéixer el terreny, degut
a que des de ben petit hi passo la majoria de caps de setmana i també hi estiuejo i
aixo m’ha permes tenir un coneixement del terreny i de com orientar I'empresa dins el
municipi molt important i que per tant, també m’obriria un gran ventall d’oportunitats i
possibilitats.

Per altra banda, quan parlo de debilitats, no vol dir que siguin aquelles coses que em
faran ser inferior en alguna cosa, siné que, sén aquells aspectes a partir dels quals he
d’aprendre i mirar de buscar una soluci6. Les debilitats com a emprenedor més
destacades sb6n impacient, meticulés, perfeccionista i desconeixement del tema.
Aquestes soOn les debilitats més destacades i que d’alguna manera influenciarien en el
futur de I'empresa i sobretot hauria de posar-me al dia de l'actualitat del sector per

convertir la debilitat en fortalesa.
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5.3 DIAGNOSTIC ESTRATEGIC: MATRIU DAFO

MATRIU DAFO

DEBILITATS

AMENACES

Es una empresa nova al municipi i
diferent dins el sector.

Poc desenvolupament del turisme

esportiu a la zona

Limitacions de recursos

Organitzacions del tercer sector

Poc coneixement del sector i Falta

d’experiéncia i talent gerencial

Baixes temperatures a hivern que limiten
cartera serveis

Falta d’'instal-lacions adequades

Pocs habitants a nivell municipal (873)

Terreny geografic Sector poc desenvolupat al territori
municipal

Alt nivell competencial a nivell Autonomic. | Existéncia de només dos centres
educatius

FORTALESES

Poca afluencia de turisme durant els
periodes no estivals.

Poca competéencia a nivell municipal

Canvis en les necessitats i gustos del
client potencial.

Gran capacitat d'adaptacié a diferents
escenaris

Entrada de nous competidors

Cartera de serveis amb una gran varietat
d’activitats

Similitud a la cartera de serveis

Qualitat del producte

Sobreexplotacid del negoci i activitats

Habilitat i recursos tecnologics

Sobrepoblement turistic en periodes
estivals al municipi

Bona relacié amb proveidors

El deute de 790.750€ que té el municipi.

Ubicaci6 geografica

OPORTUNITATS

Empresa Innovadora, motivada i amb
ganes de fer bé les coses.

Alt percentatge de poblacié d'entre 15 i
74 anys a nivell catala i comarcal.

Equip de treball amb una alta formacio6 i
professionalitat.

Gran quantitat d’'empreses i cases rurals
a la comarca

Gran capacitat d'ajustar i generar
descomptes per tal de crear un ambient
optim i personalitzat per al client.

Gran tradici6 esportiva al
Comarca

Municipi i

Gran quantitate d’instal.lacions esportives
en desus per fer-hi noves activitats

Una bona proposta de valor i full de ruta
marcat d’es d'un inici en cadascuna de
les activitats

Gran quantitat d’instal-lacions esportives
en desus.

Gran quantitat de serveis i activitats
disponibles a qualsevol escola del
territori.

La bona situacié geografica | I'entorn del
municipi i comarca
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Preus competitius i atractius per al client.

Gran coneixement i Us de tecnologia i
estratégies de comunicacio.

Valor Missi6 i valors de molt bona qualitat

Poca competencia a nivell municipal

Baix nivell o desconeixem del concepte
Turisme Esportiu a nivell comarcal
(Autonomic)

i definicio

Ajudar al desenvolupament general del
municipi.

Existéncia de poca oferta de turisme
esportiu a nivell municipal

Alt nivell de demanda de la poblacié (15-
74) de més oferta de turisme esportiu

Grau de necessitat variable 7 comarcal i
municipal

Que el 56,3% del turisme catala sigui per
oci, lleure o vacances.

Existéncia d'un centre educatiu
establir vincles de col-laboraci6 | ajut

per

Gran quantitat de festes tradicionals del

poble i atraccié6 de turisme a nivell
comarcal
Alt percentatge de turisme en periodes
estivals

Gran quantitate de centres educatius a
nivell autonomic i comarcal.

Ampliacié i millora d’activitats i carteres
de servei durant els mesos d’estiu

.Gran quantitat de paratge muntanyenc
per desenvolupar-hi activitat econdmica i

esportiva.

Equilibri entre ingressos i despeses per

habitant al municipi.

5.4 PROPOSTA DE VALOR

5.4.1 MISSIO, VISIO | VALORS

Missio

La missio de Llacuna Activa de promoure i fomentar l'activitat fisica de forma ludica,
rural, familiar, turistica i sostenible a través d'una cartera de serveis que disposa de
una gran varietat d'activitats adaptades a qualsevol tipologia de client i de turista
d’'arreu de satisfer qualsevol necessitat fisica-

de Catalunya amb [I'objectiu

esportiva sol-licitada pels nostres clients.
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Visio

La visi6 de La Llacuna Activa és ser una empresa innovadora dins d'un sector on les
activitats, generalment, ja s6n conegudes arreu del territori i que practicament totes les
empreses de serveis de la Comarca les organitzen. Nosaltres com a empresa tenim
I'esperit i la visid de ser innovadors, emprenedors, professionals i mirar de
satisfer totes aquelles necessitats esportives de qualsevol habitant del territori
Catala. Nosaltres també voldrem estar ben situats dins el sector i dins el mercat
en un futur i per aixo treballarem de forma apassionada, amb iniciativa, creacio
i amb un esperit de superacio i oferint el millor servei possible amb els millors
professionals per tal de diferenciar-nos de la resta i aixi assolir I'objectiu que
ens hem proposat com a visio6. La Llacuna Activa vol ser una de les empreses
referents dins el sector en els proxims anys i ens comprometen a dur a terme
tot el que sigui necessari per aconseguir-ho.

Valors

Els valors que fonamenten Llacuna Activa s6n; Compromis, orientacié personalitzada,
motivacié, innovacié, formacié, transparéncia en la gestid, seguretat, comaoditat,
accessibilitat, qualitat i tracte huma. Ara argumentarem breument el perqué aquests

sén els nostres valors com a empresa.

- Orientacio Personalitzada: totes les nostres activitats tenen una fonamentacié
familiar, ladica i social, per tant, com a empresa La Llacuna Activa dedicara tots
els seus esforgcos en fer que cada un dels abonats/socis/participants es senti
com a casa.

- Motivacio: Aquest és un dels valors primordials de la nostre empresa perqué
comptem amb la major motivacié possible i amb les ganes ideals per fer
d’aquesta empresa, el projecte de satisfaccié de les necessitats dels habitants
de La Llacuna més adient.

- Formacio6 i professionalitat: Tenim un personal altament qualificat i format en
activitats i serveis al medi natural, en turisme, activitat fisica, prevencio i salut
en activitat fisica per a la gent. Tot aixo fara que les activitats i serveis tinguin
un nivell més que adient.

- Seguretat i Responsabilitat: Donem la seguretat i responsabilitat d'acci6 als
nostres abonats/clients en tot moment i en qualsevol activitat que haguem

programat.
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- Qualitat: Com a empresa realitzem el treball amb la maxima qualitat possible,
oferint les millors activitats, el millor material i el millor tracte possible per

satisfer les necessitats dels nostres clients.

5.4.2 OBJECTIUS GENERALS

Llacuna Activa té com a objectius generals:

 Promoure i fomentar el concepte de turisme esportiu a través de la
practica vinculada activitats ladiques, familiars i el turisme rural.

» Conscienciar als nostres clients de la importancia de realitzar activitat
fisica sostenible i tenir uns habits saludables.

e Satisfer totes necessitats, esportives i socials de qualsevol dels nostres
clients d'arreu del territori.

e Apropar el patrimoni cultural, social i urbanistic de I'’Anoia i de La

Llacuna a través d’'una practica activa, sostenible, saludable i dinamica.

6. DEFINICIO OPERATIVA
6.1 PLA DE MARQUETING | COMERCIALITZACIO

DEFINICIO DEL SERVEI

El servei que ofereix La Llacuna Activa son activitats ladiques, familiars i rurals a
través de les quals es busca garantir la satisfaccié de les diferents necessitats dels
nostres clients d'arreu del territori Catala. Un aspecte molt important en la definicio del
nostre producte és que totes les activitats que oferim, com les rutes a peu, en bici,
trekking, senderisme, excursions, sortides. Totes elles sén per promocionar i fomentar
el turisme esportiu del municipi de La Llacuna a la resta del territori Catala.

A La Llacuna Activa voldrem oferir tota una serie d’activitats amb I'objectiu de, per una
part satisfer les necessitats dels nostres clients i per l'altra part, fer que els nostres
clients gaudeixin de les propies activitats i també dels diferents vincles socials que s’hi
poden fer realitzant-les. La nostra empresa destaca per tenir uns atributs molt
destacats com; novetat, reduccié costos i riscos, preu, adaptacid, accessibilitat,
professionalitzacié, comoditat, tots ells associats a una qualitat de treball molt
destacable. Altres atributs de la nostra serveis considerem que tenim un material
actualitzat i al dia per dur a terme qualsevol mena de les activitats de la cartera de

serveis i comptem amb unes instal-lacions, internes a I'empresa o externes a aquesta,
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de molt alta qualitat i un conjunt de col-laboracions i convenis amb altres empreses
gue donaran encara més qualitat al servei. També cal destacar la qualitat i capacitat
técnica del nostre equip de monitors, que amb la seva motivaci6 i actitud siguin un dels
imputs de satisfaccio per al client. També és molt important considerar que el fet
d’estar inscrits a I'’Agéncia Catalana de Turisme, fa que la nostra empresa tingui un
reconeixement molt important degut a que, portar el segell i la marca de I'Agencia
Catalana de Turisme ens garantitza una série d’avantatges molt importants per a
Llacuna Activa i sera un factor clau en la diferenciacio dins el mercat.

Es molt important congixer que nosaltres com a nova empresa dins del sector tenim
I'aspiracio de generar un producte personalitzat per a cada usuari tot i que, en un inici
els nostres serveis seran estandards a altres serveis que s’oferten al sector perd que a
mesura que anem creixent, adaptarem el nostre servei amb I'objectiu d’'incrementar la
satisfaccié dels nostres clients.

Al seglient quadre es podran observar totes aquelles activitats que conformaran la

cartera de serveis de Llacuna Activa.

TAULA 14: ACTIVITATS DE LA CARTERA DE SERVEIS DE
LLACUNA ACTIVA

Font: Taula d’elaboracié propia no publicada

SEGMENTACIO DEL SERVEI
Una vegada tenim clara la definicié del servei i quins sén tots aquells productes que

oferirem, és clau preguntar-se per a qui es planteja tot aquest esforc? .

49



Segons Osterwalder & Pigneur (2011) els grups de clients es diferencien en segments
en funcio de:

* Les seves necessitats requereixen i justifiquen una oferta diferent

* Son necessaris diferents canals de distribuci6 per arribar a ells

* Requereixen d’un tracte diferent

* El seu index de rentabilitat €s molt diferent

« Estan disposats a pagar per diferents aspectes de la oferta.

Segons Kotler & Lane (2009) la segmentacié del mercat estan constituides en base a
diferents necessitats i desitjos del consumidor, és a dir, provenen de la satisfaccié del
client i que poden partit de bases com:

- El perfil social del consumidor ( situacié demografica)

- La motivacié del consumidor (factor psicologic)

- La utilitzacio del producte ( volum, potencial de compra)

- Els beneficis del producte (rendibilitat)

Tenint en compte les bases de Kotler i que Llacuna Activa basara tots els seus serveis
i activitat a clients que van dels 15 als 64 0 més (tot i que la majoria de les activitats hi
pot participar tothom) hem decidit segmentar els nostres clients potencials en dos
grans grups. Cal dir que dins el Grup 1 s’inclou també el servei per a les escoles

ampliant aixi la demanda de les nostres activitats.

GRUPS DE
SEGMENTACIO

GRUP 15-50

GRUP 50-74

A la seglent taula podrem observar, per una part, totes les nostres activitats de la
cartera de servei i per l'altre part, tenint en compte els dos segments de mercat, quina
activitat va dirigida a cada segment.

En general, es treballara en base a una estratégia de segmentacio diferenciada ja que,
cada activitat anira dirigida cap a un segment o cap a un altre o que l'activitat sigui

compartida.
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TAULA 15: ACTIVITAT SEGONS SEGMENTACIO DE MERCAT

ACTIVITATS GRUP 1 GRUP 2
SERVEIS 15- 50 50-74
Rutes a Peu X X
Rut Bicicleta X
Excurs. Histo.1 X X
Excurs. Histo. 2 X X
C. Orientacio X
Tallers X X
Trekking X X

Font: Elaboracio propia.

POLITICA DE PREUS

Un cop ja hem esmentat quins és el producte i servei i per a quin segment anira dirigit,
és important deixar clar quina que la nostra politica de preus, el qual es basara en un
posicionament similar a la competéncia i en alguns serveis els preus seran inferiors a
aquesta amb I'objectiu de facilitar I'accés al mercat..

A la Llacuna Activa, un cop presentats els preus de cada servei o producte, és
important que els preus que apareixen en cadascuna de les taules estan establerts en
funcié dels preus de la competéncia, és a dir, préeviament s’ha fet una analisi dels
preus, que corresponien a cadascun dels nostres serveis, per veure quina era la
situacié de cadascun d’ells i també per decidir quin havia de ser el preu més adequat.
A partir d’aqui, nosaltres hem col-locat, de forma estratégica, els preus per sota de la
competéncia perqué d’aguesta manera creiem que podrem entrar dins el mercat de la
millor manera possible i un cop portem un temps en funcionament i tinguem una visio
clara hi aplicarem els ajustos i descomptes pertinents a cada servei.

Dins de la nostra politica de preu creiem que els descomptes i tenen una importancia
molt gran perque, com ha quedat clar a la segmentacié del mercat, tenim dos grups,
els quals sén diferencial en quan a poblacid, situacié social, laboral, educativa i
personal, aplicarem una série de descomptes per als clients amb més necessitats.
Quan parlem dels descomptes, La Llacuna Activa té una série d’ajustaments que
podrien interessar al client i que segurament, ens ajudaran a captar-los, ja que la
missio i objectiu d’'un descompte és atraure I'atencidé d’'un usuari per a una prestacié de
servei en concret. Oferirem per una part, un descompte per edat, els menors de 25

anys i els major de 60 tindran també un 10% de qualsevol de les activitats que compri.
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| per dltim tindrem un descompte per grups nombrosos (+15) o families de també un
10% de descompte. Pel que fa les promocions, al ser una empresa que depén bastant
de l'estacionalitat, és a dir, que la qualitat del servei i les oportunitats d'oferir les
activitats de la nostra cartera de servei es veu condicionada segons si estem en
periode hivernal o estival. Per tant, durant el periode hivernal farem un seguit de
promocions més potents, incorporant rebaixes a la cartera de serveis, per d’atraure el
major nombre de clients a les nostres activitats. Aquestes promocions es faran durant
el periode hivernal perqué hi ha una reduccié del moviment a la zona, sobretot al
municipi, i les baixes temperatures també son un condicionant. Aleshores, durant el
periode estival no es faran promocions tant destacades com les del periode hivernal

degut a que I'afluéncia del turisme és més elevada.

TAULA 16: POLITICA DE PREUS LLACUNA ACTIVA 1 ANY

RUTESPEU PREUACT P/PER

M4 46,80 € 11,70 €
ESCOLES 93,60 €

RUTES BICI PREUACT P/PER

M4 81,40 € 20,35 €
ESCOLES 309,00 €

EXC1 PREUACT P/PER

M4 50,40 € 12,60 €
ESCOLES 100,00 €

EXC2 PREUACT P/PER

M4 141,60 € 35,40 €
ESCOLES 135,00 €

TREKKING PREUACT P/PER

M4 46,80 € 11,70 €
ESCOLES 93,60 €

CORI PREUACT P/PER

M4 78,00 € 19,50 €
ESCOLES 264,00 €

TALLER PREUACT P/PER

M4 29,00 € 7,25 €
ESCOLES 29,00 €

A la taula podem trobar el preus de cadascuna de les activitats, durant el primer any,
gue proposem des de Llacuna Activa, els quals son sense IVA, ja que la base tedrica
d’'implantacié dels preus ha sigut desenvolupada sense tenir en compte I'impost per
valor afegit. Podem observar que hi han dos tipologies de preus, primer trobem el que

s'anomena M4 ( Minim 4) que el que ens indica és que qualsevol activitat ha de ser
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contractada per un grup minim de 4 persones, en cas de ser inferior no es podra dur a
terme l'activitat. Per altra banda, la tipologia escoles es presenta per totes aquelles
escoles que vulguin contractar qualsevol de les nostres activitats. El preu ha estat
calculat en base a uns items i unes variables que sumant el 20% de benefici que
voldrem obtenir per part de 'empresa ens porta a determinar quin sera el preu de

cadascuna de les activitats.

TAULA 17: POLITICA DE PREUS LLACUNA ACTIVA 3 ANY

RUTESPEU PREUACT P/PER
M4 51,24 € 12,81 €
ESCOLES 102,48 €
RUTES BICI PREUACT P/PER
M4 93,94 € 23,49 €
ESCOLES 322,08 €
EXC1 PREUACT P/PER
M4 61,48 € 15,37 €
ESCOLES 109,80 €
EXC2 PREUACT P/PER
M4 147,62 € 36,91 €
ESCOLES

180,00 €
TREKKING PREUACT P/PER
M4 47,58 € 11,90 €
ESCOLES 95,16 €
CORI PREUACT P/PER
M4 79,30 € 19,83 €
ESCOLES 317,20 €
TALLER PREUACT P/PER
M4 31,72 € 7,93 €
ESCOLES 31,72 €

A la anterior taula hem pogut observar la modalitat de preus que proposem durant el 3
any de funcionament de I'empresa. A diferencia dels preus del 1er any, durant el tercer
any han incrementat un 2% en base de I'increment de I'lPC. Hem valorat incrementar
els preus de les nostres activitat degut al cicle natural d’'increment dels preus de
PYMES. L'obtencié de la xifra final I'hem assolit de la mateixa manera que els preus

del primer any incorporant aquest 2% d’increment.
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ESTRATEGIES DE COMUNICACIO

A Llacuna Activa seran molt importants les diferents estratégies que s'utilitzaran per
comunicar, difondre, informar de tot allo relacionat amb I'empresa i amb I'objectiu de
Atraure, Captar i Fixar la major quantitat de clients possibles. La nostra estratégia de
comunicacio es basara en transmetre i difondre tota la informacié basica de I'empresa,
els seus objectius, la seva cartera de serveis, preus, descomptes etc. Amb aquesta
estratégia de comunicacié nosaltres, com ja hem comentat anteriorment, volem
Atraure, captar i finalment fixar i fidelitzar als nostres clients a partir de; I'is de
diferents tipus de canal i I'acompliment de les fases, de diferents maneres de
relacionar-nos i tractar amb el client i també amb un seguit d’estratégies de promocié,
a partir de diferents instruments que ens permetran assolir I'objectiu de la nostra
estratégia de comunicacié i promocio.

Segons Osterwalder & Pigneur (2011) els canals de comunicacié, distribucié y venta
estableixen el contacte perfecte entre la empresa i el client. Son punts de contacte

amb el client que desenvolupant un paper primordial en la seva experiéncia

Els canals tenen, entre d'altres, les funcions seguents:
< Donar a coneixer als clients els productes i serveis d’una empresa
e Ajudar als clients a avaluar la proposta de valor d’'una empresa
» Permetre que els clients comprin productes i serveis especifics
« Proporcionar als clients una proposta de valor

« Oferir als clients un servei d’atencio post venta.

Segons Osterwalder & Pigneur (2011) els canals tenen cinc fases ben diferenciades i
gue podem distingir entre canals directes, indirectes o canals propis o de socis. També
ens parlen de l'existéncia de les fases del canal que sén; Informacid, avaluacio,
compra, entrega i postvenda.

La nostra empresa utilitzara les tres grans tipologies de canals com son, la personal,
interpersonal i interactiva amb I'objectiu de informar dels nous productes, serveis de
'empresa, persuadir a nous consumidors o incrementar la freqléncia d'ds o compra
dels ja fidelitzats i recordar i mantenir informats als clients de tot el que va succeint a
I'empresa en relacié als seus serveis.

Un aspecte molt important és la relacié que voldrem establir com a empresa amb
els clients, la nostra missié no és captar els clients d’'una manera agressiva sin6é que

mitjancant campanyes atractives (utilitzant els elements que apareixen al quadre) per
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tal de que el client vingui a Llacuna Activa i s’hi quedi per la manera com treballem i
tots els avantatges que oferim. Per a la Llacuna Activa el client és l'agent més
important dins de tot el pla d’empresa, totes les activitats que s’han plantejat tenen
I'objectiu de satisfer les necessitats esportives i socials dels nostres clients. La idea és
fer una promocié atractiva (veure quadre pagina segient) per captar als nostres clients
potencials on la base d’aquesta atraccié sera l'assisténcia personal, que oferirem en

totes les activitats i serveis de la nostra cartera de serveis.

També tindrem un canal d’atencié exclusiva on-line, el qual es dedicara a conéixer les
inquietuds, propostes de millora o per nosaltres lo més important, la resolucié de
problemes ja que per a nosaltres, tindre el client satisfet i fidelitzat amb la nostre
empresa és lo més important. A part de les dos tipologies de relacié6 que hem dit
anteriorment, també es basem en la creacid col-lectiva on a partir del canal d’atenci6
exclusiva on-line atendrem totes aquelles idees o0 suggerencies dels nostres clients
per tal de plantejar; noves activitats, millores de les existencies o qualsevol altre
proposta per tal de crear nou valor. Una vegada els clients estiguis captats, es
seguiran utilitzats aquests métodes de relacié que hem explicat anteriorment per tal de
fidelitzar-los i fer d’aquests clients captats es converteixen en els clients potencials de
la Llacuna Activa. Un cop haguem assolit aquest objectiu, ens quedara la part més
important, per una part seguirem mantenint la mateixa relacio inicial amb els clients, ja
que la satisfaccié i comoditat d’aquests és el més important, i per l'altra banda, haurem
de seguir promocionant 'empresa d’una manera atractiva i seductora per atraure nous

clients.

En aquesta taula també es podra veure quina sera l'estratégia de comunicacio i
promocié de l'empresa durant els seus inicis, sempre mantenint una relacié de
marqueting relacional per tal cultivar una relaci6 de benefici mutu entre el client i
'empresa. Ja que és important saber que Llacuna Activa oferira i vendra la seva
cartera de serveis majoritariament a través de la pagina web i on els clients hi trobaran
tota la informacié necessari per contractar i conéixer qualsevol informacié sobre

nosaltres.
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TAULA 18: L’'ESTRATEGIA DE FUNCIONAMENT DE COMUNICACIO DE

L’'EMPRESA

A NIVELL EMPRESARIAL

MISSIO

ESTRATEGIA

Inf

A través d'una estratégia de relacions publiques com Xerrades ( en cas
de les escoles) i via xarxes socials (per la resta de clients) explicarem;
tots els serveis i activitats de I'empresa, tots els descomptes,
bonificacions i ajustaments que oferim i donarem tota aquella informacié
necessaria per tal de que els clients accedeixin a la nostre pagina web i

gaudeixin de totes les nostres ofertes.

Per

Una vegada haguem aconseguit que el client hagi accedit a la web i
contractat qualsevol dels nostres serveis o activitats, comengarem a
informar a través de la propia pagina web, anuncis via internet, revista o
radio, a fer promocions de vendes com, descomptes, ajustaments de
preus entre d’altres per assolir I'objectiu de que el client torni a

contractar algun dels nostres serveis .

Rec

Un cop haguem fidelitza't el client, anirem informant diariament de noves
ofertes, descomptes 0 noves activitats a través del butlleti de la comarca
de I'Anoia, de la nostre pagina web, de les xarxes socials, correu o
telefon mobil. D'aquesta manera aconseguirem mantenir la freqiiéncia
de compra dels ja fidelitzats i també atraurem nous turistes o clients a

participar de la nostra empresa.

Font: Elaboracio Propia

A la seglent taula es presenta quadre on apareixeran els diferents tipus de canal i les

diferents estratégies de promocié i marqueting acompanyades de la justificacié d’'Us

pertinent
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TAULA DE L’ESTRATEGIA DE COMUNICACIONS DE LA LLACUNA ACTIVA

CARTERA DE SERVEIS | ACTIVITATS

ACT/SERVEI CANAL | ESTRAT. INSTRUMENT FREQ SEGMENT
Indirecte | Marq. Grup 1
Directe Web: Setmanalment Grup 2
RUTES A PEU R. Anuncis: Trimestral
Publiques X.Socials: Setmanalment
Publicitat
Indirecte | Marq. Grup 1
RUTES . o
Directe Web: Diariament
BICICLETA ,
X.Socials: Setmanal
. | Indirecte | Marq. Anuncis: Trimestral Grup 1
EXCURS. HISTO ) .
1 Directe Web/App: Diariament Grup 2
Publicitat X.Socials: Setmanalment
Indirecte | Marq.
c Directe Posters: Mensual Grup 1
' ) Publicitat | Web/App: Diari/ Setmanal
D’ORIENTACIO
R. X.Socials: Setmanal.
Publiques
Indirecte | Publicitat Grup 1-2
Marq. Posters: Segons taller.
Directe Anuncis: Mensual
TALLERS Web: Diariament
X.Socials: Setmanal.
Indirecte | Marq. Web: Diari/ Setmanal Grup 1
Directe Xerrades: Mensual
TREKKING Anunci: Trimestral
X.Socials: Setmanalment
. | Indirecte | Marq. Dir Web: Setmanalment Grup 1
EXCURS. HISTO _ ,
5 R.Publiques | X.Socials: Setmanalment Grup 2
Publicitat Xerrades/An: Mensualment
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AVANTATGE COMPETITIU

Tot i que, a la definici6 del producte hem comentat que alguns atributs anaven
relacionats amb la qualitat del material, de les instal-lacions, amb les bones relacions
empresarials i la professionalitat del cos técnic. No obstant, hem de tenir en compte
altres atributs que fan que la propia Llacuna Activa sigui I'avantatge competitiu. En
termes generals creiem que la nostra ubicacid, la nostra gran varietat de serveis i la
nostra manera de treballar sén atributs que ens caracteritzen i faran que una vegada
els nostres clients estiguin fidelitzats, ens diferenciin de la resta d’empreses per la
manera de treballar, és a dir, serem el millor substitutiu de mercat possible i a demés
amb una gran varietat de beneficis i altres atributs de qualitat.

Com a empresa creiem que la Novetat que pot suposar una empresa de turisme
esportiu, tant dins el municipi com per a la comarca en general, i aixd ens generara
una gran expectacio dins de la propia poblacio fet que provocara que habitants de la
comarca o del territori catala que abans havien de fer un major trajecte o despesa per
realitzar una de les activitats que nosaltres estem oferint, la voldran comprar ja que per
a ells suposa, una oportunitat per reduir costos i reduir riscos. Aquests dos atributs
son molt buscats per parts dels clients potencials i nosaltres acomplim integrament en
la satisfaccid d’aquestes atributs. Un atribut que va lligat als dos anteriors és que, si
passes de fer trajectes llargs per anar a fer esport a fer-los més curts, com a empresa,
estem generant un atribut de comoditat pel client potencial i aixo el client ho valorara
com un atribut de diferenciacié de I'empresa i per a nosaltres sera més facil la seva
fidelitzacio, ja que tindra a I'abast una gran varietat d’activitats sense haver de sortir de

Catalunya.

Un altre atribut que té molta importancia per al client és que, busca que els serveis i
les activitats estiguin adaptats a les propies necessitats i aixd a Llacuna Activa ho
tenim molt integrat i forma part d’'uns dels pilars basics de I'empresa. Qualsevol de les
nostres activitats esta adaptada a qualsevol de les necessitats dels clients que I'utilitzin
per tal de satisfer les seves necessitats, aquest és I'atribut diferenciador de la Llacuna
Activa, totes les nostres activitats estan adaptades al client, sén accessibles per a
qualsevol membre de la familia, sén dirigides pels millors professionals i experts
d’activitats al medi natural. Els dos ultims atributs van molt relacions, sén el preu i com
ja hem comentat, I'accessibilitat als nostres serveis, nosaltres com a Llacuna Activa
oferim uns preus similars a la competéncia i fins i tot una mica inferiors a aquesta

mirant de satisfer les necessitats del habitant de La Llacuna.
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Per tant, tenir un preu similar o inferior a la competéncia, una gran diversitat de
descomptes segons, edat, estacionalitat, i preus ajustats per a cada activitat o servei
com els packs descomptes fan que La Llacuna Activa tingui un alt nivell d’accessibilitat
per a qualsevol habitant del municipi de la Llacuna i aix0 ens genera una seérie
d’oportunitats com a empresa que les haurem de convertir en valor. Creiem que la
nostra proposta de cartera de serveis i activitats és molt adequada i satisfara de
manera satisfactoria totes aquelles necessitats de qualsevol dels nostres clients, ja
gue per una part en l'analisi del client potencial, la raé del viatge dels turistes catalans
a nivell local és per oci, lleure o vacances i per l'altre part, és un public que li agrada
practicar esport i trobaran en la nostra cartera de servei la possibilitat de satisfer molt

més que la necessitat esportiva.

A la pagina seguent podrem observar un taula resum de que oferim com a empresa, a
qui van dirigits cadascun dels nostres serveis, quins sén els peus predeterminats per a
cada una de les activitats (veure especificament a les pagines 52-53). També hi
podrem veure quina metodologia o quines estrategies s’han seguit per dur a terme la
part de comunicacio i comercialitzacié del producte empresa i per ultim quin és el
avantatge competitiu de cadascun dels nostres serveis i d'aqui podriem extreure el fet

de com ens diferenciarem de la competéncia i que aportarem al client
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TAULA 19: RESUM EMPRESARIAL HIPOTESIS COMERCIA

QUE A QUI? PREUS COM? AV.C
GRUP 1/ Web/App Novetat
RUTES A PEU
2 Xerrades Preu
Anuncis Accessibilitat
RUTES AMB BICI ) y
GRUP 1 Promocions Adaptacio
Web/App Personalitzacié
TREKKING vV Xerrades Preu
GRUP 1 E Promocions R. Riscos
U Posters Novetat
CURSES R Web/App R. Riscos
ORIENTACIO E Xerrades Comoditat
GRUP 1 P Promocions Adaptabilitat
A Web/App Personalitzacio
G Xerrades Adaptabilitat
EXCURS.HIST 1
GRUP 1/ I Anuncis Preu
2 N Promocions Novetat
E . Comoditat
EXCURSIONISME Anuncis
GRUP 1/ S . C. Social
HISTORIC 2 Promocions
2 Preu
52-53 R. Riscos i costos
Novetat
Posters C. Social
TALLERS Anuncis Comoditat
GRUP 1/ Promocions Adaptabilitat i
2 Web personalitzacio

6.2 PLA DE PRODUCCIO

Una vegada hem explicat el que seria el nostre pla de marqueting i de comercialitzacio

i haver fet una introduccié de la nostra cartera de serveis, ara explicarem en que

consisteix técnicament cadascuna de les activitats esmentades préviament.
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L’horari de les activitats i de I'obertura de I'empresa sera durant tot I'any perqué al ser
una empresa de serveis, la disponibilitat de I'empresa sera en funcié de la demanda i
de la compra. Recordem que la nostra linia de productes consta de les seglents

activitats i serveis:

Rutes a Peu: Es tracta d’'una activitats que mitjancant una gran varietat de rutes, les
guals tenen com a objectiu conéixer el territori tant a nivell municipal com a nivell
comarcal alhora que practiquem exercici fisic. Aquesta ruta disposa de diferents nivells
adaptats a qualsevol mena d'usuari. La durada d’'aquesta activitat sera d’entre 2-3h en
funcioé de la ruta seleccionada i anira dinamitzada per un monitor. A 'annex veurem un

exemplar d’'una de les nostres rutes a peu.

Rutes en Bicicleta: Es tracta d'una activitats que mitjancant una gran varietat de
rutes, les quals tenen com a objectiu coneixer el territori, tant a nivell municipal com a
nivell comarca alhora que es practica exercici fisic | que es caracteritza per la
diversitat de nivells i dificultat, la qual cosa facilita I'accés a qualsevol tipologia
d’'usuari, com per exemple, families, escoles, grups d'amics etc. La gran diferenciacio
d’aquestes rutes és que els usuaris aniran acompanyats dels millors professionals del
sector. La durada daquesta activitat sera d'entre 2-3h en funci6 de la ruta

seleccionada. A I'annex veurem un exemplar d’una de les nostres rutes en bicicleta.

Excursionisme Historic 1: Es tracta d’'una activitat on I'objectiu sera descobrir la
vessant més cultural del nostre entorn municipal a través de I'activitat fisica. Es una
activitat accessible per a tothom i adaptada a tothom per mirar de satisfer qualsevol
necessitat de l'usuari. La durada d’aquesta activitat sera d’'entre 2-3 en funcié del
tamany del grup. Les excursions seran visites per l'interior al municipi acompanyades
d’'un monitor coneixer del municipi i de la cultura de la Llacuna. L'objectiu d’aquesta
activitat sera realitzar una visita al voltant de la Llacuna emmurallada i coneixer tota la

seva historia a la vegada que realitzem exercici fisic.

Excursionisme Historic 2: Es tracta d’'una activitat on I'objectiu sera descobrir la
vessant més cultural de la nostra comarca a través de I'activitat fisica. Es una activitat
accessible per a tothom i adaptada a tothom per mirar de satisfer qualsevol necessitat
de l'usuari. La durada d'aquesta activitat sera d’entre 1-2 en funcié del tamany del
grup. Les excursions aniran enfocades a conéixer aquells monuments i localitzacions

més destacats de la comarca a través de I'activitat fisica i de la dinamitzacié d'un
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professional coneixedor de la zona que es visitara. Les sortides més interessants sén;
El rec de Carme, La serra de Collbas, L'estret de can Vidella i la del Castell d'Orpi. A

més a més hi ha un gran varietat de rutes més a disposicio del client.

Trekking: Es tracta d’'una activitat caracteritzada per la diversitat de nivells i dificultat,
la qual cosa facilita I'accés a qualsevol tipologia d'usuari, com per exemple, families,
estudiants, grups d’amics, centres educatius, esportistes d’alt nivell etc. El factor
diferencial d'aquesta activitat és que sera dinamitzada i controlada per els millors
professionals del mén de I'esport. La simbiosi entre I'activitat fisica i la gran varietat de
rutes permetra assolir I'objectiu de conéixer el territori, tant a nivell municipal com a
nivell comarcal mentre practiguem exercici fisic i satisfem es necessitats del client. La

durada d’aquesta activitat sera d’entre 1-3h en funcié de la ruta seleccionada.

Curses Orientacid: Es tracta d'una activitat on l'objectiu sera posar en practica
habilitats i capacitats d’'orientacio, tant a nivell personal com grupal. Aquestes curses
d’orientaci6 tindran diferents nivell de dificultat ja que és una activitat accessible per a
tothom. Per dur a terme aquestes curses d’orientacié es facilitaran materials com,
braixola, mapa, crondometre que ajudaran [l'usuari a gaudir de I'activitat. La durada

d’aquesta activitat sera d’entre 1-3h en funci6 de la ruta seleccionada i del tamany del

grup.

Tallers: Es una activitat interna de Llacuna Activa, és a dir, es dura a terme dins de la
sala de dinamiques de I'oficina de Turisme de La Llacuna. En aquests tallers vindran
especialistes de diferents ambits a explicar o donar a coneixer algun dels productes
més reconeguts de la comarca , com per exemple, els vins o productes gastronomics
entre d’'altres. La durada de I'activitat sera inferior a la resta i per tant durara entre 1-2h

en funcié de la demanda i del taller que s’hi esdevingui.

Una vegada han quedat explicades de manera més técnica les activitats de la nostra
linia de productes, hem d’entrar a parlar de la cadena de valor. Segons Porter (1996)
és un concepte on a arrel de les activitats d'una empresa es crea una série de
relacions que tenen com a objectiu aportar el major valor possible al nostre client. A
continuacié podrem veure una representacio grafica de la cadena de valor de Llacuna
Activa on es podran veure quines sén les nostres activitats basiques si quines seran

les de suport.
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IMATGE 5: REPRESENTACIO CADENA DE VALOR

DIRECCIO | RRHH

COMPRES | LLOGUERS

MARQU | PREST. SERVE| POST-
ETING | SERVEI | VENDA i QUEIXES |
(1) ) SUGGERIMENTS
()

(1) Marqueting: Ho veurem especificament explicat al punt 6.1 ( Estratégies de

comunicacio)

(2) Prestacié de Serveis: Ho veurem especificament explicat al punt 6.3 al Pla

d’organitzacié.

(3) Servei Post-Venda/ Queixes i Suggeriments: Ho veurem especificament

explicat a sota les dues fitxes de treball del punt 6.2.

Un aspecte molt important de la part de produccio sera diferenciar i explicar com ens
distribuirem les tasques dins de l'equip de treball. Doncs bé, quan parlem de la
distribucié de feines dins 'empresa, degut a que nomes tindrem el gerent o director de
'empresa, s’encarregara de la part administrativa i de gestié de la empresa. Després,
els monitors de cada activitat (contractats externament en base a la demanda)
s’encarregaran de gestionar i portar el control de les activitats que els hi
corresponguin i de treure-hi el maxim rendiment possible, el fet de ser externs no vol
dir que no desenvolupin tasques de control de satisfaccido o de la propia millora de
I'activitat.

Per altra banda, hi ha part de la feina que sera compartida, ja que aprofitarem, I'oficina
de Turisme de La Llacuna per establir un conveni i d'aquesta manera patrocinar obrir
una nova via de publicitat i marqueting. Per altra banda, també llogarem un software
que ens faciliti tot el que és el desenvolupament de la pagina web, xarxes socials i
altres instruments relacionats amb el marqueting perqué d’aquesta manera I'empresa

disposi d’'un marqueting potent.
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Pel que fa les infraestructures, la Llacuna Activa com a empresa, no disposara d'un
oficina permanent sind que utilitzara la mateixa oficina de turisme que hi ha al
municipi establint un conveni de col-laboracié per tal de que ens deixin publicitar totes
les nostres activitats dins del seu espai de treball i ens permetin utilitzar la seva sala
de dinamiques i exposicions per realitzar alla les activitats dels tallers. Tot i que
I'Oficina no forma part de la nostra activitat economica en la seva totalitat i que només
utilitzem la sala d’exposicions per fer-hi els tallers a I'annex hi trobarem el planol
d’arquitecte de la planta on hi desenvoluparem la major part de I'activitat economica

dels tallers.

El personal necessari a La Llacuna Activa sera d’1 director/gerent (els monitors seran
contractats en funcié de la demanda de cadascun dels nostres serveis. A continuacio
es presentaran les dues taules referents als llocs de treball necessaris a Llacuna

Activa.

LLOC DE TREBALL: DIRECTOR

RESPONSABILITAT

Per sobre de I'equip técnic i responsable dels
Responsabilitat monitors de

Llacuna Activa

FUNCIONS

- Principal responsable de LLACUNA ACTIVA.

- Gestié administrativa i econdmica de I'empresa
Tasca Principal - Responsable de les tasques de promoci6 i marqueting.

- Tasques de coordinacié de I'equip de monitors.

- Establir quines activitats es faran i la seva periodicitat.

- Fer pressupostos segons el servei corresponent.

- Organitzar reunions per controlar qualitat dels monitors.

Tasques
Secundaries
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PERFIL
PROFESSIONAL

Formacio i
coneixements

Graduat en CAFE i master en gestié geneérica i esportiva .
Experiéncia prévia laboral en I'ambit de la gestio.
Col-legiat al COPLEFC

PERFIL PERSONAL

Aptituds i
competéencies
necessaries

Assertivitat - Empatia - Congruéncia - Puntualitat -Capacitat
d’autocritica

- Compromeés/a i responsable - Resolucié de problemes -
Capacitat de lideratge - Treball en equip - Capacitat
d'organitzacié i de comunicacio - Capacitat d’adaptacio -
Mediador de conflictes - Habilitats socials - Esperit critic -
Resolutiu/a - Capacitat per improvisar i per innovar

Idiomes

Catala i castella nivell natiu. Angles nivell B2.

LLOC DE TREBALL: MONITOR

RESPONSABILITAT

Responsabilitat

Per sota del Director de I'empresa i
tenen la responsabilitat de les
activitats i clients corresponents

FUNCIONS

Funcio principal

Responsables de I'organitzacio, preparacio i corresponent

dinamitzaci6 de les activitats de la cartera de servei.

Funcions

secundaries

- Informar de les diferents promocions
corresponents a les activitats

- Promocionar la cartera de serveis i possibles
noves activitats.

- Utilitzar instruments per al control de satisfaccio
dels nostres clients
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PERFIL
PROFESSIONAL

Formacio i CFGS AAFE o Graduat en CAFE.

coneixements Experiéncia prévia laboral en l'ambit del monitoratge i
activitats fisico esportives al medi natural.

Col-legiat al COPLEFC

PERFIL PERSONAL

Aptituds i Assertivitat - Empatia - Congruéncia - Puntualitat -
competéencies Capacitat d’autocritica - Compromeés/a i responsable -
necessaries Resolucid de problemes - Capacitat de lideratge - Treball

en equip - Capacitat d'organitzacié i de comunicacio -
Capacitat d’adaptacié - Mediador de conflictes - Habilitats
socials - Esperit critic - Resolutiu/a - Capacitat per

improvisar i per innovar

Idiomes Catala i castella nivell natiu. Anglés B2

Un punt molt important a considerar per a la Llacuna Activa és com sera la gestio de la
gualitat, és a dir, tots aquells mecanismes, ja siguin processos o0 instruments que
ajudaran a avaluar la qualitat amb la qual estem prestant qualsevol dels nostres
activitats de la Cartera de Serveis o del tracta de la mateixa empresa amb els clients.
A Llacuna Activa gestionarem la qualitat de forma interna i de forma externa. Per
gestionar la qualitat interna facilitarem enquestes de satisfaccid (veure exemplar a
I’'annex) per cadascun dels nostres monitors amb I'objectiu d’assolir tots els objectius
plantejats per 'empresa. Com a gestié externa, és a dir, per als clients, durem a terme
enquestes post-servei (veure exemplar a I'annex) on esperem obtenir la informacio
del client de com ha sigut el servei ofert. Tant les enquestes de satisfaccid interna com
la externa s’han realitzat en base a uns estandards marcats pel sistema d’enquestes
de gesti6 de qualitat SERQUAL (Barranco, Caceres, Civics, Diaz-Vilella, Hernandez,
Puyol. (2002).

6.3 PLA D’ORGANITZACIO
Planificaci6 dels recursos humans

GRAFICA 6: REPRESENTACIO ORGANITZATIVA LLACUNA ACTIVA

DIRECCIO
GERENT
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La representacid de I'organigrama és ficticia ja que al seu una empresa de servei, on
la contractacié del monitor anira en funci6 de la demanda del servei, només hi ha
figura de la direcci6 i geréncia de la propia empresa. Per tant, no cal especificar la
figura dels monitor per la raé de que no estan en plantilla, ja que seran externs a

'empresa.

Llacuna Activa al ser una empresa de nova creacid haura de fomentar la seva
planificacié de recursos humans des d’un inici. Dins d’aquest procés explicarem com
reclutarem, seleccionarem i contractarem els nostres monitors durant el periode no
actiu de I'empresa ja que, tot aquest procés requereix el seu temps. Tot seguit, quina
sera la formacié que rebran, en el cas de que sigui necessaria, com avaluarem
I'acompliment i finalment, de quina forma seran retribuits. La fase de reclutament sera
desenvolupada a partir de font externes, és a dir, a través de metodes com el boca a
boca, per apropar les candidatures de monitoratge als usuaris interessats, també
publicarem les diferents ofertes per una part, a les xarxes social, internet i per altra
part, a les diferents revistes a nivell comarcal i autonomic. Una vegada presentades
les candidatures i passarem a la fase de selecci6é del personal i que sera realitzada a
través de metodes com; presentacié del curriculum, entrevistes i proves in-Basket on
els candidats s’hauran d’enfrontar a diferents situacions que plantejarem des de
'empresa per avaluar les competéncies reals. Una vegada haguem dut a terme els
processos de reclutament i seleccio, finalitzarem el cami amb la contractacié d’aquells

candidats que acompleixin amb més proximitat els nostres requisits.

Una vegada hem contractat el monitor Llacuna Activa es durant a terme un seguit de
fases previes a I'activitat com; explicar el funcionament de la Llacuna Activa de cara al
client, quin és el modus operandi de cada activitat i les seves rutes pertinents, com
s’han de realitzar el protocols d’actuacié en cas d'emergéncia, quan i com s’han de
passar les enquestes post-servei.

Les bases de l'avaluacio de I'acompliment a Llacuna Activa es veuran centrades en
I'avaluacié del rendiment perd també sobre la qualitat personal de cada monitor al final
el seu contracte per servei. Per altra banda, que l'avaluacié de I'acompliment dels
monitors en cadascuna de les seves tasques sera amb I'objectiu de; identificar casos
de rendiment poc satisfactoris i buscar un pla de millora, determinar i comprovar
'adequacié de cadascun dels monitors per una possible re-contractacié i també,
donar la possibilitat al monitor d’expressar les seves inquietuds i recomanacions per tal
de buscar una millora en clau d’empresa. Aquest procés d’avaluacié sera dut a terme

pel Director de la Llacuna Activa i pels mateixos clients, a través de les ja esmentades

67



enquestes de satisfaccié. Aquesta avaluacié de l'acompliment sera mitjancant les
enquestes de satisfaccid, avaluades pels clients, i entrevistes que el propi director dura
a terme amb els monitors. Val a dir, que tot i que siguin contractats externament no vol
dir que siguin seleccionats a I'atzar sind que préviament s’ha dut a terme el procés i
creat una borsa de monitors d’on anirem contractant els serveis.
En quan a la retribucié (recordant que sén contractes per servei), primer de tot hem de
tenir en compte que Llacuna Activa aplicara qualsevol métode retributiu respectant els
principis salarials basics com; equitat interna, competitivitat, congruéncia amb els
valors corporatius i essent conscients de la realitat del mén laboral i del mateix
conveni. Els sistemes de recompensa que durem a terme seran les seglents:
« Pel que fa el sistema de recompensa monetari, tot monitor que sigui contractat
per desenvolupar i dinamitzar qualsevol de les nostres activitat de la Cartera de
serveis sera retribuit al final del servei de forma monetaria, obtenint uns

beneficis al finalitzar 'activitat.

®* Pel que fa el sistema de recompensa no monetari, tot monitor que sigui
contractat per Llacuna Activa, apart de la retribucié6 monetaria, també rebra una
série de descomptes i avantatges en qualsevol dels serveis, comercgos i

establiments de La Llacuna.
A continuacié s'exposaran dues taules on podrem observar el sistema retributiu

monetari de cadascun dels monitors en funcié de I'activitat, hores i quantitat d’activitats

per any.

TAULA 20: DESPESES PERSONAL EXTERN 1 ANY
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TAULA 21: DESPESES PERSONAL EXTERN 3 ANY

A les anteriors graelles tenim el sera la despesa imputable al, cost de
contractacio de tots aquells monitors externs amb l'objectiu de dur a terme el
servei contractat pel client. Per dur a terme el calcul final hem tingut en compte
items importants com; Preu/Hora (el preu al que el monitor cobrara cada hora),
la durada especifica de cada activitat, el numero d’activitat durant el primer any
(primera taula) i tercer any (segona taula). La resultant de la multiplicacio entre
Preu/Hora — durada — numero d’activitats tot sumant el 33% de Seguretat
Social ens dona el que ens costara cada monitor per activitat. Si ho extrapolem
als dotze mesos i ho sumen, al primer any hi ha una despesa de 14.371€ en
monitors i al tercer any de 16.131€. Aquest increment ha estat degut a la
pujada d’'un 2% pel que fa el preu/hora.

6.4 PLA JURIDIC | FISCAL
Forma Juridica Adoptada

La Llacuna Activa sera confeccionada com una Societat Limitada 1 (SL1) degut a que
hi han una série de raons que em tingut en compte per decidir-nos finalment per
aquesta forma de constitucio.
Les raons per la que serem una SL sén les segiients:

- Responsabilitat Limitada a alld aportat

- Capital social minim

- Despeses de la constitucio

- Societat Limitada unipersonal

- Imatge professionalitzada
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Constituci6 legal de I'empresa

Per a la constitucio legal d’'una SL1 hi han una série de tramits, on cadascun d’ells té
una temporitzacioé diferents. Primer de tot haurem de registrar el nom de la nostra
empresa al Registre Mercantil. Una vegada hem donat d’alta el nom de la nostra
societat, haurem d’obrir un compte bancari a hom de I'empresa, on farem el primer
ingrés amb el capital social necessari de 3000 euros per a la constitucié de I'empresa
gue sera el que nosaltres posarem per instituir Llacuna Activa. A continuacié haurem
de redactar els estatuts de la nostra empresa, és a dir, el conjunt de normes que
regiran l'empresa i que s'incorporaran directament a l'escriptura publica de la
constitucid. Després de realitzar aquest tramit ens haurem de donar d’alta a Hisenda
per aconseguir el NIF provisional de la nostra empresa per posteriorment fer la
declaraci6é censal corresponent. Tot seguit, haurem de registrar la nostra empresa al
Registre Mercantil, tenim dos mesos des de l'obtencid de les escriptures de la
constitucid, on necessitarem; una copia de les escriptures, certificacié negativa de la
denominacié social i la copia del NIF provisional. Finalment, una vegada hem realitzat
tots els tramits anteriors, obtindrem el NIF definitiu. Per Ultim la escriptura publica de la
constituci6 haura de ser firmada pel soci o socis, davant del notari, amb unes

despeses associades i amb un conjunt de documents que haurem de presentar.

Obligacions fiscals i cobertura de responsabilitats

Llacuna Activa al haver-se constituit com una SL, té una série de obligacions fiscals
gue d’alguna manera incideixen en el desenvolupament de l'activitat de la mateixa.
Les obligacions fiscals que pertoquen a una SL sén: Impost sobre la renda de les
persones fisiques (IRPF), Impost de societats (IS) , Impost sobre el valor afegir (IVA).

A moda introductori i genéric:

« IRPF: Es un impost que s'aplica sobre la renta natural anual de 'empresa com
a resident a I'Estat Espanyol i és algo fonamental a la facturacié de qualsevol
Petita i mitjiana empresa (PYME).

« IVA: Es un impost indirecte que grava el valor afegir a cada producte o servei,
és a dir, I'aportaci6 realitzada per cada un dels membres de la cadena des de
la matéria primera fins al consumidor final, que és qui 'aporta.

* IS: Aixi com el IRPF grava els beneficis de les persones fisiques, el IS ho fa
sobre els beneficis obtinguts per qualsevol tipologia de societats o entitats

juridiques.

70



6.5 PLA ECONOMIC | FINANCER

En aquest apartat explicarem com s’ha anat desenvolupant el pla financer de Llacuna
Activa, d’on han sortit tots els niumeros que conformen les diferents partides del pla
financer com son; el compte d’explotacié, les amortitzacions i el Pérdues i Guanyis que
és l'apartat on veurem si 'empresa té significanca de futur o es mostra deficitaria. Per
aixo anirem fent un mostratge de les taules (en format Excel) i les comentarem
individualment. Perd abans de tot és important saber que Llacuna Activa no
necessitara cap mena de despesa financera ja que, la capitalitzacié inicial per arrancar
I'activitat economica l'aportara I'nic soci que conforma la SL1. Pel que fa les
inversions, Llacuna Activa en té poques i on ha d'invertir diners en forma
d’amortitzacions és a software i hardware informatics i material complementari a
alguna activitat com les curses d'orientacié o la roba dels monitors i on cada una de

les inversions s’ha suposat a 3-5 anys ( Veure taula a I'annex)
Primer de tot exposarem quines sén les hipdtesis comercials de Llacuna Activa, és a

dir, mostrarem una serie de taules on hi veurem en valor fictici i realista quines seran

les nostres vendes durant el primer any d'activitat i del tercer any d’activitat.

TAULA 22: HIPOTESIS COMERCIAL DE VENDES (1 ANY)

1 ANY 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11| 12 |UNITTOT
MINIM 4

RUT.PEU 6 4 4 3 6 6 8 6 4 5 3 3 58
RUT.BICI 3 2 4 8 7 7 8 7 4 3 2 2 57
EXC.HISTO1 2 3 4 2 3 2 4 4 2 2 2 2 32
EXC-HISTO2 3 2 2 3 2 4 4 3 3 2 2 2 32
TREKKING 2 1 2 1 1 2 2 3 2 1 1 1 19
CURSORIEN 2 1 2 1 2 1 3 2 2 2 2 1 21
TALLERS 1 1 2 2 1 1 1 1 2 4 3 4 23
ESCOLES

RUT.PEU 2 1 2 4 1 2 1 2 2 2 1 0 20
RUT.BICI 7 1 2 4 2 3 2 1 1 2 2 0 27
EXC.HISTO1 2 1 0 3 2 1 1 1 1 2 2 0 16
EXC-HISTO2 2 2 1 3 1 1 0 1 1 2 1 0 15
TREKKING 2 1 1 2 1 0 1 0 1 1 0 0 10
CURSORIEN 3 1 1 4 1 2 1 2 2 1 2 0 20
TALLERS 1 1 1 3 1 1 2 1 1 1 2 0 15
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TAULA 23: HIPOTESIS COMERCIAL DE VENDES (3 ANY)

3 ANY 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11| 12|UNIT.TOT
MINIM 4

RUT.PEU 3 3 4 3 7 8 8 8 5 5 3 4 61
RUT.BICI 5 4 5 5 5 6 7 6 5 3 2 3 56
EXC.HISTO1 2 3 4 2 3 4 6 6 2 2 2 2 38
EXC-HISTO2 3 2 2 3 2 4 4 3 3 2 2 2 32
TREKKING 2 1 2 1 1 3 2 3 2 1 1 1 20
CURSORIEN 2 1 2 1 2 3 4 3 2 2 2 1 25
TALLERS 1 1 2 2 1 2 4 2 2 2 3 2 24
ESCOLES

RUT.PEU 2 3 4 4 1 3 3 2 2 2 3 1 30
RUT.BICI 3 3 3 3 2 2 3 2 1 2 2 3 29
EXC.HISTO1 3 3 2 3 2 2 2 2 1 2 2 1 25
EXC-HISTO2 2 2 4 4 1 3 2 3 1 2 1 1 26
TREKKING 2 3 2 2 1 2 1 1 1 1 0 1 17
CURSORIEN 1 3 2 2 1 3 3 2 2 1 1 0 21
TALLERS 2 2 1 2 1 3 3 1 1 1 2 1 20

A les anteriors taules ens trobem amb la hipotesis comercial, pel que fa les unitats

venudes de cadascuna de les activitats, durant el primer any (primera taula) i tercer

any (segona taula). La informacié queda clara perd cal matisar que les unitats venudes

no han estat posades a l'atzar sind que s’ha seguit el criteri de I'estacionalitat (ja

comentat durant el treball) el qual ens determina en quins mesos de I'any podriem

tenir més o menys unitats venudes. Per tant, com es pot observar clarament, durant

els mesos d’hivern i tardor les vendes seran inferiors a les que podrem vendre durant

els mesos d’estiu. L'increment que s’ha produit a la taula del tercer any es degut a que

hem fet una hipotesis suposant que ja estarem assentats dins el nostre sector i que

per tant, les unitats venudes seran majors respecte el primer any.
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TAULA 24: ESTIPULACIO PREUS A PARTIR DE COSTOS (1 ANY)
MON

RUTESPEU HORES P/H B% | COST PREUACT |P/PER
MINIM 4 13,00 € 20% 39,00 € 46,80€| 11,70 €
ESCOLES 13,00 € 20% 78,00 € 93,60 € - €
RUTES BICI | MON | HORES P/H| PREU/BICI|B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 18,00 € 20,00 €| 20% 74,00 € 81,40€| 20,35 €
ESCOLES 18,00 € 150,00 €| 20% | 258,00€| 309,00 € - €
EXC1 MON | HORES P/H B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 14,00 € 20% 42,00 € 50,40 €| 12,60 €
ESCOLES 14,00 € 20% 84,00 €| 100,00 € - €
EXC2 MON | HORES P/H TRANSP | B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 3| 18,00 € 64,00€| 20%| 118,00€| 141,60€| 35,40€
ESCOLES 3| 18,00 € 100,00 €| 20% | 147,60€| 135,00 € - €
TREKKING MON |HORES | P/H | B% | COST | PREUACT P/PER ‘
MINIM 4 3| 12,00 € 20% 36,00 € 46,80€| 11,70 €
ESCOLES 3| 12,00 € 20% 72,00 € 93,60 € - €
CORI MON | HORES P/H| MATERIAL |B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 14,00 € 20,00 €| 20% 62,00 € 78,00 €| 19,50 €
ESCOLES 14,00 € 150,00 €| 20% | 260,00€| 264,00 € - €
TALLER EXPER | HORES P/H B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 12,00 € 20% 24,00 € 29,00€| 7,25€
ESCOLES 12,00 € 20% 24,00 € 29,00 € - €

TAULA 25: ESTIPULACIO PREUS A PARTIR DE COSTOS (3 ANY)

MON
RUTESPEU HORES P/H B% | COST PREUACT |P/PER
MINIM 4 1 3| 14,00 € 22% 42,00 € 51,24 €| 12,81€
ESCOLES 2 3| 14,00 € 22% 84,00€| 102,48 € - €
RUTES BICI | MON | HORES P/H PREU/BICI | B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 1 3| 19,00 € 20,00 €| 22% 77,00 € 93,94 €| 23,49¢€
ESCOLES 2 3| 19,00 € 150,00 €| 22%| 264,00€| 322,08 € - €
EXC1 MON | HORES P/H B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 1 3| 15,00 € 22% 45,00 € 61,48€| 15,37 €
ESCOLES 2 3| 15,00 € 22% 90,00 €| 109,80 € - €
EXC2 MON | HORES P/H TRANSP | B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 1 3| 19,00 € 64,00€| 22%| 121,00€| 147,62€| 36,91€
ESCOLES 2 3| 19,00 € 100,00 €| 22%| 147,60€| 180,00 € - €
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TREKKING | MON | HORES P/H B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 1 3| 13,00 € 22% 39,00 € 47,58€| 11,90¢€
ESCOLES 2 3| 13,00 € 22% 78,00 € 95,16 € - €
CORI MON | HORES P/H MATERIAL | B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 1 3| 15,00 € 20,00 €| 22% 65,00 € 79,30 €| 19,83 €
ESCOLES 2 3| 15,00 € 150,00 €| 22%| 260,00€| 317,20€ - €
TALLER EXPE | HORES P/H B% COST | PREUACT | P/PER
MINIM 4 1 2| 13,00€ 22% 26,00 € 31,72 € 7,93 €
ESCOLES 1 2| 13,00€ 22% 26,00 € 31,72 € - €

En aquestes taules podem observar com s’han assolit els preus que hem comentat
préviament a la taula dels preus e cada servei. Podem observar que primer s’han
comptabilitzat quants monitors es necessitaran per dur a terme una activitat. Després
quin sera el numero dhores de treball que haura de realitzar acompanyat pel
Preu/Hora i del benefici (20%) que es voldrem emportar com a empresa. A partir
d’aqui s’ha multiplicat les hores — preu/hora donant-nos la resultant COST i a aquest
cost haurem de sumar-li el 20% ( durant el primer any) i el 22% ( durant el tercer any)
de marge de benefici per acabar arribant al preu final per cada activitat. En casos com
les rutes a bici i les curses d'orientacié hem decidit imputar el material per fer front a

les amortitzacions i obligacions derivades de la compra i lloguer del mateix material.

A continuacid, trobarem el compte d’explotacié, del primer any i del tercer any, on hi
trobarem els ingressos ordinaris i despeses ordinaries corresponents al funcionament
diari de Llacuna Activa.

TAULA 26: PRESSUPOST EXPLOTACIO 1i 3 ANY
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A la graella del compte d’explotaci6 veiem que hi han dos items de diferenciacio
d’explotacié com son els ingressos i les despeses. Al grup d’ingressos hi hem imputat
totes les activitats de la nostra cartera de servei veient aixi els ingressos durant el
primer any (primera columna) i del tercer any (segona columna) donant un total de
30.381€/ primer any i 44.572€/ tercer any. Al segon grup, que correspon a les
despeses ordinaries, ens trobem coses com Material de lloguer ( Bicicletes), Lloguer
de la sala de tallers, serveis bancaris, reparacions i conservacions, assegurances com
la de Responsabilitat civil (degut a que la nostra activitat econdmica son activitats al
medi natural i que per tant ens ha de protegir sobre danys a tercers) que sera una
despesa important a tenir en compte. Altres com el transport (per aquelles activitats
d’excursions 2), els mateixos professionals externs (monitors i Agencia Catalana de
Turisme “ Marca i Segell) i del personal ( en el nostre cas, només el director). El primer

any tindrem una despesa de 32.562€ i al tercer any 35.870.

TAULA 27: PERDUES | GUANYS 1i 3 ANY

Per tant, com a ultima graella del pla economic i financer tenim el pérdues i guanyis on
veiem de forma numeérica i pronosticada de quin sera el futur de la nostra empresa. El
tema dels conceptes, com ja hem explicat abans, es divideix en ingressos i despeses
amb la inclusié de les despeses de personal (en el cas de Llacuna Activa només sera

la nomina del director).
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La informacié que podem observar amb el pérdues i guanyis és la seglient. Per una
part, el pérdues i guanyis ens indica si I'empresa va pel bon cami o no, en el nostre
cas podem observar que tot i les pérdues de 2.761€ al primer any, la cosa queda
compensada amb el benefici net del tercer any amb 6.091€. Per tant, el coneixement
ens indica que la gran majoria d’empreses que comencen dins el mercat és habitual
gue durant el primer any mostrin pérdues per que posteriorment mostren un Benefici
Net no deficitari com és el cas de la nostra empresa. També, un pérdues i guanyis ens
deixa veure si 'empresa s’ha endeutat o ha invertit, en el nostre cas podem veure que
no hi ha cap mena de despesa financera ja que, el capital social inicial el posara I'inic
soci de I'empresa. Per0 per altra banda podem veure que si que hi han inversions o
amortitzacions tant de actiu fixes immaterials com materials ( ordinador, material
complementari, software) que d’alguna manera el soci compra per generar una
conseglient activitat econdmica i per contra recuperar i amortitzar aquests bens
invertits. Per tant, i en modo resum del pérdues i guanyis de Llacuna Activa veiem que
el primer any, si fem la resta d’ingressos i despeses, ens surt un EBITDA deficitari de
2.181€ i que amb la resta d’amortitzacions dona uns resultants de BAI i BAIl de
2.761€. Pel que fa el tercer any i fent la mateixa operacié veiem que I'EBITDA és de
8.702€ positius i que amb la resta de les amortitzacions ens dona un BAI i un BAIl de
8.122€ (degut a que no tenim despesa financera) i que si al BAIl li restem I'impost de
societats (sobre el benefici) ens quedem amb un benefici net de 6.901€. Per tant, hi
hauran pérdues i l'inici de I'activitat econdomica no sera facil perd que a mesura que
'empresa s’'assenti dins el mercat i el sector i conforme vagi incrementat vendes
(observar taula) i els preus de cadascuna de les activitats ens permetran incrementar
els ingressos i arribar a un benefici net no deficitari al tercer any d’activitat economica

empresaria

7/.CONCLUSIONS

Un cop s’ha elaborat tot el procés d'elaboracié d’'aquest treball de final de grau on
I'objectiu era crear una empresa de turisme esportiu amb la missié de promoure i
fomentar I'activitat fisica de forma ludica, rural, familiar, turistica i sostenible a través
d'una cartera de serveis que disposa de una gran varietat d'activitats adaptades a
gualsevol tipologia de client i de turista d'arreu de Catalunya amb l'objectiu de satisfer

gualsevol necessitat fisica-esportiva sol-licitada pels nostres clients.
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En termes general el motiu de I'elaboracio i creacioé de Llacuna Activa s’ha esdevingut
per la curiositat de saber si una empresa de turisme esportiu funcionaria a una zona
totalment de muntanya i que durant els anys que hi porto estiuejant mai he vist cap
aposta similar.

Cal recordar que per arribar a la creacid d'aquesta empresa, primer de tot hem
estudiat i analitzat conceptualment com es crea una empresa, que es coneix del
turisme en la seva totalitat i posteriorment i de forma més especifica, les tipologies de
turisme i de turisme i quines son les tendéncies del turisme autonomic actualment.
També hem desenvolupat un estudi de mercat que ens ha permés extreure les
seguents conclusions de cadascuna de les dimensions. A nivell d’entorn hem vist que
a la zona on ens establirem és ideal gracies a la qualitat del seu paratge natural i que
a més hi ha una gran oportunitat de negoci i multiples equipaments turistics i rurals
gue ajudaran a generar una activitat economica eficient i sostenible. Pel que fa la
competéncia podem concloure que a nivell municipal no hi ha quasi be cap negoci que
ofereixi una cartera de servei similar a la nostre i que la poca competéncia que hi ha
no suposara cap inconvenient per al funcionament de I'empresa. En canvi, a nivell
comarcal i autonomic si que disposem de bastanta competencia i per aixd, hem
analitzat una serie d’empreses de la comarca per tal de coneixer I'estat de mercat i
com ens hem d’establir per ser més atractius que les altres empreses. Analitzar les
dades poblacionals a nivell autonomic per I'estudi del client potencial ens ha ajudat a
direccionar el negoci cap a una segmentacié de la poblacié d’'entre 15-75 ja que, les
taules que hem col-locat al treball demostrant que aquesta segmentacié és la més

nombrosa a nivell Catala.

Pel que fa la matriu DAFO, on hem anat col-locant les resultants més important de
I'estudi de mercat ens dona una visio positiva ja que, a nivell comparatiu les fortaleses
i oportunitats sén proporcionalment superiors a les amenaces i debilitats. Tot i aixo, la
creacié de Llacuna Activa segons la Matriu DAFO ens ha permés concloure que no
sera senzill i que per a un correcte funcionament caldra buscar un equilibri amenaces
oportunitats i millorar debilitats per garantir un correcte funcionament. Analitzar la
Matriu DAFO ha estat cabdal per a la creaci6é de I'empresa ja que, ens ha marcat tot
alld que haviem de tenir en compte per desenvolupar la part operativa i principal de la
nostra empresa. En aquesta part operativa hem definit el producte, per a qui anira
dirigit, com farem arribar la nostra cartera de serveis a cadascun dels nostres client
potencials. També hem definit preus de cadascuna de les nostres activitats i hem fet
una hipotesis comercial i generat una idea d’'un pérdues i guanyis del primer any i

tercer any d’activitat econdmica.
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Tota la part operativa ens ha permeés extreure les conclusions segients:
 Que el funcionament i l'activitat economica de Llacuna Activa dependra
majoritariament de com sigui de potent la seva difusi6 a través de les
estratégies (comentades al treball) i de I'estacionalitat, que la major part de la
despesa sera dels monitors que contractarem de forma externa.
e Que durant el primer any hi hauran pérdues perd que durant el tercer any ja hi
hauran guanyis econdmics per a Llacuna Activa per tant tindra una tendéncia

exponencial i positiva.

Com a conclusions generals penso €s una bona oportunitat de crear Llacuna Activa i
gue si I'empresa fos real i si seguis amb la missio i direccié proposada durant tot el
treball de final de grau estic segur de que apart de generar molt atractiu turistic a La
Llacuna i a la comarca de I'Anoia aportaria molts més beneficis pel sector. Aquest
treball de final de grau m’ha ajudat a desenvolupar i millorar habilitats i capacitats
personals com autonomia de treball, recerca i sintesi d’informacié i desenvolupament i
aplicacioé de nous coneixements que he hagut d’anar aprenent per desenvolupar de la
millorar manera cadascun dels apartats d’'aquest treball final de grau i que certifico i
crec amb fermesa de que aquesta idea de creacié d’una empresa de turisme esportiu

a La Llacuna tindra futur i que podria ser implementada amb garanties i seguretat.

7.1 AGRAIMENTS

Voldria agrair la consecuci6 d'aquest treball de final de grau a tot I'equip de professors
de la Universitat Ramon Llull que m’han ajudat durant tot el procés d’elaboracié
d’aquest pla d’empresa. També voldria agrair la col-laboracié de, I'Ajuntament de La
Llacuna i I'Oficina de Turisme ja que, m’han facilitat en tot moment tota aquella
informacié que he necessitat per desenvolupar el treball, i del Consell Comarcal de
I’Anoia, que via internet, m’ha ajudat a trobar tota la informacié requerida en tot
moment. | finalment, agrair a tota la mostra que ha participat de les enquestes i

entrevistes fent que el meu analisi i estudi de mercat fossin el més real possible.
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9. ANNEXOS

9.1 ENTREVISTES | ENQUESTES QUALITAT

EXEMPLAR ENTREVISTES

ENTREVISTA A PROFESSOR MEDI NATURAL

En un projecte d’aquestes dimensions, que hauria de mirar-me bé

Quines son les teves recomanacions?

Quina tendéncia hi ha del sector en els proxims anys?

Consideres que existeixen oportunitats de negoci dins del sector?

Quins errors hauria de procurar evitar?

Com creus que esta la competéncia en el sector actualment?

Que diferencia a LaPica respecte de la competéncia ?Cartera de serveis?

Quines fortaleses o capacitats ha de tenir una idea de negoci en aquest sector?

O 00 N| o g &M W NP

Quines empreses hi han a I'actualitat i quines podria utilitzar com a referencia?

=
o

Quines punts forts i punts febles té una idea de negoci d’aquesta mena?

ENTREVISTA A CLIENT POTENCIAL

Coneixes el concepte de turisme esportiu?

Quines activitats per a la gent gran t'agraden o t'agradaria que es fessin?

Practiques alguna activitat fisica? Amb quina freqiiéncia?

Veus necessaria una organitzacié que proposi noves activitats al municipi?

Qb WIN| -

Consideres que s’hauria d'oferir alguna activitat per a la gent del municipi?

| per a la gent gran?

Coneixes alguna associacio que realitzi activitat fisica al un municipi?

Creus que una empresa de turisme esportiu seria benvinguda al municipi?

Com t'agrada practica activitat fisica, sol o acompanyat?

Es poden millorar les activitats o serveis proposats fins ara?

T’apuntaries a una empresa que proposes aquests serveis?

Hi ha tradici6 esportiva a La Llacuna?

Creus que en algunes de les festes tradicionals si podria afegir alguna activitat ladica i

esportiva?
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ENTREVISTA PROFESSOR E.F ESCOLA VILADEMAGER

1 Fas alguna activitat en relacié al medi natural?

2 Veuries amb bons ulls que aparegués una empresa de turisme esportiu al municipi?

3 Creus que si podrien establir lligams de col-laboracioé entre els diferents estaments i espais
esportius del municipi?

4 Creus que podries utilitzar alguna activitat de la cartera de serveis de I'empresa i aprofitar-la
a les teves classes?

5 Participaries en alguna activitat oferta per I'empresa?

6 Quines activitats tens contemplades dins el pla docent per aquest any?

7 Fas activitats fora de I'escola?

8 Creus que es podrien utilitzar o incrementar I'is d’'altres instal-lacions esportives que estan
en desus?

ENTREVISTA REGIDOR EDUCACIO | ESPORTS

1 Quin és el teu paper dins I'ajuntament i quines nocions tens al voltant del turisme esportiu?

2 Coneixes l'existéncia d’alguna organitzacié o empresa que ofereixi activitats de turisme
esportiu/rural dins o fora del municipi?
Creus que una empresa de turisme esportiu tindria futur a la Llacuna?

4 A la llacuna hi ha necessitat de noves propostes d’activitat fisica o les existents ja s6n
suficients? En cas de que si, quines?

5 Quines fortaleses té el municipi de la Llacuna respecte dels altres municipis per instal-lar una
empresa de turisme esportiu?

6 Quines dificultats em podria trobar en un futur?

7 Creus que l'alt percentatge de gent gran a la Llacuna és un problema per una empresa de
turisme esportiu/rural?

8 Quines recomanacions donaries a algl que vols instaurar una empresa d’aquesta mena?

9 Hi participaries com a usuari? Creus que podria haver alguna col-laboracié amb I'empresa per
part de I'ajuntament?

10 Es podrien aprofitar o increment I'Gs dels diferents equipaments del municipi?
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EXEMPLAR ENQUESTA FORMULARI A CLIENT POTENCIAL (PARCIAL)
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EXEMPLAR ENQUESTES DE QUALITAT

EN QUIN GRAU

Estas satisfet amb la oferta d'activitats que s’esta oferint?

Les condicions de treball et semblant optimes i apropiades?

Et sents realitzat i agust amb I'equip de treball?

Consideres que el nivell de les activitats és |'apropiat?

Com consideres la gesti6 de la Llacuna Activa?

Creus que el nivell dels clients és I'apropiat?

Estas satisfet amb la teva activitat?

Es podrien millorar les activitats de la cartera de serveis?

© |00 [N O |01 [ (W (N (P

Reps un tracte cordial i professional dins I'empresa?

[EnN
o

Disposes del material adequat i suficient a la teva activitat?

[ERN
=

Creus que es podrien incrementar les activitats?

[ERN
N

Les condicions que disposes com a treballador son optimes?

[EnN
w

El material és adequat i innovador?

[E
'S

Les activitats son idonies pels clients?

OBSERVACIONS

EN QUIN GRAU

Estas satisfet amb l'activitat que has realitzat?

Creus que el monitor ha dinamitzat l'activitat de forma correcte?

L'activitat ha satisfet les teves necessitats?

El material del que has disposat ha estat correcte?

La ruta/excursié/taller ha estat idoni ?

La qualitat del monitoratge es adient?

S'han respectat tots els plans o normatives de l'activitat?

La qualitat del servei ha estat correcte?

© [0 |N [0 |01 |~ (W |N |-

En quin grau has tingut un tracte personalitza't?

=
o

s'han solucionat les teves inquietuds i problemes?

=
=

consideres que la cartera de serveis és adient?

=
N

creus que s'hauria de canviar/millorar la cartera?

OBSERVACIONS
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9.2 MOSTRATGE EXEMPLAR DE RUTES | EXCURSIONS

RUTA A PEU

DESCRIPCIO:
Sortim de La Llacuna (algcada: 600m), cami del

Marimon, tot passant per la granja Daorita direccid placa
espanya -2,150km- (alcada:682m). Seguim fins a un
trencall -0,875m). Trobem una cruilla de camins, a on
podem triar qualsevol de les tres subrutes
senyalitzades: salt del Gos -0,350km-, cova de la
Valldeserves -2,275km- i cap al coll del Corral -
1,050km-. Un cop en aquest coll (alcada: 762m),
trobem una nova cruilla: plana d”Ancosa, runes del
monestir del Cister i roure monumental d"Ancosa -
2,250km-, o bé al Puig Castellar -2,200km-. Seguim el
cami amb forta pujada fins al Puig Castellar (alcada:
945m). De baixada agafem un corriol a ma esquerra
fins un cami més ample que ens porta altre cop al coll
del Corral -1,925km-. Ara seguim el cami de la dreta
gue baixa fins a la masia de les Clotes, on hi trobem
una font, a 1,050km del cami, que és la font de les
Granotes i el moli del Nin. Arribem a la carretera de
Torrebusqueta, la qual seguirem fins arribar novament
a La Llacuna -1,800km-.

RUTA EN BICI

Distancia: 17 quilometres
Desnivell acumulat: 1.100m
Durada: 1h 40-3h

Nivell de dificultat: intermedi

Descripcio:

Punt de sortida i arribada: Pl. Major de la Llacuna
Comenca amb un dur ascens fins al castell de
Vilademager des d'on es pot observar tot el Pla de la
Llacuna. L'itinerari continua fins la carena de la Serra
d'Ancosa seguint el GR-172 en alguns trams i deixant
el Puig Castellar (944m) a la banda dreta. Durant la
tornada es passa pel Roure d'Ancosa abans d'arribar
altra vegada al centre de la Llacuna
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EXEMPLARS D’EXCURSIONISME 2
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9.3 PRESSUPOST D’INVERSIONS LLACUNA ACTIVA

9.4 PLANOL DE PLANTA OFICINA DE TURISME
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