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Presentacio

Em plau posar a la disposicit dels ens locals i de les persones
emprenedores aquest document elaborat amb I’objectiu d’oferir
un instrument de suport per a la creacié i millora de la competi-
tivitat de nous comercos i serveis.

’ambit del comerg dins del mén empresarial i de les iniciatives
de creacié d’empreses és un dels més escollits entre els sectors
amb poques barreres d’entrada. Una de les raons és perquée
hi ha la percepcid que emprendre en el comerc és rapid i facil,
que qualsevol pot crear o gestionar una botiga. Aquesta és la
creenca generalitzada. Per0 el cert és que, tot i que les barreres
d’entrada son petites, I'expulsié també és rapida.

Des de la Gerencia de Serveis de Comerg treballem per la mi-
llora del comerc dels nostres municipis i ciutats, fent accions
de suport a les politiques locals de comerg, tant en I'ambit de
la millora de I'oferta com de la promoci¢ del sector comercial.

Aixi, la millora de I'oferta suposa disposar de botigues i serveis
de qualitat, amb una oferta suficient i variada que doni resposta
a les necessitats d’una poblacié consumidora cada vegada més
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exigent, més formada i més informada. Per aix0, volem aportar
coneixement per tal que les noves iniciatives empresarials en
el sector comercial tinguin en compte aquelles caracteristiques
que soOn necessaries per a I’exit d’un negoci comercial.

Aquest document pretén ser un material de suport, un instrument
complementari als existents en matéria de creacid d’empresa,
adrecat tant a les persones emprenedores com al personal tec-
nic de creacié d’empresa, comerg 0 promocié economica que
informen, assessoren i donen suport a la creacié i consolidacio
del teixit comercial i de serveis del territori.

Més d’un 80% dels projectes que s’engeguen sbn CoOmergos i
serveis, d’aqui la necessitat d’aportar als circuits existents infor-
macio especifica vinculada al sector per contribuir en la millora
de la posada en marxa i la consolidacio dels comercos i serveis.

Através de les quatre materies presentades, es busca una apro-
ximacié més concreta i especifica per a la creacié de comercos
i serveis. Aspectes rellevants com la localitzacié del negoci, la
identitat corporativa, els aparadors i les habilitats que ha de tenir
un emprenedor del sector del comerg o els serveis es facilitaran
a través d’aquest document.

Esperem que serveixi d’ajuda a tots aquells que volen empren-
dre I'aventura en aquest mén comercial que va més enlla de la
iniciativa empresarial, ja que fent comerg, fem ciutat.

Isaac Albert i Agut
Diputat delegat de Comerc de I’Area de Desenvolupament
Economic Local de la Diputacié de Barcelona



Introduccio

El sector del comerc esta canviant de manera vertiginosa per tal
d’adaptar-se a les circumstancies actuals.

Per una banda, els habits de compra sén cada vegada més
complexos i responen a diversos perfils amb necessitats de
consum diferents que s’expliquen en funcié de les caracteristi-
ques demografiques i psicografiques dels individus.

Per altra banda, en el mercat conviu un ampli ventall d’oferta.
A més, internet s’ha convertit en un recurs que —també— permet
adquirir qualsevol tipus de producte, a tota hora, des de qual-
sevol raco del mon. La gran varietat de propostes comercials
i d’empreses de serveis arreu dificulten, per tant, I'entrada de
noves idees empresarials; sobretot si els manca algun element
diferenciador que atorgui un avantatge competitiu amb relacio
a la resta.

Precisament, és en aquest punt que el document que teniu a les
vostres mans tracta d’aportar una visid que permeti incidir en
aquest aspecte.
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La competitivitat de les empreses del sector del comerg s’acon-
segueix mitjangant la implantacié d’'un conjunt de factors que
propicien una experiencia de compra adequada a les necessi-
tats i exigencies d’un segment determinat de persones.

Per aquest motiu, en aquest manual es detallaran els principals
elements que s’han de treballar abans d’iniciar una empresa de
venda al detall: la localitzacié del negoci, la identitat corporativa,
els aparadors i les habilitats que ha de tenir el col-lectiu empre-
nedor del sector del comerg.

Amb tot, cal remarcar que el conjunt d’eines que es facilitaran
a continuacioé sén un complement del pla d’empresa. En aquest
sentit, per a la correcta comprensié d’aquest manual és impres-
cindible haver realitzat una analisi minuciosa de I'entorn, del
mercat, del public objectiu i de la competéncia, aixi com haver
treballat les diferents arees de gestid de I'empresa. D’aquesta
manera, es podra avaluar la viabilitat del projecte abans de po-
sar-lo en marxa.
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La viabilitat dels negocis detallistes esta condicionada, en gran
part, per la seva ubicacid. Aquesta decisi® és molt important,
ja que un bon emplagament pot conduir I'empresa cap a I'exit,
pero, en cas contrari, podria arrossegar el projecte cap al fracas.

La localitzacié és un factor que determinara la trajectoria de
I'empresa, tot i que també n’hi ha d’altres. Les finances, el mar-
queting, els estocs, I'atencié al public o la gestié dels recursos
humans sén arees de I’'empresa que, evidentment, s’han de tre-
ballar de manera adequada perqué I’activitat funcioni.

Tot i aix0, si la ubicacio escollida és poc adient, els esfor¢os i la
inversio realitzats podrien quedar-se en no res, malgrat que
la resta d’arees tinguin un tractament excel-lent. Per tant, es pot
deduir que la decisi6é d’instal-lar un negoci €s molt important
i comporta multiples consequencies.

Localitzacio: consideracions prévies

Imaginem-nos, per un moment, un Nnegoci que obre persianes
i que, al cap d’un temps, s’adona que la seva ubicacio és equivo-
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cada. Aleshores, per rectificar t€ dues opcions: invertir en publi-
citat —i no sempre és suficient— o canviar de local. Es una evi-
dencia que, ambdues solucions, tenen un cost associat elevat.

Pero, que fa que I'emplagament sigui tan determinant per a la
viabilitat del negoci?

Hi ha un seguit d’arguments que donen resposta a aquesta
questio. De fet, tal com explicarem més endavant, al comerg
li interessa estar a prop d’on acudeix el seu public objectiu.

La percepcié més habitual i generalitzada és que els comercos
han d’estar en nuclis amb alta densitat comercial, en zones
pacificades i acompanyats d’un teixit comercial variat. Certa-
ment, aquesta premissa és del tot adequada per a molts ne-
gocis.

Tanmateix, hi ha altres activitats que, per diversos motius, és
més idoni que s’ubiquin en altres indrets: allunyats del centre,
a I’entrada del municipi, prop d’algun equipament determinat,
etc.

A continuacio, explicarem com la ubicacio influeix en el posi-
cionament de les empreses, en la notorietat, en el procés de
compra dels individus, en la proposta de valor i en el volum
de facturacio dels negocis.

La ubicacié influeix en posicionament de ’empresa

Quan un negoci vol que el public el percebi d’'una manera de-
terminada, ha de dissenyar una estrategia de posicionament
perque el segment al qual es dirigeix I'identifiqui i el diferencii
clarament de la competéncia.

En aquest sentit, el lloc on s’estableix una empresa transmet
un conjunt d’atributs que han de ser coherents amb el que vol
projectar, i han d’estar en consonancia amb el posicionament
que desitja tenir.
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Cas practic:

“Le Jewels: una joieria distintiva”

La joieria Le Jewels vol dirigir-se a un public amb un poder adquisitiu alt
i un estil de vida a I'abast de pocs.

Les persones que tiraran endavant aquesta idea empresarial saben que
la seva clientela potencial, quan ha d’adquirir una joia, cerca un seguit
d’atributs especifics.

Concretament, volen una joia que els aporti molta distincio, classe,
exclusivitat i que estigui elaborada amb metalls preciosos, pedres de
primera qualitat i de procedéncia certificada. A banda, busquen una
experiéncia de compra relaxada i una atencié molt personalitzada.

Per aconseguir la projeccid de tots aquests atributs, les persones
emprenedores han encarregat un projecte de disseny i comunicacié a
una de les millors agencies del pais. A banda, un equip d’interioristes
convertira el local en un palau molt acollidor, ideal per a aquest tipus
de compres.

Ara, perd, pensa: en quin lloc del mapa ubicaries el punt de venda?

Molt probablement, hauras imaginat aquesta joieria en alguna zona
benestant d’una ciutat. Potser I’hauras visualitzat en un carrer net,
agradable, segur i en un entorn urbanistic adient. Fins i tot, el podries
emplacar en algun centre comercial especialitzat en marques de luxe.
En qualsevol cas, podria haver-hi diverses respostes i, totes elles, estar
ben encaminades.

Et podries imaginar un negoci d’aquest tipus en un suburbi? O en un
entorn rural? Saps per qué? Es clar, perqué els atributs que transmeten
aquests indrets s’allunyen del posicionament desitjat per 'empresa.

Per tant, el public objectiu posicionara el negoci influenciat,
en bona part, per la seva localitzacié geografica.
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La ubicacié del negoci influeix en la notorietat

Aquells establiments ubicats en llocs de pas tenen més probabi-
litat que la gent els recordi que aquells que es troben en carrers
menys transitats.

La ubicacio també serveix per comunicar i per fer publicitat de
la marca. Dit d’una altra manera, les persones tendeixen a re-
cordar tant aquells negocis que han dut a terme una publicitat
efectiva com aquells que estan ben ubicats.

La ubicacié del negoci influeix en el procés de compra

Un comerg, 0 empresa de serveis, ha de procurar adaptar-se al
maxim al procés de compra del seu public. Per aconseguir-ho,
cal diagnosticar com actua la seva clientela; és a dir, saber on
acudeix, quan ho fa i amb quin mitja de transport hi accedeix.

En aquest sentit, els negocis ben ubicats sén aquells que tenen
una situacioé geografica que és la que millor s’adapta als proces-
sos de compra del seu public.

Cas practic:

“La fleca del barri”

En Quim és forner. Elabora i ven pa. També fa pastes i dolcos, i els
diumenges cuina plats preparats. S6n temps dificils. Cal diversificar-se
i donar serveis addicionals basats en la quotidianitat, ja que aquest és
el seu ambit.

En el moment en qué va decidir ubicar el seu negoci va pensar a obrir-lo
en una urbanitzacid, en un carrer poc comercial, lluny del centre, perd
amb molta densitat de poblaci6 en els seus entorns i amb una zona de
facil aparcament just a I’entrada.

No s’imaginava que el seu negoci esdevindria tot un éxit.
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El veinat sempre pensava en “La fleca del barri” com a primera opci6
a I’hora de comprar aquest producte d’alimentacio tan basic. De manera
natural, en Quim s’havia adaptat al procés de compra dels seus conciu-
tadans i en va sortir beneficiat.

La ubicacié del negoci influeix en la proposta de valor

Es diu que una localitzacio aporta valor quan és accessible per
la seva clientela, quan es troba en un entorn adient, quan esta
acompanyada de la presencia d’altres negocis semblants o bé
quan es troba en una zona segura. O tots els suposits a la
vegada.

Més endavant, en propers apartats d’aquest manual, explicarem
que és el valor i quins son els elements que hi intervenen. Men-
trestant, podem avancar que, quan una empresa aporta valor,
el que fa, realment, és aportar solucions al seu public objectiu.

Curiosament, aquest és un fenomen abstracte que pot ser per-
cebut de diferent manera, en funcié de quin sigui el prisma des
del qual es miri. Aixi, doncs, el que per uns és un avantatge,
per uns altres pot ser un inconvenient. | la localitzacid no esta
exempta d’aquesta particularitat.

La ubicacié del negoci influeix en la facturacié
de Pempresa

En general, la xifra de vendes d’un establiment a peu de carrer
esta associada al nombre de vianants que hi passen per davant,
a la capacitat que té d’atraure’ls cap a I'interior i, finalment, a la
capacitat que tinguin de convertir la visita en una venda.

Es de facil deduccié que la facturacié varia en funcié del mu-
nicipi, del carrer i, fins i tot, del tram de vorera en que es troba
el local.
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Criteris i variables per a la cerca d’un local

En aquest apartat despleguem un seguit de criteris i variables
que tota persona emprenedora hauria de tenir en compte per
buscar un local comercial.

El punt de partida és coneixer el segment al qual s’orienta
i saber quina ubicacid exacta sera la que acomplira les seves
expectatives de posicionament, de procés de compra, de no-
torietat, etc.

Confiem que el lector d’aquest manual ja ha dut a terme aquest
exercici i, per tant, té identificat el public objectiu a que es dirigeix,
i ha analitzat els seus habits i el procés de compra que segueix.

Ara, doncs, és el moment de decidir quina és la millor ubicacié
del seu negoci a partir de I'analisi de:

e El municipi
e El carrer

e E| local

El municipi

A tots els municipis resideixen persones que tenen un conjunt
de caracteristiques socioeconomiques i demografiques que les
fan singulars, i que han de ser estudiades amb deteniment.

Per coneixer en profunditat el context social i economic de cada
municipi, la recomanacio principal és dirigir-se al servei de promo-
ci6 economica del consistori que pertoqui. Ali, el personal tecnic
disposa d'indicadors provinents de diferents observatoris socio-
economics que poden resultar de molta utilitat.

Tot i aix0, també existeixen diferents fonts d’informacié a inter-
net que poden facilitar aquesta informacié amb dades oficials
i veridiques.
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Les principals variables a tenir en compte per decidir el municipi sén:

¢ Nombre d’habitants total

e Nombre de residents en I'area d’influéncia

e Caracteristiques demografiques

e Caracteristiques economiques

¢ Repartiment de la despesa familiar

e Fuita de la despesa

e Nombre d’empreses d’un sector determinat

e Accessibilitat

e Posicionament del municipi en el seu ambit d’influencia

e Altres variables

Nombre d’habitants

El nombre d’habitants que viu en un municipi determina el volum
del mercat.!

Per coneixer quantes persones resideixen en un determinat in-
dret es poden emprar diverses fonts oficials d’informacio.

Les més habituals sén les bases de dades de I'Institut d’Esta-
distica de Catalunya (Idescat) o la informaci¢ estadistica local
aportada pel programa Hermes de la Diputacio de Barcelona.

Per a qui vulgui filar més prim i necessiti desglossar la informacio
per seccid censal de municipi, pot emprar el visor de mapes que
facilita I'Institut Nacional d’Estadistica (INE).

1 Aquesta afirmacié és certa sempre que el negoci s’orienti a la poblacié resident. En cas que
el public objectiu provingui d’altres indrets, el volum total es determina amb la suma del total
dels habitants que resideixen en les diferents poblacions d’origen.
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Caracteristiques demografiques

En general, les variables demografiques? que més interessen als
negocis detallistes son:

® Sexe

e Edat

e Nivell d’estudis

e Nacionalitat

e Nombre de persones que viuen per llar

Aquestes dades ens aporten una informacié molt valuosa sobre
la tipologia de persones que resideixen en un indret determinat.
Si es coneix el tipus d’habitants, es pot interpretar els seus ha-
bits de consum. Tot i aix0, les caracteristiques demografiques
expliquen una part del comportament, pero no tot.

Caracteristiques economiques

Cada municipi té una realitat econdmica que el diferencia d’al-
tres localitats.

Per mesurar I'estat d’'una economia local ens podem basar en
diferents indicadors: PIB per capita, nombre d’empreses dins el
terme municipal, etc.

No obstant aix0, per prendre decisions d’emplacament, les da-
des que més ens interessen son el poder adquisitiu dels seus
habitants i la taxa d’atur.

Poder adquisitiu

L’indicador que reflecteix millor la capacitat de compra és la ren-
da familiar bruta disponible (a partir d’ara RFBD).2 Com el seu

2 Totes aquestes dades son publiques, i es poden extreure tant de I'lNE com de I'ldescat
o el programa Hermes de la Diputacié de Barcelona.

3 Tant I'ldescat com el programa Hermes de la Diputacié de Barcelona sén fonts d’informa-
ci6 que detallen aquest indicador per a cada municipi.
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nom indica, aquesta variable estima, de manera bruta, la renda
de les families. Es a dir, aproxima els ingressos que tenen les
families residents en un municipi sense incloure els impostos,
taxes i tributs que hauran d’afrontar.

Amb tot, les diferents fonts d’informacié ens aporten la mag-
nitud d’aquesta dada tant en termes absoluts com en termes
relatius; és a dir, tant en euros com, també, en comparacié amb
la resta de la comarca i, fins i tot, amb el conjunt del territori.
D’aquesta manera, es pot disposar d’un major criteri a I’hora de
decidir I’'emplagament del negoci.

Taxa d’atur del municipi

Una altra dada estadistica que també aporta informacio relle-
vant de I'economia dels municipis és la taxa d’atur municipal.*
Aquesta es desglossa tant pels principals sectors d’activitat
com per la diferencia entre sexes.

De la mateixa manera que I’'RFBD, la taxa d’atur es pot compa-
rar amb la resta de la comarca i amb el conjunt del territori.

Repartiment de la despesa

Cada any, I'INE realitza I'Enquesta de pressupostos familiars (EPF)
per coneixer els habits de compra de la poblacio. 'EPF desgrana
els resultats per subsectors i els filtra segons diversos criteris: per
mida de la poblacid, segons les comunitats autbnomes, etc.

Per fer-ho més entenedor: I'EPF mostra quin percentatge de des-
pesa destinen les llars al'alimentacio, la roba i el calcat, I’habitatge,
el subministrament, el transport, I'educacio... i retorna els resultats
segons el nombre d’habitants dels municipis o altres criteris.

4 Aquesta dada es pot trobar a I'ldescat, al programa Hermes de la Diputacié de Barcelona
ial'INE.
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Fuita de la despesa

Per coneixer el comportament dels habitants en conjunt és
convenient saber si tendeix a consumir en el mateix municipi
0, en canvi, t¢ uns habits que el porten a comprar en altres
localitats.

Aquest fenomen, anomenat la fuita de la despesa, generalment
s’estudia des d’organismes publics, ajuntaments, consells co-
marcals 0 cambres de comerg.

Per saber si un municipi en concret disposa d’algun estudi, cal
posar-se en contacte amb els serveis de comerg i els serveis de
creacié d’empresa dels ajuntaments.

Nombre d’empreses d’un sector determinat

Es igual d’important quantificar el nombre d’habitants que re-
sideix en un municipi com disposar d’una relacid del nombre
d’empreses que estan ubicades al terme municipal, aixi com
saber la seva ubicacié en un mapa, siguin competéncia o no.

Alguns ajuntaments faciliten aquestes dades, tot i que no tots.
Una altra opci6 és adquirir-les a través de les cambres de comerc.

Altres variables

En funcié de I'activitat que es vulgui iniciar, poden haver-hi altres
dades d’interes. De fet, a cada negoci li interessara conéixer un
seguit de variables concretes.

Aixi, a alguns els podria interessar coneixer el nombre de vehi-
cles que hi ha en una poblacid, i a d’altres, el nombre de linies
telefoniques que existeixen, o el nombre de piscines, o el nom-
bre de celiacs. Qualsevol exemple és bo. Tot dependra de les
persones a qui s’orienti I'empresa.
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El carrer
En tots els municipis hi ha nombrosos carrers i tots ells tenen
unes caracteristiques que els diferencien els uns dels altres.

En I'ambit del comerg, els carrers es poden classificar en:

e Carrers principals. Es distingeixen perque, normalment, son
centrics i tenen un elevat nombre de vianants i/o vehicles.

e Carrers secundaris. Es troben a I'entorn immediat dels car-
rers principals i, en alguns casos, poden beneficiar-se del
transit que generen.

e Carrers terciaris. Tenen un transit menor, tot i trobar-se dins
la mateixa corona que els principals i secundaris.

e Carrers residencials. S’identifiquen perque son els que fa-
ciliten I'accés de les persones a les seves llars i, en molts
casos, tenen poca activitat comercial al seu voltant. La ma-
joria ho son.

e Carrers industrials. Es troben en poligons industrials. En
aquest ambit, també es podria fer una subclassificacié de
carrers als poligons en principals, secundaris i terciaris.

Amb tot, les principals variables a tenir en compte per decidir
el carrer son:

e Transit de vianants (o de vehicles)
e | ocomotores

e [ lum natural

e Llum artificial

¢ Densitat comercial

e Aspectes urbanistics

e Accessibilitat

e Zones de carrega i descarrega
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Transit de vianants (o de vehicles)

Aquesta variable quantifica el nombre de persones (o vehicles)
que passen per una via (0 un tram concret) durant un periode
de temps determinat.

Hi ha diversos factors que influeixen en el nombre de persones
que passen per un carrer. Un dels més comuns és el pendent:
aquelles vies amb molta inclinacié atrauen poca gent, per mo-
tius obvis de comoditat.

Per conéixer quantes persones (0 vehicles) transiten per un car-
rer és necessari, doncs, fer un recompte. Existeixen diferents
maneres de comptar les persones o els vehicles; algunes sén
més tecnologiques i d’altres, menys.

Un bon exercici per a aquells futurs negocis amb pocs recursos
és fer un recompte manual, durant franges horaries determina-
des, i extrapolar-ho als diferents dies de la setmana. D’aquesta
manera, es pot obtenir una aproximacio a la realitat i quantificar
el volum de transit que té la zona.

Locomotores

Les locomotores son aquells indrets, publics o privats, oberts
o tancats, que, pel motiu que sigui, actuen com a motor d’una
Zona, ja que soén capacos d’atraure un elevat nombre de persones.

En general, es consideren locomotores:

e Centres d’atencid primaria i serveis medics privats
e Mercats municipals
e Ajuntaments

¢ Algunes places, carrers comercials i determinats establiments
comercials
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e | lars d’infants, escoles i instituts
¢ Equipaments municipals

e Zones comercials amb activitats de dinamitzacid notories
i freqUents

e Nodes de comunicaci6 (estacions de tren, parades d’auto-
bus...)

Llum natural

La llum que il-lumina de manera natural un carrer €s un element
a tenir en compte. Els carrers més ombrivols acostumen a ser
poc atractius, mentre que aquells que sdbn més assolellats atra-
uen més persones. Tot i aixo, cal trobar la mida justa en funcié
de I'epoca de I'any. A I'estiu, el sol pot arribar ser molest i, en
canvi, a I’hivern, pot ser molt agradable.

Per aquest motiu és convenient observar I'arbrat dels carrers
i detectar, també, si és de fulla caduca o perenne, i com afecta
la lluminositat de les voreres.

Llum artificial

Quan el sol es ponii els carrers s’enfosqueixen, I'enllumenat pu-
blic s’encén.

La llum artificial que proporcionen els fanals, els aparadors i els
retols aporten, sobretot, seguretat a les persones. Com menys
sensacio de perill hi ha, més gent recorre per un tram de carrer
determinat, i viceversa.

Densitat comercial

La concentracié de comercos i empreses de serveis és un altre
element que, en segons quins casos, pot ser d’interes.
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A algunes activitats els interessara estar envoltades d’altres per
aprofitar el flux de vianants o, fins i tot, per disposar de la sen-
sacio de seguretat que aporta el fet d’estar acompanyat d’altres
empreses.

A altres negocis els pot interessar estar a prop del mateix tipus
d’establiment, ja que la concentracié d’una mateixa activitat pot
derivar en un pol atractiu i en una zona de referencia. En tot cas,
tot dependra del public objectiu al qual s’orienti el negoci.
Aspectes urbanistics

L'urbanisme del carrer pot afectar la comoditat del pas de la
gent i, també, les sensacions agradables durant un trajecte.

Els principals elements que s’han de tenir en compte son:

e ’amplada de les voreres

e |'estat i el manteniment de les voreres

e | a presencia de mobiliari urba (papereres, bancs...)
e |arbrat i I’enjardinament

¢ | a proximitat amb espais de jocs infantils

e |'estat i el manteniment de les faganes

e El cablejat (volant o soterrat)

¢ | es barreres arquitectoniques

Accessibilitat

La facilitat d’accés és un aspecte ben valorat per la ciutadania,
i més quan hi ha un rerefons comercial.

En aquest sentit, perque una via sigui considerada de facil
acceés, s’ha de tenir en consideracio, principalment, tant la
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disponibilitat de places d’aparcament com les diferents conne-
xions amb el transport public.

També és important que el carrer tingui habilitades zones de
carrega i descarrega per tal de facilitar les tasques logistiques
que porta implicita I'activitat comercial.

El local

El local és I'immoble que albergara I'activitat empresarial i,
a aquest efecte, ha de tenir unes caracteristiques que el facin
atractiu a ulls del consumidor. A més, ha de reunir un seguit de
requisits per propiciar que el negoci sigui viable des de I'inici.

Les principals variables que s’han de tenir en compte per decidir
el local son:

e 'import

e Lainversio inicial
e | aimatge externa
e Lallum natural

¢ |es barreres arquitectoniques

Limport

La despesa que mensualment s’haura de destinar en concepte
d’arrendament o d’adquisicié de I'immoble és, efectivament, la
variable principal. De fet, aquest cost, en moltes ocasions, pot
condicionar la rendibilitat econdomica. Per aix0, en el pla d’em-
presa és necessari reflectir bé les possibilitats pressupostaries
i fer una bona previsié dels costos fixos que s’hauran d’afrontar,
mes rere mes.



Emprenedoria comercial | Guia

Més enlla d’aquesta consideracio, en aquest apartat volem
introduir la perspectiva de I'import relatiu.

Per a I'eleccio del local és convenient saber I'import tant en ter-
mes absoluts com en relatius; és a dir, en comparacié amb els
altres locals que es comercialitzen a la zona. Ates que cada im-
moble té unes dimensions diferents, I'import relatiu es pot calcu-
lar a partir dels €/m?. D’aquesta manera, davant un ampli ventall
d’opcions, si es disposa del preu relatiu i del preu mitja de la
zona, es podra prendre una decisid amb més certesa.

La inversio inicial

El pla d’empresa també analitza quina és la inversio inicial abans
d’endegar I'activitat. En un comerg, o0 empresa de serveis, bona
part de la inversio inicial esta subjecta al local.

Per aquest motiu, és important dimensionar bé la inversio inicial
en relacio amb el local, tenint presents els aspectes seglients:

e Mohbiliari. L'adquisici6 de mobiliari estara subjecta a la
superficie.

e Estoc. El volum de referencies que es destinaran a la venda
s’han d’adequar al mobiliari.

e Obres i instal-lacions. El condicionament del local pot re-
querir una inversioé que sigui proporcional a la seva superficie.
D’altra banda, és convenient verificar que les instal-lacions
s’adequen a la normativa vigent, fet pel qual es recomana
acudir a I'ajuntament que pertoqui per tal de rebre la infor-
macio adient.
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La imatge externa

La primera impressio que s’endura el vianant sera la que li aporti
la imatge externa del negoci. Tot i que posteriorment es podra
adequar (mitjancant el retol, I'aparador, etc.), hi ha un aspecte
que s’ha de considerar amb antelacio: I'estat de la fagana.

Es important que en el moment en qué s’adquireixi el local,
aquest element estigui en les condicions optimes per iniciar
I'activitat.

La facana és un element constructiu que depen de la propietat
de I'edifici. Per tant, qualsevol modificacié ha de sotmetre’s a la
normativa municipal vigent i, també, al vistiplau de la propietat.

La llum natural

La il-luminacié natural d’un local esta condicionada per la seva
orientacié geografica, aixi com per la presencia d’altres edificis
al voltant que puguin obstaculitzar I'entrada de llum.

De la mateixa manera que els carrers, en general, els locals om-
brivols sbn menys agradables per segons quines activitats. Tot
i aix0, un excés de sol pot ser contraproduent per al benestar de
la clientela, I'estoc o les condicions laborals del personal.

Per tots aquests motius, és important observar en quin punt
cardinal s’orienta el local, aixi com en quines franges horaries
I'afecta positivament la llum natural.

Barreres arquitectoniques

Els locals destinats a usos comercials o d’oficines poques ve-
gades soOn diafans i sense obstacles. En moltes ocasions, I'ar-
quitectura de I'edifici propicia I'aparicié d’un seguit d’elements
que, en un futur, poden ser contraproduents per fixar un circuit
comercial optim per a la clientela i, sobretot, per a aquella amb
mobilitat reduida.
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Les principals barreres arquitectoniques que es poden trobar
i que caldria evitar son:

e Pilars i columnes
e Escales
e Parets mestres

e Desnivells

Avui dia, existeixen nombroses tecniques per minimitzar I'im-
pacte d’aquests obstacles. Amb tot, la principal recomanacio
és haver pensat aquella disposicidé del mobiliari que propicia-
ra un bon recorregut dels visitants i, evidentment, procurar que
I'arquitectura del local no condicioni en excés el plantejament
inicial.

Amb relacio a la localitzacié del negoci, recorda que:

d’altres comercos, urbanisme,

Carrer
’7 Afluencia de vianants, presencia
entorn del carrer...

Municipi —— — Local
Nombre d’habitants, Preu, inversid inicial,
poder adquisitiu... barreres arquitectoniques...

i oo ee

i At -
LA L
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e | a viabilitat dels negocis detallistes esta condicionada,
en gran part, per la seva ubicacio.

e Un dels elements fonamentals és estar a prop d’on acudeix
el public objectiu.

e Aquells establiments ubicats en llocs de pas tenen més pro-
babilitat que la gent els recordi que aquells que es troben
en carrers menys transitats.

e Els negocis ben ubicats sén aquells que tenen una situa-
ci6 geografica que és la que s’adapta millor als processos
de compra del seu public.

e Per decidir la millor ubicacio del negoci s’ha de fer una ana-
lisi exhaustiva del municipi, el carrer i el local.

e Per aconseguir un bon encaix del negoci a una poblacié
determinada, s’han de tenir en compte les caracteristiques
socioeconomiques dels habitants que hi resideixen o de les
persones que hi acudeixen.

e Per decidir el carrer s’ha de tenir en compte quantes per-
sones hi transiten, aixi com identificar les principals loco-
motores i tenir presents elements urbanistics i de densitat
comercial.

e Per escoallir el local s’han de tenir en compte aspectes arqui-
tectonics i, també, economics i financers.



Imatge
del comerg

En el context actual, i en la majoria dels casos, I'oferta supera
amb escreix la demanda. Fins i tot es podria dir que, en alguns,
hi ha una saturacié de propostes comercials. A més, per si aixo
no fos poc, els habits de compra estan canviant de manera ver-
tiginosa i la clientela interactua activament a través de diferents
canals.

Tots aquests motius fan plantejar que els comercos necessitin
disposar d’elements diferencials que generin atractivitat i, con-
seglentment, els facin més competitius.

Un dels elements que ajuden a distingir-se d’altres competidors
és la identitat que projecta el comerc. La logica és la seglent:
un establiment amb una identitat treballada despren sensacions
agradables i crea vincles amb la clientela. En consequencia, es
pot originar una relacié beneficiosa i duradora entre el comerg
i el seu public.

En aquest apartat explicarem com es conceptualitza la imatge i,
tot seguit, observarem quins elements la conformen.
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En primer lloc, la conceptualitzacié del negoci és important,
ja que estableix I'estratégia per arribar, de manera efectiva, al
public objectiu mitjangcant la proposta de valor, I'storytelling o
relat de marca, la segmentacio i el posicionament.

En segon lloc, la imatge global del comerg és el que ma-
terialitza el concepte de negoci i, per tant, contribueix a la
satisfaccio de la clientela potencial mitjancant elements de
marqueting sensorial i, de manera més concreta, del mar-
xandatge visual.

Conceptualitzacio Imatge global
del negoci del comerc

* Proposta de valor Marqueting sensorial

e Storytelling e Marxandatge visual
e Segmentacio ¢ Imatge externa
i posicionament e Imatge interna

Conceptualitzacié del negoci

Tota persona que vulgui obrir un comerg ha de tenir una idea
clara de quina activitat comercial vol dur a terme i, sobretot, com
aconseguira ser diferent respecte a la competéncia. Es el que
s’anomena concepte de negoci.

Per treballar la conceptualitzacid d’un negoci, s’ha de seguir
un procés senzill que combini els elements seguents:

e | a proposta de valor
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e |’storytelling o relat de marca

e | a segmentacio i el posicionament

La proposta de valor

Definicié de proposta de valor

La proposta de valor és tot aquell conjunt de beneficis i so-
lucions que una empresa promet. Aquestes promeses, a la
vegada, generen un seguit d’expectatives que, si la clientela
les assoleix i les percep com a verdaderes, aleshores donaran
valor a la compra.

En cas contrari, és a dir, si la clientela no veu complertes les ex-
pectatives que s’havia fixat, I'acte de compra no aportara tot el
valor desitjat. Per tant, aquelles promeses que I'empresa intenta
transmetre poden ser percebudes com a falses i generar una
dinamica negativa en el negoci.

Amb tot, es posa de manifest que, en la fase inicial, és necessari
pensar en tot el conjunt de solucions i beneficis que I'empresa
voldra aportar. Aquesta sera, de fet, la pedra angular del con-
cepte de negoci i, a partir d’aqui, es desplegara el disseny de la
imatge comercial.

Atributs de la proposta de valor

Per aconseguir aportar valor, 0 —dit d’altra manera— per fer
que una proposta empresarial sigui preuada, s’han d’enumerar
tot el conjunt de beneficis i costos associats a I'experiéncia de
compra que agradaria tenir a la clientela potencial.

Recordem que I'objectiu sera complir les promeses i generar ex-
pectatives que siguin reals. Per tant, és important fer una bona
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analisi per apropar-se als desitjos i perspectives preestablerts.
Per treballar-ho, s’ha d’esbrinar i detallar quin conjunt de quali-
tats (beneficis i solucions) cerca la clientela.

En general, en els negocis detallistes, aquells atributs positius
que contribueixen a generar valor son els seglents:

Atributs tangibles

e Qualitat de I'oferta

e Varietat de I'oferta

¢ Relacio qualitat-preu adequada
e Rapidesa en el servei

e Ubicaci6 del negoci

e Atencio al public

e Altres serveis complementaris: consigna, lavabos, carrega
de telefons, extraccio de diners...

Atributs intangibles

e Vivéncies
e Experiencia de compra

En contrapartida, a més, s’han de llistar aquelles caracteristi-
ques negatives que la clientela no desitja trobar durant I'acte de
compra. Son els anomenats costos no monetaris, i reflecteixen
el temps, I'esforg i la incomoditat associats a la cerca, adquisicio
i utilitzacio d’'un bé o servei.
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Els costos no monetaris més frequients soén els seglents:

e Temps que es destina al trajecte per accedir al punt
de venda

e Temps que es dedica a comprar
e Esforg fisic
e Carregues psicologiques: estres que suposa comprar

¢ Risc financer

Arribats en aquest punt, es pot deduir que si els beneficis que
percep la clientela sén superiors als costos percebuts, el valor
net del negoci és positiu, i la proposta de valor sera adequada
a les expectatives generades.

Beneficis Costos

Qualitat
Varietat Risc financer
arie
Preu Temps
I
ife Estres
Localitzaclo
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Cas practic:

“Fruites Garcia, SCP”

La Paula vol reorientar el negoci familiar, conegut des de sempre com
Fruites Garcia, SCP. Els seus pares es van jubilar fa uns mesos i, ara, la
Paula vol fer un canvi de concepte, tot mantenint I'activitat econdmica
principal: la venda de fruita i verdures.

La seva voluntat és ser més competitiva i, sobretot, captar un public
nou que li aporti un marge més alt i, també, una millor rotacio del pro-
ducte. En definitiva, vol millorar la seva rendibilitat i donar un aire nou
a una botiga que era tradicional, de tota la vida.

Per aconseguir-ho, estudia el public que li agradaria que li comprés
amb més freqiieéncia: en el seu cas, pensa en parelles amb fills pero,
també, en parelles sense fills i persones solteres, d’entre 25 i 45 anys,
amb taranna urba.

Després d’uns mesos d’observar i documentar-se té clar que el public
a que es vol dirigir, i cerca un seguit de solucions associades a la compra
de la fruita i la verdura.

De fet, el segment a qué s’orienta desitja comprar el seglient: produc-
tes de la terra, de proximitat, sans, gustosos i rapids de cuinar. A més,
aquestes persones volen rapidesa en el servei i un preu just.

A partir d’aqui, la Paula fa una llista dels atributs positius i negatius
i estableix un seguit de promeses, aixi com d’estratégies de comunicacié
que es treballaran en el mateix punt de venda mitjancant la imatge.
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Beneficis que cerca Promesa que fa Estrataal
strategia
la clientela el comerg g
* Qualitat e Minim 60 % e Canvi de nom
o Varietat producte de pages comercial, mobiliari
e Preu adequat * Minim 3 varietats de fusta, cartells,
. . per cada producte il-luminacio,
¢ Rapidesa de cuinar L ) exposicié
¢ Relaci6 qualitat- o
preu e Distribuci6 del
.S . ts d producte en els
uggeriments de lineals
cuina rapida
e Elements de

comunicacio dins la
botiga que reforcin
el missatge

Secci6 de preparats
(amanides,
ingredients tallats
per fer cremes,
sopes...)

Costos que s’han Promesa que fa

Estrategia

d’evitar el comerg

® Diners e Es compra per e Cartells amb
o Temps que es I'import que desitja suggeriments de
destina a la compra la clientela compra, indicacié
N e Cadascl de tots els preus
* Estrés al seu ritme i 3 preus diferents
e Esforg fisic o per cada producte
e Tranquil-litat .
en la compra e Venda en autoservei

i assistida
e Cistella de compra

practica

Ubicacio del taulell
i distribucié de
mobles, adaptacio
per a infants,
musica

Diferents tipus de
cistella de compra

34
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Després de realitzar aquest exercici, la Paula va decidir fer un canvi
radical al seu negoci, comencant pel nhom, que es va passar a dir
“L’hort de la Paula. Gust proper”, seguint per una inversié en imat-
ge grafica, mobiliari i llums, i acabant amb una nova distribucié del
circuit comercial, una petita zona amb jocs per als més menuts (tots
relacionats amb el mén de I’hortalissa) i musica d’ambient tranquil-la,
amb melodies i sons rurals. Quin canvi! Penseu que ara aporta més
valor al seu public objectiu?

L’storytelling

Definicié d’storytelling

L'storytelling consisteix a crear un relat que acompanyi el con-
cepte de negoci i comunicar-lo, de manera adequada, dins
i fora del comerg.

A les persones els agrada que els expliquin histories i suc-
cessos, i, si son fets veridics, encara hi presten molta més
atencio. L'objectiu de crear una narracié és enfortir el lligam
emocional amb la clientela i fer que se senti molt implicada en
I’acte de compra.

El rerefons és aconseguir una experiencia de compra unica,
i I'storytelling ho facilita, ja que, si es disposa d’una bona his-
toria, es pot explicar dins I'establiment i afavorir les sensacions
agradables de consum.

Composicié de I'storytelling

Primer de tot, la invenci¢ del relat és un aspecte que s’hauria
de treballar paral-lelament amb el disseny de la proposta de
valor que hem explicat en les linies anteriors.
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La gran pregunta és: | com es crea un relat? Certament, és
dificil teoritzar sobre quelcom tan creatiu.

Malgrat aquesta dificultat, les principals recomanacions que
se suggereixen a I’hora de construir una historia soén:
e |[ntentar que sigui tan veridica com sigui possible

e Ressaltar aquells moments sensacionals de la historia que
poden colpir el receptor

¢ Parlar en primera persona i de persones conegudes

e Seguir un fil narratiu basic: introduccio, nus i desenllag
e Fer que el relat sigui breu i facilment entenedor

¢ Relacionar-la amb I'activitat del negoci

e Transmetre un seguit de valors que identifiquin la marca

Cas practic:

“’hort de la Paula. Gust proper”

Hola. Em dic Paula. Després de molts anys veient com els meus pa-
res aixecaven I’empresa familiar, i arran de la seva jubilacio, vaig de-
cidir agafar les regnes del negoci.

Abans, pero, vaig fer els estudis d’enginyeria agronoma i, en acabar,
vaig passar deu anys més aprenent tot el que envolta el mén de la
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nutricié i I'alimentacio saludable. |, ara, vull apropar-vos a aquests
coneixements i oferir-vos el millor dels productes saludables del cos-
tat de casa nostra.

El relleu, finalment, es va donar. | vaig canviar el nom. Ara es diu
“L’hort de la Paula. Gust proper”: una botiga especialitzada en fruites
i verdures que provenen, la majoria, de productors de la comarca.

Al meu establiment trobareu, doncs, una amplia seccié amb produc-
tes del territori, vins amb denominacié d’origen i, fins i tot, llavors
i adobs per si us voleu fer I’hort a casa.

Em podeu preguntar i, amb la ma al cor, us donaré el millor consell
per atui els teus.

Tan bon punt es disposa d’un relat, cal comunicar-lo de la
millor manera possible dins i fora de la botiga. Per aix0, es pot
fer Us dels elements seglents:

e Nom comercial: Es important que el nom defineixi I’activi-
tat del negoci i, si és possible, que permeti deduir la seva
proposta de valor, o sigui, les solucions que aporta a la
clientela. Per exemple: L’hort de la Paula.

e Baseline: Es tracta d’una petita frase que acompanya el
nom comercial i reforca el missatge i la proposta de valor.
No cal que tingui verb. Per exemple: Gust proper.

¢ Logotip: Una imatge grafica que identifica la marca i que
I’'acompanya en tots els materials de comunicacio i publi-
citaris.
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e Elements de comunicacié interna:

- Cartells que indiquin les seccions. Per exemple: Produc-
tes de la comarca, Productes de temporada, Productes
del meu hort, etc.

Senyalistica que indiqui els racons. Per exemple: Els
suggeriments de la Paula, Rapid i bo, Preparat per a tu.

- Etiquetes. Per exemple: Pel productor i per mi, Un preu just!

Darrere el taulell. Per exemple: Gust proper, Pots dema-
nar consell!

Segmentacio i posicionament

Definicio

Tal com hem vist fins ara, per captar i despertar l'interés
de la clientela, qualsevol comerg 0 empresa de serveis ha de
dirigir-se a un public concret i oferir-li el maxim d’avantatges

possibles, ja sigui en la localitzacié geografica, en la proposta
de valor, o, fins i tot, en la creaci¢ d’una historia.

A la dificultat evident de saber segmentar bé el public objectiu
se li afegeix una altra: conéixer com oferir-li tot allo que desitja
i de quina manera, és a dir, amb quina imatge comercial.

Per aconseguir-ho és necessari tenir ben definit amb antelacié
quin posicionament vol projectar 'empresa. Es a dir, en qué
es diferencia de la competencia? Que és alldo que el fa dife-
rent? Quina és la seva especialitat? En qué destaca? Qué vol
ressaltar?

En el moment en qué un ja sap quin és el posicionament de-
sitjat, haura d’aplicar una barreja de sentit comu, d’imaginacio
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i de creativitat en els diferents elements de la imatge del ne-
goci, amb I'objectiu que reflecteixi els atributs que han de ser
percebuts pel public.

Aixi, un negoci que es vulgui posicionar com, per exemple, la
botiga de roba més barata del barri, haura de procurar tenir
una exposicid, un mobiliari i una gamma cromatica diferent
d’aquella empresa que vulgui posicionar-se com la boutique
de moda més fashion de la localitat.

Imatge global del comer¢

Elements de marqueting sensorial

Durant tot el dia, i al llarg de tota la vida, els individus es-
tem exposats als estimuls mediambientals, que ens impacten
a través dels receptors sensorials dels cinc sentits: la vista,
I'oida, I'olfacte, el tacte i el gust. Aquests estimuls aporten
sensacions i, automaticament, sén processats i arxivats al
cervell de cadascu.

El neuromarqueting o marqueting sensorial és la ciencia que
vincula les percepcions que s’obtenen a través dels cinc sen-
tits amb diferents técniques encaminades a tenir un estat
d’anim receptiu. L'objectiu d’aquesta disciplina és, per tant,
aconseguir despertar el maxim d’emocions possibles en I'in-
terior del punt de venda.

| per que és tan important despertar sensacions i emocions
en el comerc? La conclusié és la seglient: si una persona rep
els estimuls adequats mitjancant els cinc sentits, tindra una
sensacié de benestar que contribuira, per una banda, a estar
confortable, i, per I'altra, a recordar aquell moment de manera
especial.
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Es podria dir que I'efecte desitjat és aconseguir que la perso-
na estigui al més a gust possible dins la botiga.

Sentit Com es pot treballar?

Vista Imatges, colors, senyalistica, ordre, disseny de la boti-
ga, mobiliari, exposicié del producte, arquitectura del
local, il-luminacié, missatges de comunicacié

Oida Mdusica o so ambiental, sorolls propis del negoci
Olfacte Olors ambientals, aromes dels productes
Tacte Accés a I'exposicio del producte, materials, mobiliari,

cataleg, bosses

Gust Degustacions, possibilitat de menjar i beure dins I'es-
tabliment

Cas practic:

“’hort de la Paula. Gust proper”

Des d’un inici, la Paula tenia clar que volia que la seva botiga fos un
espai que despertés emocions. Quan ho explicava a la seva familia,
pero, se’n reien.

- Quina emoci6 té comprar un tomaquet? | un enciam?

La visi6 de la seva familia era la seglent: les fruites i verdures sén
productes quotidians i, per tant, sén de compra rutinaria, de baixa
implicacié i amb una compra racional.

El repte de la Paula era convertir la botiga en un espai de sensacions.
Per aquest motiu, va establir la seglent estratégia sensorial:
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Vista: Tots els productes han d’estar ben exposats, jugant amb cro-
matismes, de manera ordenada i, sobretot, acompanyats de mobiliari
rastic, que es percebi que és un producte rural. A més, els cartells
i senyals es dissenyaran amb materials rustics (fusta, pedra) per incre-
mentar aquesta percepcio.

Fins i tot, es donara molt protagonisme a la llum (que crei contrastos).
Finalment, també vol col-locar fotografies gegants de persones de
totes les edats assaborint productes de I’horta. Tota la botiga ha de
comunicar visualment els valors que la Paula vol transmetre: proximi-
tat, salut, qualitat, varietat, etc.

Oida: Disposara d’un fil musical tranquil que amenitzi la compra. El
volum sera baix perqué es puguin mantenir converses sense haver
d’alcar la veu.

Olfacte: El local es mantindra ben ventilat per evitar 'acumulacio
d’aromes, tant de persones com de producte. La seccié de les olives
es mantindra lleugerament oberta perqué desprengui aquella olor tan
llaminera per a alguns.

Tacte: El producte sera facilment accessible a tothom. Per aconse-
guir que estigui ben a I’abast del public, la venda sera en autoservei
i, d’aquesta manera, hom podra copsar la maduresa de la fruita i la
verdura.

Gust: S’oferira la venda de sucs preparats (i potser de caldos) per a
qui vulgui degustar-ho en el moment.

Teniu alguna proposta més a fer-li a la Paula? Creieu que val la pena
aquest esforg?

Recurs per treballar la vista: el marxandatge visual

El marxandatge visual és I'area del marqueting que incideix
en com s’ha de treballar la imatge del negoci per generar con-
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fort, benestar i, sobretot, aconseguir que el public s’involucri
al maxim dins I'establiment.

Atés que un establiment comercial té una part externa (que es
veu des del carrer) i una altra interna (a I'interior del local), el
visual ha de fer referencia a les dues.

Per aquest motiu, a continuacié explicarem els diferents ele-
ments que trobem, tant en la imatge externa com en la interna
d’un establiment, i quines caracteristiques presenten.

Imatge externa Imatge interna

Facana Circuit comercial
Retolacio ll-luminacié

Aparador Senyalistica

Entrada Distribucié del producte

Visibilitat de I'interior

Marxandatge visual: imatge externa

La imatge externa d’un punt de venda esta formada per un
conjunt d’elements que han de rebre un tractament especific
per destacar i diferenciar-se de la resta de negocis que hi ha
a la via publica.

En els casos que descriurem a continuacié, recomanem con-
sultar previament ordenances municipals per tal d’adequar-se
a la normativa vigent.

La facana

Tots els edificis disposen d’unes caracteristiques arquitectoni-
ques, que poden influir en la predisposicié a entrar-hi.
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En aquest sentit, en la mesura que es pugui, la facana hauria
de ser un reflex d’alld que trobarem dins el punt de venda.
O sigui, hauria de ser un mirall que estigués en concordan-
ca amb la imatge interna i el concepte de negoci. A més, es
recomana que estigui neta i en condicions optimes de man-
teniment.

La retolacio

El retol és aquell element que fa que un negoci sigui visible al
carrer. Per tant, és important que es pugui veure, de manera
destacada, des de diferents angles. Es pot optar per dos tipus
de retol.

e Horitzontal. S’ubica, generalment, sobre la porta i/o les
finestres de I'aparador.

e Vertical. També conegut com a retol banderola. Serveix
de referencia per localitzar de manera rapida la botiga.

En ambdoés casos és molt convenient que estiguin deguda-
ment il-luminats, sobretot durant la franja horaria nocturna en
que encara hi ha vianants pel carrer.

També és important que estigui net i lliure d’elements que
n’embrutin la visibilitat. Al cap i a la fi, tot és un reflex de Iin-
terior del punt de venda i, en definitiva, tots els detalls sumen.

El rétol hauria d’incloure:

¢ El logotip de I'empresa
e £l nom comercial

e Alguna petita frase que reforci el posicionament de
I'empresa
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L’aparador

Un aparador és molt més que una exposicid del producte.
Es una oportunitat Unica per seduir el vianant, per comunicar
i per captar la seva atencio.

En propers apartats d’aquest manual explicarem diferents ca-
racteristiques dels aparadors, tenint en compte que la com-
posicié de I'aparador ha de ser clara i senzilla d’entendre,
sense aglutinar gaires productes.

L’entrada

’entrada del local és un bon indret per comunicar el segtent:

e Horaris d’obertura
e Acceptacio de targeta de credit

e Serveis (0 productes) que s’ofereixen a I'interior

Tot aquest conjunt d’indicacions és necessari (i obligatori per
llei) que siguin ben visibles perque aporten una informacio
molt valuosa a la clientela i poden ser motiu per reafirmar,
o decantar, la decisi¢ d’accedir dins de I’establiment.

La visibilitat

Es convenient que I'interior del local sigui plenament visible
des de I'exterior.

Fomentar la transparéncia comporta, implicitament, una mos-
tra de caracter obert, dialogant i de lliure consum. D’altra ban-
da, aporta llum natural a I'interior del punt de venda.
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Marxandatge visual: imatge interna

Linterior d’'un negoci esta configurat per nombrosos compo-
nents. Els més habituals sén:

e El circuit comercial
- Zones calides
- Zones fredes
e | a distribucié del mobiliari
e Lail-luminacio
¢ | a senyalistica

e | a distribuci6 i col-locacié del producte

El circuit comercial

L’objectiu dels establiments comercials és aconseguir que
tota persona que entri per la porta faci el maxim recorregut
possible per I'interior de la superficie.

El que es persegueix és el seglient: si una persona recorre
tota la superficie de venda, aleshores copsara tota I'oferta que
es disposa. Per tant, la probabilitat que compri és major.

Ara aprendrem a dissenyar un recorregut que aconsegueixi
absorbir el public cap a l'interior de la botiga i afavorir que
estigui en contacte visual amb el producte al maxim temps
possible.

Per entendre-ho clarament és convenient distingir les diferen-
cies que hi ha entre les zones calides i les fredes.
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Zones calides

Les zones calides (0 punts calents) sén aquells indrets de la
botiga que atrauen, de manera natural, un elevat transit de
persones en comparacio amb la resta.

Acostumen a ser la zona de I’'entrada i els voltants d’on esta
ubicat el taulell.

Zones fredes

Son aquells indrets que tenen dificultats per atraure I'atencio
del public.

Les zones allunyades de I'entrada son, per definicio, els in-
drets menys concorreguts per la clientela. Caldra, doncs, que
aquests racons de la botiga rebin un tractament diferent de
la resta.

Per convertir les zones fredes en calides, s’hi ha d’actuar de
manera artificial. Per aconseguir-ho disposem de diferents
técniques:

e L a il-luminacié: Els contrastos luminics poden ressaltar
espais concrets i convertir-los en indrets especialment se-
ductors.

e | a disposicid del mobiliari: La distribucio del mobiliari dis-
tribueix el flux de visitants i els obliga a transitar per deter-
minats punts de la botiga.

e | a col-locacié i distribucio del producte en la superficie de
venda: Els productes destinats a la venda també poden
condicionar la circulacié dels visitants. En aquest sentit,
els articles es poden col-locar en diferents indrets, en fun-
cio de la demanda i de les necessitats que satisfan.

¢ [’existéncia d’elements de comunicacié que captin I’aten-
cio: Les imatges i els missatges escrits aconsegueixen
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captar I'atencio i, per tant, poden crear un magnetisme
que atregui la clientela.

Distribucié del mobiliari

El circuit que s'implementa en una superficie comercial ha de
ser tan natural com sigui possible per al visitant. Per aconse-
guir-ho, s’ha de procurar que la gent transiti cap a la dreta.

El motiu prové de diferents estudis que han demostrat que,
per temes de lateralitat (’ésser huma és, en la seva majoria,
dreta) i de circulacié de vehicles (en la majoria de paisos se
circula per la dreta), la conducta de les persones fa que tran-
sitin, de manera natural, per la seva dreta.

En aquest sentit, en el disseny d’un circuit comercial, les prin-
cipals recomanacions son:

e Fomentar, dins les possibilitats arquitectoniques i fisiques
de cada local, que la clientela faci el recorregut en direccio
contraria a les agulles del rellotge.

e En cas que sigui dificultds, poden haver-hi alternatives. El
més important és aconseguir allunyar el visitant de la porta
d’entrada. O sigui, aspirar-lo cap endins.

El mobiliari ha de conduir les persones, de la manera més
amable possible, cap al seu interior i procurar que segueixin
un recorregut al més definit possible.

El taulell

La zona del taulell és un dels punts més calids del punt de venda,
i per aquest motiu requereix un tractament especial:
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Visibilitat

El taulell cal que disposi del maxim de visibilitat de la botiga, sobretot
de I’entrada i sortida de I’establiment. Tot i aixd, és convenient que
s’ubiqui a una distancia prudencial dels accessos, ja que actua com
a pol d’atraccié.

A banda, és important que la clientela sapiga, en tot moment, quina
és la ubicacié d’aquest punt, ja que aixi se sentira orientada dins
I’espai de venda.

Per aix0, sempre és convenient ressaltar-ne la preséncia amb un
refor¢ de la il-luminacié o, fins i tot, amb indicacions que la facin
explicita.

Ubicacioé

Si volem que la clientela transiti per I'interior del punt de venda, cal
generar un recorregut abans no arriba al taulell.

Atés que la majoria de persones tendeixen a circular de manera na-
tural per la seva dreta, és important evitar tallar el seu recorregut. Per
aixo, en la mesura del possible, cal posar el taulell a la banda esquer-
ra amb relacié a la porta d’entrada.

Comoditat

Per evitar 'estrés de la clientela i, en aquest sentit, afavorir tant la
proposta de valor com les sensacions agradables de compra, es re-
comana que el taulell i les seves zones properes estiguin ordenades.

Aixo0 significa procurar evitar la preséncia d’elements que aporten
poc valor al procés de compra (és a dir, productes que no estan des-
tinats a la venda). De la mateixa manera, cal fomentar que hi hagi un
espai de circulacio lliure d’elements que impedeixin el pas comode
de la clientela.
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Comunicacié

Com que aquest és, juntament amb I’entrada, un dels espais més
transitats, és adequat per comunicar-hi el posicionament de I'’em-
presa. Per aix0 es recomana que hi hagi el logotip comercial de
manera ben visible, aixi com un refor¢ comunicatiu de com I’empresa
vol ser percebuda per la seva clientela.

A banda, en aquest espai també es poden explicar altres aspectes
relacionats amb la venda: si s’accepta la targeta de crédit, la politica
de devolucions de I’empresa, etc.

Necessitats d’ultim moment

El taulell és un espai ideal per fer suggeriments i satisfer necessitats
que no estaven planificades pel comprador.

Es important que I'oferta de producte al taulell sigui poca i varii molt
sovint.

La il-luminacié

La il-luminacié permet donar volum, contrast i esculpir la su-
perficie de venda mitjancant matisos que s’aconsegueixen
amb llum natural, artificial i, també, amb la preséncia de mate-
rials, productes i colors que trobem a I'interior.

Aixi, un punt de venda amb poca llum natural, amb aglome-
racio de productes i amb mobles foscos requerira un esforg
luminic artificial major que un negoci amb molta llum natural
i pocs productes.

Llum blanca

Aquesta llum és ideal per il-luminar tota la superficie de mane-
ra regular i homogeénia. Tant si és natural com artificial, és el
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tipus d’il-luminacié més confortable per a I'ull huma en franja
horaria didrna.
Llum groga

Combinada amb la llum blanca permet donar pinzellades de
calidesa en determinats indrets i racons. Aquesta llum és la
més confortable en franja horaria nocturna.

La senyalistica

La senyalistica en un punt de venda té diverses finalitats:

e Ajuda a identificar rapidament la ubicacié dels productes

e Contribueix a reforcar el missatge de posicionament
de I'empresa

e Orienta en I'espai
e Aporta suggeriments de consum i incita a observar

e Dona informacié obligatoria i necessaria (en el cas dels
preus i la tragabilitat d’alguns productes)

e Dona informacié complementaria valuosa per al public

e Condueix la mirada i atrau I'atenci¢ del visitant a determi-
nats punts

Consells practics de senyalitzacio

Tots els elements que volem que siguin observats s’han de col-locar
en llocs visibles. Els indrets més freqiients on ubicar els missatges
i la senyalistica son els seglients:
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Adherits al sol

El terra és un bon indret per comunicar, ja que és un lloc eficag i esta
ben demostrat que la gent hi mira —i molt. S’hi acostumen a comuni-
car ofertes o promocions relacionades amb productes que es troben
ala vora.

Penjant del sostre

Aquests cartells ajuden a orientar-se millor en I’espai, a localitzar
seccions de producte o a informar de promocions i ofertes.

En els lineals

La ubicacié en els lineals capta I’atencié davant mateix del prestatge.
Normalment serveixen per comunicar les ofertes, les promocions i les
propietats dels productes.

En el producte

La formula més emprada sén adhesius enganxats al producte, que
informen dels preus i altra informacié objectiva relacionada amb
I’article.

A la zona on s’ubica el taulell

Generalment, darrere el taulell és un bon indret per comunicar el
posicionament de I’empresa. D’altra banda, pels voltants d’aquesta
zona, i sempre de manera ben visible, es poden indicar els diferents
serveis afegits que ofereix.

A la zona d’entrada de I’establiment

Aquesta és una bona ubicacié per fer una comunicacié que atrapi
I'interés tant del vianant com de qui accedeix al negoci.
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La distribucié i col-locacié del producte

Existeixen un seguit de tecniques, per col-locar i distribuir el
producte al llarg de la superficie de venda, orientades a:

e Allargar el temps d’estada del visitant dins el comerc
e Despertar I'interes de I'individu vers el producte

e Satisfer la necessitat de trobar el producte facilment dins
la botiga

Tot seguit explicarem la metodologia basica. Abans, és con-
venient entendre que en un comerg, I’'estoc t€ moviments
diferents en funcié de I'article i de la marca, i també esta sub-
jecte a determinades époques de 'any.

Per tant, trobem productes que es mouen molt rapidament
(és a dir, que tenen una elevada rotacio) i altres que van més
lents. Nombrosos economistes han estudiat les fluctuacions
gue tenen els estocs i com afecten la rendibilitat del negoci.
De fet, és habitual observar que un baix nombre d’articles
roten de manera rapida mentre que la resta tenen molt poc
moviment.

Aquest fenomen es coneix com la Llei Pareto o del 20-80,
i explica que, en general, el 20 % de I'estoc origina el 80 % de
les vendes. Aquesta teoria, posteriorment, s’ha anat matisant,
pero sempre amb indicadors que demostren que una part pe-
tita de I'estoc és molt rendible i la resta ho és poc.

Per tant, hi ha una part del producte que té una rotacié molt
gran. Ara classificarem els articles segons la seva capacitat
d’atraccio.



Emprenedoria comercial | Guia

Els productes que trobem en tot estoc es categoritzen® de la
manera seglent:

e Estrella: Son articles amb vendes i marge brut per sobre
de la mitjana. Es refereix a productes que tenen una ele-
vada rendibilitat. El nom ja ens indica que sén productes
molt interessants per al comerg, tant per vendes com per
rotacio.

e Basics: Son articles amb vendes per sobre de la mitjana,
perd0 amb marges per sota de la mitjana. Suposen unes
vendes constants, tot i que els marges son ajustats.

e Interrogant: Son referéncies amb marges per sobre de
la mitjana, perd amb vendes per sota de la mitjana. Tal
com ens indica el nom, aquests productes plantegen un
dubte, ja que es tracta d’articles que es venen poc pero
que, en cas que es venguessin millor, tindrien una elevada
rendibilitat.

e Mandrosos: Son articles amb vendes i marge per sota
de la mitjana. Ocupen un espai en el lineal que podria ser
aprofitat per altres articles amb més rendibilitat.

Cas practic:

“Els productes de I'Hort de la Paula: Tempo-
rada d’hivern”

Fixem-nos com va decidir categoritzar les referéncies la protagonista
del nostre cas practic.

5 Categoritzacié de producte segons la matriu de Boston Consulting Group.
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Estrella: preparat per a cremes, pack de sopa, preparat per a mines-
tres, calcots...

Basics: cebes, tomaquets, patates, carabassons, porros, pomes,
taronges, mandarines, apis, naps, pastanagues, enciams, escaroles,
alls...

Interrogant: coliflor, carabassa, esparrecs, broquil, cebetes, mongeta
tendre...

Mandrosos: tomaquets raf, cors de bou, cogombres, préssecs d’im-
portacio, articles d’alimentacié seca (pasta seca, llegums, conserves,
etc.), fonoll...

Com que el que es pretén és fomentar que les persones facin
tan recorregut com sigui possible, és important combinar els
productes en funcié de les seves afinitats i repartir-los tenint
present que:

A. Els productes estrella poden ser un motor de I'establi-
ment. Per tant, es poden ubicar en diferents punts de
la botiga, amb especial atencio6 a:

a) Zona de 'entrada, per captar I'interés de qui entra

b) Prop del taulell, per despertar I'interés en productes
molt concrets

c) Altres indrets repartits per la botiga pero evitant que
estiguin al fons

B. Els productes basics tindran una elevada demanda
i s’han de repartir per tot I'establiment.

a) Els productes més basics es poden ubicar al fons
de la botiga
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b) La presencia d’aquests productes s’ha de repartir
i han d’estar lluny de I'entrada i de la zona del taulell

C. Als productes interrogant interessa donar-los molta vi-
sibilitat. Per tant:

a) Prop dels productes estrella
b) Prop dels productes basics
D. Els productes mandrosos han d’estar exposats en

llocs visibles i en combinacié amb la resta, sobretot els
estrella i els basics.

Estrella Basics Interrogant Mandrosos

Zona de I’entrada X X

Zona del taulell X X

Repartits per
la botiga

Fons de la botiga X

Allunyats de
I’entrada

Allunyats
del taulell

Prop de productes
estrella

Prop de productes
basics
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Agrupament de producte per seccions i per categories

Per aconseguir que el producte estigui agrupat de manera co-
herent en un mateix espai del punt de venda, es pot classificar
€n seccions o en categories.

e Una seccio és un agrupament de productes d’una matei-
xa familia. Per exemple: la seccié de begudes i sucs. Dins
d’aquesta seccid es poden trobar productes d’una matei-
xa familia o de diverses, totes elles amb un denominador
comu: soén begudes sense alcohol. Ens referim a refrescos,
sucs, batuts, isotonics, etc.

e Una categoria és un agrupament de productes de diferents
families que resolen una mateixa necessitat. Aquest tipus
de distribucié permet crear universos de producte en que la
clientela pot trobar, en un mateix espai, productes diferents
que li aportin una mateixa solucié. Per exemple: puericul-
tura. Dins d’aquesta categoria es poden trobar productes
adrecats al mon dels nounats i bebes, com ara bolquers,
farinetes, sabd per a nadons, joguines i termometres per al
bany.

De cara a distribuir seccions o categories al llarg de la superfi-
cie de venda també donem les recomanacions seglients:

e A la zona de I'entrada: exposar-hi aquells productes que
son estrictament de temporada i que poden esdevenir un
esquer per a la clientela.

e En el perimetre de la botiga: ubicar-hi els productes basics
i/0 aquells que tenen un marge més reduit.

e A l’espai central del comerc: exposar-hi producte de tempo-
rada i/o0 aquell amb un marge d’explotacid més elevat.
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Amb relacié a la imatge del negoci, recorda que:

Il-luminacié
Dona pinzellades
de calidesa

Destacats

Utilitza cartells,
vinils, retols...
per captar I'atencio
del client

‘ %

freda

Producte
Distribucio Distribueix els productes
Distribueix els mobles per segons la seva demanda
fer circular els clients (productes basics i estrella)

e | a imatge fa els comergos més atractius, els diferencia de

la competencia i els dota de més competitivitat.

e Per aconseguir una imatge adequada s’ha de definir, en

primer lloc, la conceptualitzacié del negoci.

¢ El marqueting sensorial té I'objectiu de despertar al maxim
d’emocions possibles en el punt de venda i de recordar-lo

de manera especial.

¢ El marxandatge visual treballa la imatge del negoci per tal
de generar confort, benestar i aconseguir que el public

s’involucri dins I'establiment.
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e E| visual contempla tant la part externa de I'establiment
comercial com la part interna.

e | a imatge externa serveix per destacar i diferenciar-se de
la resta de negocis que hi ha a la via publica i esta com-
posta per la fagana, la retolacio, I'aparador, I'entrada i la
visibilitat que hi ha de I’interior.

¢ | a imatge interna esta composta pel circuit comercial, la
il-luminacio, la senyalistica i la distribucié del producte.
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"aparador és aquell espai del comerc que es pot observar des
de I'exterior i mostra els productes o serveis que s’ofereixen a
I'interior. Una multitud de persones passa, diariament, per da-
vant d’aparadors de diferents tipus; alguns capten molt I'interes,
i d’altres gens.

N’hi ha que tenen una composicié harmonica, n’hi ha d’austers
i d’elegants, n’hi ha de feixucs i de sobrecarregats, n’hi ha de
divertits i d’avorrits, n’hi ha de molt originals i n’hi ha que sempre
son iguals.

A continuacio, explicarem qué fa que un aparador sigui
atractiu i com es treballa aquest espai fisic de I’establiment
comercial.

Tradicionalment, quan es parla de I'aparador es pensa en un
indret fisic, rere un vidre, ubicat a una fagana. Actualment, pero,
aquesta definicid pren un caire addicional, ja que també es pot
considerar com un espai virtual, allotjat a internet, destinat
a exposar els productes i/o el mateix negoci.
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En aquest apartat explicarem el tractament que ha de rebre
I'aparador en ambdds casos, sigui fisic o virtual.

Primer, farem referencia al concepte tradicional i, després, men-
cionarem el tractament que hauria de tenir I'exposicio en linia.

Nocions generals sobre aparadorisme tradicional

Finalitat de I’aparador

Tot aparador té I'objectiu de mostrar aquell producte (o seleccid
de productes) que s’ofereix a I'interior de la botiga, i presentar-lo
de manera que capti I'atencio de qui circula pel davant de I'es-
tabliment.

Els vianants, quan transiten pel carrer, i més concretament quan
passen per davant d’un aparador, ho fan, generalment, rapid
i sense fixar-s’hi.

Uns perque van pensant en les seves coses, altres perque par-
len amb I'acompanyant, pel mobil o simplement perque tenen
pressa. El cas és que hi ha una probabilitat molt baixa d’éxit en
que un aparador sigui percebut en la seva totalitat.

Tot i aix0, aquells aparadors elaborats amb cert criteri tenen més
possibilitats d’aconseguir els objectius seguents:

e Esdevenir un pol d’atraccio

e Promocionar el producte que s’hi exposa
e Augmentar les visites dins I'establiment

e Convertir les visites en venda

e Reflectir la identitat del negoci
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Concepte de I'aparador

Qualsevol aparador ha de ser concebut pensant en diverses
premisses:

1) Quin producte (o seleccio d’articles) seran els protagonistes
de I'exposicio

2) Quina tematica projectara
3) Quin missatge es vol transmetre

)

)
4) Com sera I'escenografia
5) Quins materials es requereixen per a la seva composicid
)

6) Quant temps estara vigent

Com es pot observar, la confeccid d’un aparador és quelcom
més que una mera exposicié de producte. Es un espai que ha
d’explicar una historia i, per sobre de tot, fer promocié de I'estoc
o del cataleg de serveis.

Concretament, la funcié de I'aparador és:

e Informar i destacar els beneficis i propietats que té€ un producte

e Crear desig i anhel per adquirir el que s’hi exposa

Es tracta de seduir les persones, tot tenint en compte que el
temps que destinaran a observar I'aparador sera ben poc. Per
tant, I'aparador ha de servir per donar visibilitat als articles que
s’hi exposen i aconseguir fixar I'atencié en aquells productes
que es volen promocionar.

Per aguest motiu, el missatge que s’ha de transmetre ha de ser
clar, concis i directe; sobretot perque es disposa de poques opor-
tunitats per comunicar-se amb el public mitiangant aquest canal.
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Caracteristiques dels aparadors

Els aparadors tenen un conjunt de caracteristiques comunes
que els identifiquen i fan que sigui un espai semblant al d’altres
COMergos:

e SoOn visibles des del carrer a través d’un vidre
¢ Tenen una il-luminaci¢ especifica
e Canvien I'exposicio periodicament

e Informen del producte, dels serveis i dels preus (d’obligat
compliment excepte en alguns casos)

Existeixen, pero, un seguit de components que poden variar en
funcio de cada comerg. Aquests son:

e | a presencia d’una tarima

e La preséncia d’'una reixa al sostre que permetra penjar-hi
objectes

e La presencia de mobiliari d’exposicid (prestatges, lames,
maniquins, etc.)

¢ | a presencia de materials que actuen com a fons de 'aparador

e | a presencia d’elements de comunicacio que reforcen I'ex-
posicié del producte i aporten missatges seductors

e |a preséncia d’attrezzos, conjunt d’accessoris de decoracio
i de mobiliari que s'utilitzen en el muntatge d’una esce-
nografia

Tots aquests elements es poden emprar, en major © menor me-
sura, per fer una composicio d’aparadors.
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Cada comerc disposa dels seus recursos i, per tant, ha de con-
feccionar la seva posada en escena partint de les seves capaci-
tats; pero també utilitzant la imaginacio i la creativitat al maxim.

Tipus d’aparadors

Els aparadors es poden classificar en funcio de:

e | a seva naturalesa
- Oberts
- Tancats
- Passadis
e |’estrateégia comercial

- Corrents

Promocionals
- Corporatius

- Temporals

Classificacié d’aparadors en funcié de la seva naturalesa

Aparadors oberts

Aquests aparadors es caracteritzen perqué permeten al vianant
veure 'interior de I'establiment sense elements que en dificultin
la visibilitat.

El principal atractiu és el comerc en si i, per aconseguir aques-
ta obertura de perspectiva, simplement s’ha d’evitar posar cap
element que impedeixi veure qué hi ha a l'interior.
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La caracteristica comuna d’aquests aparadors és que la comu-
nicacio la fa el mateix establiment i tots els elements que hi tro-
bem dins: el mobiliari, la il-luminacio, I'exposicid de producte, les
imatges, el personal, etc.

Sera facil deduir que, des del moment que la visibilitat interior és
absoluta, I'ordre, la neteja i el comportament del personal ha de
ser impol-lut en tot moment.

Es molt freqlient veure aquest tipus d’aparadors en:

e Establiments d’alimentacio (fleques, carnisseries, peixateries...)

e Negocis amb assistencia personalitzada (reparacié de sa-
bates i duplicat de claus, tallers mecanics, dentistes, serveis
de reprografia...)

® Empreses que vulguin transmetre valors interns: professiona-
litat, tracte huma, servei impecable (serveis de missatgeria;
corredories d’assegurances; tallers de cuina; despatxos
professionals d’arquitectura, de disseny grafic...)

Aparadors tancats

Aquests aparadors impedeixen la visibilitat de I'interior de I'es-
tabliment totalment o parcial. Per aconseguir-ho, s’introdueix
algun element que dificulta la visié de portes endins i obliga el
vianant a centrar I'atencid en aquest espai.

L'aparador adquireix, d’aquesta manera, més protagonisme,
i permet crear ambients més sofisticats. Es un tipus d’aparador
molt adequat per crear escenografies i dotar-les de teatralitat.

Es molt freqlient veure aquest tipus d’aparadors en:

¢ Establiments de moda, calgats i complements
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e Empreses amb una venda assistida (ferreteries, llibreries,
botigues de joguets, perfumeries, Optiques, electrodomes-
tics...)

Aparadors de passadis

Son aquells aparadors que acompanyen el public des de la vo-
rera fins a I’entrada de I'establiment.

Aquests aparadors es donen en aquells locals comercials que
tenen una arquitectura que fa que I'accés al punt de venda esti-
gui allunyat de la zona de pas dels vianants.

Classificacié d’aparadors en funcié de 'estratégia comercial

Aparadors corrents

El producte que s’exposa es col-loca de manera natural, quasi
espontania, en funcié de les particularitats de cada negoci i del
moment en qué es fa.

Acostumen a realitzar-se per la necessitat de venda immediata,
ja que es tracta de producte efimer: ja sigui perque és una nove-
tat, perque interessa que es vengui rapidament o per qualsevol
altre motiu.

Acostumem a veure aquest tipus d’aparadors en:

e |libreries: exposici¢ de novetats

e Establiments de moda i calgat: en funcié de la meteorologia,
de l'estoc...

e Electronica, electrodomestics, articles de regal: en funcié de
les novetats o de la necessitat de rotar I'assortiment
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Aparadors promocionals

El seu objectiu és fer una campanya intensiva d’un producte
o d’una selecci¢ durant un periode de temps concret.

Normalment, la composicié de I'aparador és simple, ja que es
posa molt émfasi en el producte i en els atributs que es volen
realcar. A més, sovint hi trobem elements de comunicacié que
reforcen el missatge que es vol donar.

Es freqlient veure aquests aparadors en els seglients contextos:

e Arribada d’un nou producte
e [j d’existencies
¢ Rebaixes

e Altres promocions

Aparadors corporatius

El missatge que donen aquests aparadors és, basicament,
corporatiu.

Reflecteixen la identitat de la marca, els valors que despren, les
connotacions positives que s’associen a I'empresa o, simple-
ment, la qualitat del producte o servei que s’ofereix a I'interior.

Se cerca un retorn a llarg termini. Aquest tipus d’aparadors re-
quereixen, doncs, una estrategia comercial molt ben pensada,
ja que els resultats dificiiment seran immediats.

Aparadors temporals

En determinades ocasions, els comercos s'impliquen en cam-
panyes molt acotades en el temps, aprofitant el resso que tenen
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alguns esdeveniments locals, socials, esportius 0, senzillament,
perque estan lligats a determinades époques de I'any.

Els aparadors temporals acostumen a demostrar implicacié en
tot alld que passa a I'entorn i que és d’actualitat. Durant uns
dies limitats, el comer¢ es guarneix rere un motiu molt singular i,
quan finalitza, tot torna a la normalitat.

Alguns exemples d’aparadors temporals son aquells que es
realitzen amb motiu de:

e | a festa major local

e | es Olimpiades
e |'arribada de la primavera, I'estiu...

e Diades i festivitats: Sant Jordi, Dia de la Mare, Nadal...

Planificacié dels aparadors segons el calendari comercial

Es convenient que el comerc disposi d’una planificacié dels
aparadors que confeccionara al llarg de I'any i que seran re-
novats de manera periddica i sistematitzada (cada dues o tres
setmanes).

Tot i ser dificil programar aquells que estan en un horitzd tem-
poral llunya, si que es pot, si més no, preveure quines dates
requeriran disposar d’un aparador promocional o d’'un de tem-
poral.

L’eina de planificaci6 més comuna és disposar d’una graella,
organitzada per mesos i setmanes de I'any, on s’anotaran les
dates comercials més rellevants.
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A partir d’aqui, cadascu ha de programar:

e Quin aparador es vol fer? Quin tema se seguira i que s’hi
exposara”?

e On i quan s’adquiriran els materials necessaris?

e Esquema o croquis de I'aparador. Un esbds de com es vol
que sigui

e Confeccio de I'aparador. Quan i qui el treballara?
e Durada de I'aparador. Fins a quin dia estara visible?
Amb aquesta planificacio, el comerg aconseguira tenir una visio

a mitja termini de quines tasques haura d’assumir per tal de treballar
els aparadors amb garanties d’exit. S’evitara, aixi, la improvisacio.

Distribucioé de I’espai d’una vitrina

Igual que I'interior de I'establiment, I'aparador també disposa de
punts calids i punts freds.

Aixi, és important saber quina lectura fan els vianants del pro-
ducte exposat. Per on comencen a mirar-lo? Per on acaben?
Quins punts de la vitrina sén els que causen més impacte? | els
que menys?

Per entendre-ho ens basem en les aportacions que fa el conei-
xement, en les experiencies adquirides en aquest camp i en el
sentit comu.

D’aquesta manera, les recomanacions principals son:

e Observar quin és el sentit de circulacié que passa pel davant
de l'aparador amb més freqUencia

e Exposar el producte enfocat al sentit de circulacio principal
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e Delimitar quin sera el punt focal de I'aparador (aquell espai
que ha de centrar I'atencio)

e Prioritzar I'espai central a aquells articles que han de tenir
protagonisme

e Evitar 'aglomeracié de producte en una mateixa zona
e Apostar per tenir poc producte i canviar-lo sovint, en

comptes de tenir-hi molt producte i deixar-lo exposat de
manera permanent

Composicid, disseny i harmonia de I’aparador

La composicié basica per confeccionar aparadors es regeix pels
criteris seglents:

e Trobar el punt focal capta I'atencié
e Equilibrar 'exposicio per tota la superficie

e Analitzar les dimensions i el volum dels articles que s’hi ex-
posen

e Agrupar els articles per semblances: de la mateixa marca,
de la mateixa familia de productes, del mateix color, que
aportin la mateixa solucio, etc.

e Coneixer les zones calides de I'aparador; és a dir, aquells
punts que atrauen més la vista del vianant, que acos-
tumen a ser la part central de I'aparador i els extrems
inferiors
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Tipus de composicions®

Composicio horitzontal

e En general, es llegeix d’esquerra a dreta
e Dona sensacié d’amplitud

e Es una composicié pausada i invita a I'observacio reflexiva

Composicio descendent

e Esllegeix d’esquerra a dreta

e Els productes es poden agrupar tant en vertical com en ho-
ritzontal

e E| protagonisme el trobem, de manera global, en la seleccié
de productes

6 J. Escriva [et al.]. Marketing en el punto de venta.
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Composicio central

e L a lectura té el punt de partida al centre de la composicio
e Cerca la simetria

e E| protagonisme es troba en un producte ubicat a la part
central

e | a seleccio de productes acompanya el producte principal

e Transmet molta jerarquia

Composicio mixta
e Consisteix en dues (0 més) composicions diferenciades
perd agrupades
e Una de les composicions té més alcada que la resta
e | alectura es fa d’esquerra a dreta

e El protagonisme és compartit perd manté jerarquia en funcio
de les alcades d’exposicid

¢ EIs productes agrupats poden tenir semblances, tot i que
no és obligatori
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Elements materials de I’aparador

Els colors

El cromatisme i el tractament que es fa dels colors és un as-
pecte essencial que s’ha de treballar, de manera integral, a tot
el negoci.

Com que els colors influeixen en les percepcions i en les sensa-
cions, caldra analitzar la seva utilitzacié tant en I'aparador com
en el disseny interior de la botiga, aixi com en el logotip i tots els
elements de comunicacié de 'empresa.

A continuacio, detallem el principal significat dels colors i quins
sentiments desprenen.

Color Significat

Blanc Puresa, innocéncia, positivisme, sinceritat

Blau . Seguretat, calma, confianga, honradesa, serenor, calma

Groc Optimisme, diversid, alegria, energia
Daurat Luxe, confianga, distincié

Verd Salut, tranquil-litat, natura, ecologia, frescor
Vermell Amor, energia, excitacio, accid, passio
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Color Significat

Taronja . Emocio, entusiasme, calidesa, felicitat, amistat

Plata Luxe, sofisticacio, modernitat, intel-lectualitat

Negre . Elegancia, formalitat, estatus, autoritat, poder

Els materials

Per confeccionar un aparador amb garanties d’exit, s’ha de
combinar el producte que es vol exposar amb diferents orna-
ments, que crearan una escenografia singular. Existeixen infinitat
de materials i eines per dur a terme aquesta tasca de manuali-
tats i, en segons quins casos, de bricolatge.

Avui en dia, hi ha establiments especialitzats que aporten multi-
ples idees i solucions. Si es vol quelcom més senzill, sempre es
pot optar, també, per la papereria de referencia o I'aprofitament
de materials reciclats.

El més freqlient és buscar mobles, recipients i suports fets de
diferents materials i textures, i elements decoratius que com-
plementin i vesteixin I'escena. Evidentment, sense descuidar-se
dels maniquins, que, en el sector de la moda, sén cabdals per
donar volum als articles exposats.

Nocions sobre aparadorisme virtual

Internet brinda un univers de possibilitats per comunicar i ven-
dre més enlla de I'establiment comercial. L’existencia d’aquest
canal de comunicaci6 possibilita mostrar el producte de manera
virtual, durant totes les hores, tots els dies de I'any i a tot el mén.

L'accés a internet és facil per a tothom qui vulgui emprendre un
negoci detallista. Només requereix el minim equipament infor-
matic i, és clar, connexio a la xarxa. No obstant aixd, una vegada
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que es crea s’ha de mantenir. Per tant, requerira temps per a
I'actualitzacié i el manteniment de la pagina web.

Eines per promocionar el producte o negoci a internet

Les tecnologies de la informacié i la comunicacié evolucionen
molt rapidament i, juntament amb elles, les pagines d’internet
i les xarxes socials també tenen un comportament molt dinamic.

Per aguest motiu, la principal recomanacié que es fa al lector
d’aquest manual és que observi com actua la seva clientela i els
seus competidors en el mon digital. Segons els seus habits,
I'objectiu sera apareixer en aquells canals que utilitzin més. Hem
de saber identificar quines necessitats, costums o preferencies
té. Si fem bé aquest treball previ, després sera més facil definir
quina és la millor manera de relacionar-nos amb aquest public.
Es veritat que qui no es comunica no existeix, perd fer-ho errdni-
ament pot comportar una pérdua de recursos (temps, diners...)
dificils de recuperar.

En el moment de redaccioé d’aquest manual, les principals xar-
xes per fer promocio dels productes o del mateix negoci son les
seguents:

Google My Business

Permet que cada negoci disposi, gratuitament, d’una fitxa amb
fotografies del comerc i amb les dades de contacte basiques:
adreca, telefon i pagina web.

A més, geolocalitza I'establiment al Google Maps i, en conse-
quéncia, facilita la seva localitzacié sobre planol i crea un se-
guit de suggeriments de ruta per accedir-hi mitjiangant qualsevol
modalitat de transport o, senzillament, a peu.
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A més, aquesta eina també informa dels horaris d’oberturai, fins
i tot, indica si 'empresa esta oberta o tancada en el moment
exacte que la persona fa la consulta.

En aquells casos en qué es tracta d’un establiment molt concor-
regut, I'aplicacié mostra les hores punta i fa una estimacio de la
durada mitjana d’estada de la clientela.

Finalment, també recull comentaris i valoracions que puguin ha-
ver fet les persones. D’aquesta manera, es pot visualitzar quina
opinié genera el comerc entre tots aquells que, en un moment
o altre, hi han acudit.

Google

El metabuscador Google és, actualment, una de les fonts de
cerca principals a internet. Alli es busca, literalment, tot. Aquest
instrument ha esdevingut, en poc temps, en el recurs més uti-
litzat per les persones amb connexi® a internet i, per aquest
motiu, és convenient tenir-hi preséncia.

Per apareixer al cercador s’ha de tenir, de manera indispensa-
ble, una pagina d’internet o, almenys, una minima presencia
a internet (un blog, una pagina de Facebook, etc.).

A més, esta demostrat que les consultes que tenen més proba-
bilitat d’exit son les d’aquelles pagines que Google suggereix en
les primeres posicions —de la primera a la quarta, per ser més
exactes. El motiu és que els primers resultats que apareixen son
aquells que els internautes hi confien més.

En aquest sentit, per aparéixer en les primeres linies del cer-
cador s’ha d’invertir a tenir una estrategia SEO (Search Engine
Optimization) o SEM (Search Engine Marketing).

D’una banda, I'estratégia SEO consisteix a aconseguir posicio-
nar la pagina web de manera organica, €s a dir, natural, mitjan-
cant un elevat conjunt de parametres: paraules clau en el text,
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estructura del web, titols adequats tant a la URL com dins la
pagina, fotografies amb etiquetes relacionades amb les parau-
les clau, enllacos interns i externs, reputacio d’altres webs que
enllacen i un llarguissim etcéetera.

D’altra banda, I'estrategia SEM consisteix a posicionar la pagina
en les primeres posicions mitjancant un sistema de pagament.
Aquesta modalitat s’articula mitjancant la plataforma Google
Adwords. El funcionament basic €s el seglient: es defineixen un
seguit de paraules clau i es fixa un pressupost maxim per dia.
A partir d’aqui, cada vegada que una persona usuaria cerqui la
paraula clau, li apareixera la publicitat patrocinada i, només en
cas que hi faci clic i accedeixi al resultat suggerit, s’haura d’abo-
nar I'import a Google.

Facebook

Aquesta xarxa social permet disposar d’un perfil d’empresa i, en
conseqguencia, emetre comunicacions en el seu nom.

El perfil d’'empresa és semblant a les pagines personals, tot
i que permeten incloure informacio d’utilitat per al comerg: dades
de contacte, biografia del negoci, enllac a la pagina web o altres
xarxes. Una de les principals diferencies amb els perfils de per-
sona és que la pagina d’empresa no admet tenir amics pero, en
canvi, permet tenir seguidors il-limitats.

La caracteristica principal és que, a més, permet emetre publici-
tat que arribi tant als seguidors com als qui no segueixen la pa-
gina. El funcionament és el segUent: es defineix un text que sera
la publicitat que apareixera a la cronologia dels usuaris. Aquest
anunci s’acompanya d’una imatge. A continuacio, s’estableix
un pressupost maxim diari i, finalment, es delimita el puablic ob-
jectiu que es vol que rebi la informacié. Per tant, permet una
segmentacio de 'audiencia a la qual es dirigeix la publicacio.
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Youtube

Aquest espai és excel-lent per explicar, mitiancant un canal de
Youtube propi de I'empresa, els coneixements i les habilitats
que tenen els gestors del negoci.

La clau d’aquesta xarxa social és la transmissié de coneixement
per fer visible que 'empresa és experta tant en els productes
com en els serveis. |, de manera indirecta, I’objectiu és aconse-
guir una major notorietat del negoci, sigui en I'establiment fisic
o en linia.

Instagram

En aquesta xarxa es pot explicar, mitiancant fotografies (i també
videos), un moment determinat. La caracteristica principal és
que permet aplicar diferents filtres a les instantanies i donar-los
una atmosfera especial.

Actualment, és una xarxa social amb molt bona acceptacio per
part del comerg, ja que permet publicar imatges de la botiga,
de I'aparador, dels productes, de les persones que hi estan al
capdavant o, fins i tot, de moments i experiencies que es viuen
dins l'establiment. Les possibilitats que ofereix sén moltes i,
a partir de les etiquetes creades amb el simbol “#”, es pot arribar
a un public ampli i aconseguir una difusié viral dels continguts.

WhatsApp

Aquesta aplicacié permet diversos usos en I'ambit del comerg
mitjangant la creaci¢ de grups de contactes o llistes de difusio.
En el primer cas, I'aplicacid mostra tota la llista de contactes que
formen part del grup; mentre que, en el segon cas, la llista és
anonima i nomeés la pot saber I’administrador.

Les comunicacions que es fan de manera massiva permeten un
contacte directe i instantani entre el comerg i els seus contac-
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tes. D’aquesta manera, es pot avisar de I'arribada de producte,
de l'organitzacié d’algun esdeveniment o qualsevol altre tipus
de comunicacid. A més, ates que permet adjuntar fotografies
i documents, és un recurs molt valid per a ser emprat pel sector
comercial.

E-commerce

Una opcidé que darrerament pren forga embranzida en determi-
nades activitats és la confeccié d’una pagina web que es com-
plementi amb una plataforma de venda en linia.

Cada vegada més negocis aposten per aquest tipus de promo-
Ci6 i exposicio del seu cataleg. L'oportunitat de disposar d’un
canal complementari de vendes, juntament amb la baixada
—cada vegada més pronunciada— de preus que suposa inver-
tir en una pagina de venda per internet, sén els principals factors
per decidir tenir aquest tipus de preséncia virtual.

Tot i aix0, hi ha uns costos de manteniment que poden arribar
a ser elevats: tant monetaris com de temps. Addicionalment, la
dificultat per posicionar-se degudament a les principals posicions
dels buscadors també soén elements que s’han de considerar
abans que esdevinguin contraproduents.

Plataformes d’e-commerce

Un fenomen que esta adquirint molta rellevancia és esdevenir
proveidor de grans plataformes de distribucié comercial en linia.
D’aquesta manera, els comercos poden introduir el seu cataleg
de productes i subministrar a determinats operadors comercials
que actuen, Unicament, a internet.

El funcionament és el seglent: el comerg es dona d’alta com a
proveidor i comunica el cataleg de productes que pot facilitar.



Aparadorisme

També s’estableixen els termes i condicions que han de regir la
relacié contractual entre ambdos.

En relacié amb I'aparador, recorda que:

3. 4.
MISSATGE ESCENOGRAFIA

Que voldras Com distribuiras
transmetre? els productes?

2.
CAMPANYA

5.

Al T MATERIALS

tractaras? Que necessitaras?

5 aVe)

1. 6.

PRODUCTES DURADA

Quins seran els @ Quants .dlef)

protagonistes de E sera visible:
I'aparador?

L’APARADOR

e [’aparador és aquell espai que es pot observar des del carrer
i mostra els productes o serveis que s’ofereixen a l'interior.

e Avui en dia, també hi ha aparadors virtuals, que donen visi-
bilitat al negoci les 24 hores el dia i arreu del mon.

e [’objectiu és aconseguir captar I'atencié del vianant i crear
desig i anhel per adquirir el producte que s’hi exposa.

e Es un espai que ha d’explicar una historia i, per sobre de tot,
fer promoci6 de I'estoc o del cataleg de serveis.
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e [’exposicié s’ha de canviar periodicament.

e S’ha de fer una planificacié dels aparadors que es confecci-
onaran al llarg de I'any.

e EIs diferents tipus de composicions aporten dinamisme
a l'aparador i permeten una exposicié diferent depenent de
la seleccid de productes que es vulgui mostrar.

e Els principals aparadors virtuals sén aquells que fan visible
el comerg a internet: pagina web, cercadors, xarxes socials,
plataformes de comerg en linia, etc.



Funcions

| habilitats
especifiques

de la persona
emprenedora en el
sector del comerg

En el dia a dia d’'un negoci detallista hi ha moltes tasques a fer,
i totes importants: netejar 'establiment, endrecar els lineals,
canviar I'exposicié del producte, rebre els paquets, introduir els
albarans, etiquetar els articles, confeccionar I'aparador, arxivar
les factures, fer pagaments, etc.

I, si s’opta pel comerg en linia, s’han de fer tasques de man-
teniment i actualitzacié de la pagina web, de preparacié de les
comandes, de coordinacié amb les empreses de logistica, els
canvis i devolucions, etc. Simultaniament, a més, s’ha de rebre
la clientela, assistir-la, tancar la venda, atendre trucades tele-
foniques, fer comandes als comercials de manera presencial,



Emprenedoria comercial | Guia

etc. Per si aixd no fos poc, també s’han de resoldre conflictes
i solucionar errors de qualsevol indole —amb els bancs, amb els
proveidors i amb el public en general.

Com es pot comprovar, des que s’aixeca la persiana fins que es
tanca, s’encadenen un seguit d’obligacions que han de ser gesti-
onades de manera resolutiva per al bon funcionament del negoci.

Protocol d’actuacio davant la clientela

Salutacié i comiat

Sempre que una persona accedeix a I'establiment se I'ha de sa-
ludar de manera adequada. D’aquesta manera, 'individu sabra
que la seva arribada ha estat identificada i que el personal del
negoci té constancia de la seva presencia.

Ha de passar el mateix quan es finalitza la visita. S’ha d’acomia-
dar i fer evident que se sap quan una persona ha sortit del local.

Les recomanacions principals son:

e Saludar i acomiadar amb un to de veu alegre. Dir bon dia,
bona tarda, bona nit 0 adéu-siau té una eficacia diferent en
funcié de I'estat d’anim de qui ho digui. Es més, I'actitud
pot arribar a condicionar I'estada del public i propiciar una
propera visita en el futur.

e Mirar als ulls i somriure mentre se saluda o s’acomiada.
Establir contacte visual amb qui entra o surt és un detall
important, ja que crea un petit vincle entre el comerg i el
seu public. L'expressié corporal de la persona que atén
rere el taulell pot ser, també, un al-licient que influeixi en el
benestar dels visitants. Fins i tot és convenient fer algun
gest facial o manual agradable per reforcar el missatge
verbal.
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e Anomenar pel nom. En el cas que la persona que entra
sigui coneguda, és bo identificar-la pel seu nom. A molta
gent li agrada que els identifiquin i els personalitzin. Fins i
tot, amb una salutaci® nominal, s’aconsegueix un lligam
més estret amb la clientela, ja que la fem sentir Unica i
especial.

e Tenir bona presencia és clau. La higiene personal i el vestu-
ari son aspectes basics molt relacionats amb les sensacions
agradables que despréen un comerc.

Centrar I'atencio en alld que és important. En la saluta-
ci6 i en el comiat, el més important és la persona a qui
dirigim I'atencid. Per aix0, aquest ha de ser el centre
d’interes del moment. En consequencia, s’han d’evitar
comportaments com, per exemple, atendre trucades te-
lefoniques de manera efusiva, estar concentrat en una
lectura, menjar, etc.

Tot i ser conscients que, a vegades, es poden donar determi-
nades circumstancies que vagin en detriment d’aquestes nor-
mes, sempre s’ha de procurar ser tan cordial com sigui possible
i transmetre a la clientela que és benvinguda al nostre negoci en
tot moment.

Tecniques d’assisténcia

Per atendre el public de la millora manera distingirem tres tecni-
ques d’atencio:

e Atencio personalitzada
e Atencio assistida

e Atencid d’autoservei
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En funcié del tipus de persona que acudeix a I'establiment
i del tipus de compra que hi fara, s’haura d’optar per una
tecnica d’atencid o per una altra, i seguir un protocol d’accio
especific.

Atencio personalitzada

’atencio personalitzada és aquella tecnica que es dona quan el
public espera que se I'acompanyi integrament durant tot el pro-
cés de compra, de manera individual.

["atencio personalitzada es caracteritza aixi:

e El focus d’atencidé s’orienta permanentment en la persona,
des que entra fins que surt de I'establiment.

e Es poden deixar intervals de reflexio i, mentrestant, es po-
den atendre altres persones o fer altres gestions. No obstant
aixo, es recomana que siguin tasques molt breus per tal de
continuar amb I'atencié personalitzada en el minim temps
possible.

e En determinats conceptes de negoci, es recomana disposar
d’un raco especific on atendre la persona i, aixi, dotar-la de
privacitat.

e [’atencio es pot finalitzar acompanyant la clientela a la sortida
i acomiadant-la degudament.

e En tot moment, I'atencioé ha de ser poc agressiva, deixant
peu a la lliure decisi¢ i a poder consultar o ampliar la infor-
macio.
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Atencio assistida

’atencio assistida és aquella en qué el public pot moure’s per
I'establiment sense que ningu I'atengui i, de la mateixa manera,
té I'opcid de sol-licitar d’'una atencié personalitzada puntual, en
cas que ho requereixi.

Es freqient veure com aquesta técnica s’aplica en botigues es-
pecialitzades: llibreries, establiments d’electronica, de moda, de
complements, etc.

Les recomanacions principals per a I'atenci¢ assistida son:

e E| personal del negoci ha d’oferir els seus serveis i estar
a disposicié del public en cas que ho necessiti.

Aquest oferiment es pot fer en diversos moments:
- Juntament amb la salutaci¢ de benvinguda

- Després d’un petit interval de temps d’estada dins
la botiga

- Quan el personal percebi que el visitant pot requerir as-
sistencia
- Quan la clientela la sol-liciti de manera explicita

¢ [’oferiment d’assisténcia ha de ser poc intrusiu, i ha de dei-
xar la decisio final en mans del public.

e E| taulell ha de tenir poc protagonisme i prioritzar la lliure
circulacio per la superficie comercial.

e Aquesta técnica satisfa molts perfils de public diferent: tant
els que desitgen poder mirar i comprar sense interferencies
com els que volen més personalitzacio.
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Atencié d’autoservei

Aquesta técnica d’assistencia esta molt associada a la ven-
da en autoservei; és a dir, la clientela s’abasteix per si mateixa
d’aquells productes que vol adquirir.

A tal efecte, requereix poca implicacio del personal amb el pu-
blic que visita el negoci més enlla d’atendre consultes esporadi-
ques i d’orientar-los en cas de necessitat.

En aquest sentit, el rol del personal s’enfoca a realitzar tasques
de gestio i de manteniment del punt de venda: reposicié de I'es-
toc en els lineals, neteja, ordre, etc.

Amb tot, per aquesta tecnica d’assistéencia se suggereix el se-
guent:

e En tot moment, el personal ha de ser cordial amb el public
i ha d’entendre que el benestar de la clientela és un element
prioritari.

e |’actitud proactiva pot condicionar que en un futur es torni
a visitar I'establiment. Es imprescindible saber interpretar les
necessitats que pugui tenir el client en I’'espai comercial: Hi
ha una cua d’espera molt llarga a la zona de pagament? Es
pot transitar de manera comoda? L'atmosfera (llums, olors,
soroll) és I'adequada?

Tancament de la venda

La visita del public dins un establiment pot finalitzar de dues
maneres: 0 compra 0 N0 compra.

En aquells casos en que, finalment, no s’hagi formalitzat la ven-
da, I'objectiu és que la persona torni a acudir a la botiga en
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un futur proper. Per aconseguir-ho és important acomiadar-se
i acompanyar el missatge d’un “gracies” o “fins aviat”.

En els casos en qué es tanca una venda, el protocol d’actuacio
és el seglient:

e nvitar la clientela a acudir al taulell. En aquest indret pot
haver-hi productes complementaris que poden ser adquirits
per impuls.

e Embolicar I'article i/o posar-lo dins la bossa.

e Oferir serveis complementaris i/o informar de promocions en
cas que sigui pertinent.

e Preguntar si es desitja alguna cosa més. En cas positiu, se
I'atén, i, en cas negatiu, es procedeix al cobrament.

e Preguntar si pagara en efectiu 0 amb targeta.
En cas de pagament en efectiu:
- Quan rep els diners s’agraeix el gest.

- La devolucié del canvi. Primer es lliuren les monedes,
després els bitllets i, finalment, el tiquet de compra en ma.

En cas de pagament en targeta:

- Quan rep la targeta s’agraeix el gest.

Se sol'licita el PIN de la targeta i el DNI si és menester.
- Es lliura el duplicat de la targeta.
- Es lliura el tiquet de compra en ma.

e Eslliura la bossa en mai s’agreix la visita.

e Si és pertinent, es pot acompanyar la persona a la porta
i ajudar a obrir-la.
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Resolucioé de conflictes

En un negoci d’atenci¢ al public es poden donar determinades
situacions que originin conflictes. Aquests poden ser tant amb
la clientela com amb els proveidors.

En ambdds casos, perd, ha d’imperar el sentit comu i, per

aquest motiu, s’ha de procurar resoldre’ls amb la maxima dis-
creci6 possible.

Conflictes amb proveidors

En el cas d’aquells conflictes relacionats amb els proveidors, es
recomana que siguin tractats a porta tancada i fora d’horaris
d’obertura.

Els conflictes més freqUents que es poden donar amb els pro-
veidors son:

e Recepcid de mercaderies fora de termini

e Recepcio de mercaderies fora d’horari d’obertura

® Recepcio de mercaderies en mal estat

¢ Errors en documents administratius (albarans, factures)

e Errors en la domiciliacié de pagaments

¢ Malentesos en les comandes o en les condicions acordades

e Greuges comparatius amb altres competidors de dimensio-
nament semblant al nostre
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Per trobar una solucié a aquests conflictes es recomana:

e Coneixer qui son els diferents interlocutors i quina tasca
duen a terme en la cadena de subministrament (departa-
ment de vendes, de comptabilitat, transport, etc.)

e Parlar de manera habitual amb tots ells i mantenir-hi una
relacio cordial

e Quan es detecta una incidencia, comunicar-la al més aviat
possible perd, sempre, amb serenitat i sense prejutjar ni acusar

e Disposar d’alternatives per trobar solucions o plantejar-les,
Si escau

e Oferir-se a col-laborar per millorar els mecanismes en pro-
peres solucions

e Plantejar solucions constructives

e Tenir empatia i tractar les persones de bon grat, encara que
hagin pogut cometre errors. En un futur, el taranna positiu
contribuira a minimitzar els conflictes

Conflictes amb la clientela

Els conflictes que es poden donar amb el public requereixen un
protocol d’accié molt concret, de manera que s’eviti perdre visi-
tes futures i, sobretot, que facin mala publicitat del negoci arran
d’un malentes o d’'una mala interpretacio.

Els principals motius que poden derivar en situacions de desa-
vinenca amb la clientela son:

e Interpretacio confusa de les condicions de pagament i/o de
devolucié dels articles comprats

¢ Errors de concordanca en els imports de venda
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e Malentesos en la devolucié del canvi

e | liurament de productes fora de termini
e | liurament de productes en mal estat

e Gestid d’encarrecs fora de termini

e Greuges comparatius que la clientela manifesta vers altres
persones

Per solucionar aquests conflictes i evitar males interpretacions
es recomana:

¢ Informar-se de la normativa de consum vigent en el moment
en que detalla les responsabilitats i obligacions tant del co-
mer¢ com del public

e Fer explicit en el tiquet de compra (i en altres indrets propers
al taulell) aquells aspectes d’obligat compliment per amb-
dues parts

e Comprovar sempre el pagament i el canvi davant del client.
Si cal, es reciten els imports en veu alta

e En el moment de lliurar el tiquet, informar de les condici-
ons per fer devolucions i especificar que soén visibles en
el tiquet

e Comprovar que l'etiquetatge dels preus sigui el mateix,
sempre, en les diferents seccions de la botiga i elements
publicitaris (aparador, prestatges, fulletons, etc.)

¢ Informar la clientela de I'estat dels encarrecs. En aquells ca-
S0s en qué s’anticipi que no es podra complir amb I'expec-
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tativa, és convenient traslladar-ho a la persona i que aques-
ta prengui la decisio de continuar o cancel-lar I'encarrec

Amb tot, a vegades el conflicte és dificil d’evitar i €és complicat
treure I'entrellat de qui té rad. En comptades ocasions, fins i tot,
el conflicte pot prendre una magnitud meés rellevant del que real-
ment és i sobredimensionar-se.

En aquests casos se suggereix:

e Tenir a I'abast fulls de reclamacio i seguir el circuit pertinent.
Les autoritats, mitjancant el procediment establert, vetllaran
per arbitrar la situacio

e Facilitar I'argumentacio i el dialeg amb la persona que ori-
gina el conflicte, tot conduint-la a un ambient distés i de
certa calma

e Evitar la confrontacié amb la clientela i invitar-la a acudir al
negoci en horari de tancament. En aquell moment, es pot
resoldre la situacié de manera més amigable i amb anims,
possiblement, més temperats

e Intentar trobar una solucié a curt termini que beneficii les
dues parts.

Es evident que una situacié de conflicte és indesitjable per a
ambdues parts. En moments com aquests, la propietat del ne-
goci ha de tenir I'agilitat de disposar d’elements que la defensin
davant les seves debilitats i, a la vegada, ser capag¢ d’escoltar
els arguments que han originat el conflicte.

A vegades, pot passar que, quan es deixa parlar i s’escolta,
la solucid la proposa la mateixa persona que ha originat la
discussio.
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Organitzacio6 del dia a dia

La gestié d’un negoci detallista passa per la realitzacio de diver-
ses tasques operatives que han de ser ben gestionades i coor-
dinades al llarg del dia per garantir que la feina es desenvolupa
amb la més absoluta normalitat.

En aquest sentit, les tasques més frequents en el dia a dia d’'un
comerg son:

e Atencio a la clientela

- Atendre i assistir la clientela, tancar vendes, respondre
a consultes, proporcionar informacio...

e Atencio als proveidors

- Atendre i realitzar comandes i devolucions, programar
visites...

e Atencio a I'establiment

- Neteja, col-locacio de producte, disposicio del circuit i dels
lineals, aprovisionament d’elements fungibles...

e Tasques administratives

- Gestio d’albarans, factures, devolucions, comandes, ad-
ministracid publica, bancs...

e Tasques de marqueting i comunicacio

- Publicitat tradicional, aparadors, cartells, elements de pro-
mocid, campanyes especifiques...

e Tasques financeres
- Comptabilitat, previsié de tresoreria...

e Tasques de recursos humans
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- Gestid d’equips, de torns de treball, de motivacié del per-
sonal...

e Tasques de comerg en linia

- Manteniment de la plataforma, gesti¢ del cataleg, tramita-
ci6 de comandes, devolucions, logistica, bancs...

e Tasques a internet

- Observacié del mercat, gestié del correu electronic, inte-
raccio a les xarxes socials, planificacio i gestié de publici-
tat en linia (Facebook, Google Adwords...), enviament de
butlletins electronics...

A més, hi ha un altre aspecte, sovint poc visible perd que tam-
bé cal tenir en consideracio: la conciliacid de la vida laboral i
familiar.

Estar al capdavant d’un negoci comporta una dedicacié de mol-
tes hores, durant tots els dies de la setmana i, a vegades, tam-
bé els caps de setmanes i festius. La responsabilitat d’aixecar
una empresa és immensa i requereix una disponibilitat que ha
d’estar ben gestionada per poder compaginar la vida laboral
i la familiar.

Es fa evident que gestionar tots aquests aspectes del negoci és
una tasca feixuga que, per poder donar I'abast, requereix certa
organitzacio.

L'atencio a la clientela és aquella Unica tasca que no es pot
programar. En canvi, la resta d’operacions, i també la conciliacio
familiar, és convenient d’organitzar-la i establir una pauta al més
rutinaria possible per poder atendre-les totes de la manera més
eficac i eficient.
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Per aix0, és convenient disposar d’un manual de funcionament
de I'empresa, a titol orientatiu, de quina és la millor distribucio
de tasques en el temps. Aquest manual, a més, pot ser Util en
cas de tenir personal contractat, ja que, aixi, es pot explicar com
funciona I'empresa en el dia a dia i com s’afronten les diferents
arees.

Cada persona al capdavant d’un negoci hauria de confeccionar
una graella que li permetés visualitzar la distribucié de tasques.

A tall d’exemple:

Dilluns Dimarts  Dimecres Dijous  Divendres Dissabte
9-9.30h Familia Neteja Familia Neteja Familia
9.30-10h Neteja Proveidors Neteja Proveidors Neteja Neteja
10-13.30h  Aparador Lineals Lineals Lineals

13.30-14h  Aparador  FEtiquetatge  Etiquetatge Etiquetatge  Finances  Marqueting

16-17h Familia Proveidors Familia Proveidors  Marqueting  Familia

17-20.30h Administracié Administracio Administraci6 Marqueting  Familia Familia

Habilitats especifiques del comerg

Les persones que decideixen emprendre un negoci del sector
del comerc o els serveis haurien de tenir un seguit d’habilitats
i capacitats concretes perqué el negoci pugui ser empres amb
garanties d’exit.

Estar al capdavant d’una empresa on, basicament, s’atén el pu-
blic, implica poder desenvolupar un seguit de tasques, a banda
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que també hi ha implicit un perfil determinat i un taranna que es
caracteritza per disposar de:

e Habilitats comunicatives, verbals i no verbals, i d’empatia
amb les persones

e Habilitats de gestio, organitzacio, coordinacio i lideratge
e Capacitat d’autoaprenentatge, esforg i sacrifici

e Capacitat d’analisi de I’entorn (territorial, demografic i eco-
nomic)

e Habilitats de calcul matematic mental, llenguatge i idiomes
e Esperit critic, superacio i aversio al risc
e Persistencia, paciencia, optimisme, flexibilitat i confianca

e Coneixement profund i exhaustiu del producte o servei que
ofereix

Tots aquests aspectes pot ser que siguin inherents a la persona
emprenedora i que els tingui integrats de manera innata en la
seva personalitat. Tanmateix, la major part d’aquestes habilitats
es pot aprendre i treballar.

Avui en dia existeixen nombroses propostes formatives ofertes
des dels ens locals per procurar eines i mecanismes que perme-
tin una millora d’aquestes destreses i una bona adaptacio a les
exigencies de la demanda.

Es per aquest motiu que, la principal recomanaci, és formar-se
de manera continuada per tal d’assolir les expectatives de la
clientela i disposar d’aquest ampli espectre de capacitats que
requereix estar rere un taulell i gestionar qualsevol negoci d’aten-
ci6 al public.
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En relacié amb les habilitats especifiques del comerg, recorda que:
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\(I)IER'EBQD A PAGAMENT
., Efectiu o targeta?
Ofereix-Ii algun Sl

complement!

2, 5.
EMBOLCALL LLIURAMENT

Paper de regal De ma en ma.
0 bossa. Fes-lo Y Dona les gracies

especial! lﬁl
L v
TAULELL

6.
@ COMIAT
Presencia de Sigues sempre

productes d'interes amable
d’dltim moment per
a la clientela

TANCAMENT
DE VENDA

e Existeix un seguit de tasques diaries que han de ser gestiona-
des de manera resolutiva per al bon funcionament del negoci.

e | a salutacio i el comiat son elements protocol-laris impres-
cindibles que ajuden a comunicar i que poden condicionar
el procés de compra.

e | es diferents tecniques per atendre el public s’han d’ade-
quar al sistema de venda del negoci.

e En tots els casos es recomana deixar un espai de reflexio
a la clientela i afavorir una compra tranquil-la i sense pressio.



Funcions i habilitats especifiques de la persona emprenedora en el sector del comerg

e Davant qualsevol situacié de conflicte, ja sigui amb la clien-
tela com amb els proveidors, existeix un protocol d’actuacio

per trobar una solucié de consens que satisfaci ambdues
parts.

e Per gestionar el dia a dia del negoci és convenient disposar
d’un manual de funcionament de I’empresa, aixi com distri-
buir i saber delegar les tasques.
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