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Presentació
Em plau posar a la disposició dels ens locals i de les persones 
emprenedores aquest document elaborat amb l’objectiu d’oferir 
un instrument de suport per a la creació i millora de la competi-
tivitat de nous comerços i serveis.

L’àmbit del comerç dins del món empresarial i de les iniciatives 
de creació d’empreses és un dels més escollits entre els sectors 
amb poques barreres d’entrada. Una de les raons és perquè 
hi ha la percepció que emprendre en el comerç és ràpid i fàcil, 
que qualsevol pot crear o gestionar una botiga. Aquesta és la 
creença generalitzada. Però el cert és que, tot i que les barreres 
d’entrada són petites, l’expulsió també és ràpida.

Des de la Gerència de Serveis de Comerç treballem per la mi-
llora del comerç dels nostres municipis i ciutats, fent accions 
de suport a les polítiques locals de comerç, tant en l’àmbit de 
la millora de l’oferta com de la promoció del sector comercial. 

Així, la millora de l’oferta suposa disposar de botigues i serveis 
de qualitat, amb una oferta suficient i variada que doni resposta 
a les necessitats d’una població consumidora cada vegada més 
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exigent, més formada i més informada. Per això, volem aportar 
coneixement per tal que les noves iniciatives empresarials en 
el sector comercial tinguin en compte aquelles característiques 
que són necessàries per a l’èxit d’un negoci comercial. 

Aquest document pretén ser un material de suport, un instrument 
complementari als existents en matèria de creació d’empresa, 
adreçat tant a les persones emprenedores com al personal tèc-
nic de creació d’empresa, comerç o promoció econòmica que 
informen, assessoren i donen suport a la creació i consolidació 
del teixit comercial i de serveis del territori.

Més d’un 80% dels projectes que s’engeguen són comerços i 
serveis, d’aquí la necessitat d’aportar als circuits existents infor-
mació específica vinculada al sector per contribuir en la millora 
de la posada en marxa i la consolidació dels comerços i serveis.

A través de les quatre matèries presentades, es busca una apro-
ximació més concreta i específica per a la creació de comerços 
i serveis. Aspectes rellevants com la localització del negoci, la 
identitat corporativa, els aparadors i les habilitats que ha de tenir 
un emprenedor del sector del comerç o els serveis es facilitaran 
a través d’aquest document.

Esperem que serveixi d’ajuda a tots aquells que volen empren-
dre l’aventura en aquest món comercial que va més enllà de la 
iniciativa empresarial, ja que fent comerç, fem ciutat.

Isaac Albert i Agut
Diputat delegat de Comerç de l’Àrea de Desenvolupament 

Econòmic Local de la Diputació de Barcelona
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Introducció
El sector del comerç està canviant de manera vertiginosa per tal 
d’adaptar-se a les circumstàncies actuals. 

Per una banda, els hàbits de compra són cada vegada més 
complexos i responen a diversos perfils amb necessitats de 
consum diferents que s’expliquen en funció de les característi-
ques demogràfiques i psicogràfiques 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 racó del món. La gran varietat de propostes comercials 
i d’empreses de serveis arreu dificulten, per tant, l’entrada de 
noves idees empresarials; sobretot si els manca algun element 
diferenciador que atorgui un avantatge competitiu amb relació 
a la resta.

Precisament, és en aquest punt que el document que teniu a les 
vostres mans tracta d’aportar una visió que permeti incidir en 
aquest aspecte.

7



10

Emprenedoria comercial     Guia

La competitivitat de les empreses del sector del comerç s’acon-
segueix mitjançant la implantació d’un conjunt de factors que 
propicien una experiència de compra adequada a les necessi-
tats i exigències 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 localització del negoci, la identitat corporativa, 
els aparadors i les habilitats que ha de tenir el col·lectiu empre-
nedor del sector del comerç.

Amb tot, cal remarcar que el conjunt d’eines que es facilitaran 
a continuació són un complement del pla d’empresa. En aquest 
sentit, per a la correcta comprensió d’aquest manual és impres-
cindible haver realitzat una anàlisi minuciosa de l’entorn, del 
mercat, del públic objectiu i de la competència, així com haver 
treballat les diferents àrees de gestió de l’empresa. D’aquesta 
manera, es podrà avaluar la viabilitat del projecte abans de po-
sar-lo en marxa.
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  La localització  
del comerç

La viabilitat dels negocis detallistes està condicionada, en gran 
part, per la seva ubicació. Aquesta decisió és molt important, 
ja que un bon emplaçament pot conduir l’empresa cap a l’èxit, 
però, en cas contrari, podria arrossegar el projecte cap al fracàs. 

La localització és un factor que determinarà la trajectòria de 
l’empresa, tot i que també n’hi ha d’altres. Les finances, el màr-
queting, els estocs, l’atenció al públic o la gestió dels recursos 
humans són àrees de l’empresa que, evidentment, s’han de tre-
ballar de manera adequada perquè l’activitat funcioni.

Tot i això, si la ubicació escollida és poc adient, els esforços i la 
inversió realitzats podrien quedar-se en no res, malgrat que 
la resta d’àrees tinguin un tractament excel·lent. Per tant, es pot 
deduir que la decisió d’instal·lar un negoci és molt important 
i comporta múltiples conseqüències.

Localització: consideracions prèvies

Imaginem-nos, per un moment, un negoci que obre persianes 
i que, al cap d’un temps, s’adona que la seva ubicació és equivo-
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cada. Aleshores, per rectificar té dues opcions: invertir en publi-
citat —i no sempre és suficient— o canviar de local. És una evi-
dència que, ambdues solucions, tenen un cost associat elevat.

Però, què fa que l’emplaçament sigui tan determinant per a la 
viabilitat del negoci?

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

La percepció més habitual i generalitzada és que els comerços 
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 l’entrada del municipi, prop d’algun equipament determinat, 
etc. 

A continuació, explicarem com la ubicació 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 facturació dels negocis.

La ubicació influeix en posicionament de l’empresa

Quan un negoci vol que el públic el percebi d’una manera de-
terminada, ha de dissenyar una estratègia de posicionament 
perquè el segment al qual es dirigeix l’identifiqui i el diferenciï 
clarament de la competència.

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 consonància amb el posicionament 
que desitja tenir.
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Cas pràctic:

“Le Jewels: una joieria distintiva”

La joieria Le Jewels vol dirigir-se a un públic amb un poder adquisitiu alt 

i un estil de vida a l’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 específics.

Concretament, volen una joia que els aporti molta distinció, classe, 

exclusivitat i que estigui elaborada amb metalls preciosos, pedres de 

primera qualitat i de procedència certificada. A banda, busquen una 

experiència de compra relaxada i una atenció molt personalitzada.

Per aconseguir la projecció de tots aquests atributs, les persones 

emprenedores han encarregat un projecte de disseny i comunicació a 

una de les millors agències del país. A banda, un equip d’interioristes 

convertirà el local en un palau molt acollidor, ideal per a aquest tipus 

de compres.

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

Molt probablement, hauràs imaginat aquesta joieria en alguna zona 

benestant d’una ciutat. Potser l’hauràs visualitzat en un carrer net, 

agradable, segur i en un entorn urbanístic adient. Fins i tot, el podries 

emplaçar 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 què? És clar, perquè els atributs que transmeten 

aquests indrets s’allunyen del posicionament desitjat per l’empresa.

Per tant, el públic objectiu posicionarà el negoci influenciat, 
en bona part, per la seva localització geogràfica. 
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La ubicació 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 ubicació 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 ubicació del negoci influeix en el procés de compra

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

En aquest sentit, els negocis ben ubicats són aquells que tenen 
una situació geogràfica que és la que millor s’adapta als proces-
sos de compra del seu públic.

Cas pràctic:

“La fleca del barri”

En Quim és forner. Elabora i ven pa. També fa pastes i dolços, i els 

diumenges cuina plats preparats. Són temps difícils. Cal diversificar-se 

i donar serveis addicionals basats en la quotidianitat, ja que aquest és 

el seu àmbit.

En el moment en què va decidir ubicar el seu negoci va pensar a obrir-lo 

en una urbanització, en un carrer poc comercial, lluny del centre, però 

amb molta densitat de població en els seus entorns i amb una zona de 

fàcil aparcament just a l’entrada.

No s’imaginava que el seu negoci esdevindria tot un èxit.
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El veïnat sempre pensava en “La fleca del barri” com a primera opció 

a l’hora de comprar aquest producte d’alimentació tan bàsic. De manera 

natural, en Quim s’havia adaptat al procés de compra dels seus conciu-

tadans i en va sortir beneficiat.

La ubicació del negoci influeix en la proposta de valor

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

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

Curiosament, aquest és un fenomen abstracte que pot ser per-
cebut de diferent manera, en funció de quin sigui el prisma des 
del qual es miri. Així, doncs, el que per uns és un avantatge, 
per uns altres pot ser un inconvenient. I la localització no està 
exempta d’aquesta particularitat.

La ubicació del negoci influeix en la facturació 
de l’empresa

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

És de fàcil deducció que la facturació varia en funció del mu-
nicipi, del carrer i, fins i tot, del tram de vorera en què 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 conèixer el segment al qual s’orienta 
i saber quina ubicació exacta serà la que acomplirà 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 públic objectiu a què es dirigeix, 
i ha analitzat els seus hàbits i el procés de compra que segueix.

Ara, doncs, és el moment de decidir quina és la millor ubicació 
del seu negoci a partir de l’anàlisi de:

• El municipi

• El carrer

• El local

El municipi

A tots els municipis resideixen persones que tenen un conjunt 
de característiques socioeconòmiques i demogràfiques que les 
fan singulars, i que han de ser estudiades amb deteniment.

Per conèixer en profunditat el context social i econòmic de cada 
municipi, la recomanació principal és dirigir-se al servei de promo-
ció econòmica del consistori que pertoqui. Allí, el personal tècnic 
disposa d’indicadors provinents de diferents observatoris socio-
econòmics que poden resultar de molta utilitat.

Tot i això, també existeixen diferents fonts d’informació a inter-
net que poden facilitar aquesta informació amb dades oficials 
i verídiques. 

14



17

La localització del comerç

Les principals variables a tenir en compte per decidir el municipi són:

• Nombre d’habitants total

• Nombre de residents en l’àrea d’influència

• Característiques demogràfiques

• Característiques econòmiques

• Repartiment de la despesa familiar

• Fuita de la despesa

• Nombre d’empreses d’un sector determinat

• Accessibilitat

• Posicionament del municipi en el seu àmbit d’influència

• Altres variables

Nombre d’habitants

El nombre d’habitants que viu en un municipi determina el volum 
del mercat.1

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

Les més habituals són les bases de dades de l’Institut d’Esta-
dística de Catalunya (Idescat) o la informació estadística local 
aportada pel programa Hermes de la Diputació de Barcelona. 

Per a qui vulgui filar més prim i necessiti desglossar la informació 
per secció censal de municipi, pot emprar el visor de mapes que 
facilita l’Institut Nacional d’Estadística (INE).

1 Aquesta afirmació és certa sempre que el negoci s’orienti a la població resident. En cas que 
el públic 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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Característiques demogràfiques

En general, les variables demogràfiques2 que més interessen als 
negocis detallistes són:

• Sexe

• Edat

• Nivell d’estudis

• Nacionalitat

• Nombre de persones que viuen per llar

Aquestes dades ens aporten una informació 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 hà-
bits de consum. Tot i això, les característiques demogràfiques 
expliquen una part del comportament, però no tot. 

Característiques econòmiques

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

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

No obstant això, per prendre decisions d’emplaçament, les da-
des que més ens interessen són 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).3 Com el seu 

2 Totes aquestes dades són públiques, i es poden extreure tant de l’INE com de l’Idescat 
o el programa Hermes de la Diputació de Barcelona.
3 Tant l’Idescat com el programa Hermes de la Diputació de Barcelona són fonts d’informa-
ció que detallen aquest indicador per a cada municipi.
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nom indica, aquesta variable estima, de manera bruta, la renda 
de les famílies. És a dir, aproxima els ingressos que tenen les 
famílies residents en un municipi sense incloure els impostos, 
taxes i tributs que hauran d’afrontar. 

Amb tot, les diferents fonts d’informació 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 comparació 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 l’hora de 
decidir l’emplaçament del negoci.

Taxa d’atur del municipi

Una altra dada estadística que també aporta informació relle-
vant de l’economia dels municipis és la taxa d’atur municipal.4 
Aquesta es desglossa tant pels principals sectors d’activitat 
com per la diferència entre sexes. 

De la mateixa manera que l’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, l’INE realitza l’Enquesta de pressupostos familiars (EPF) 
per conèixer els hàbits de compra de la població. L’EPF desgrana 
els resultats per subsectors i els filtra segons diversos criteris: per 
mida de la població, segons les comunitats autònomes, etc. 

Per fer-ho més entenedor: l’EPF mostra quin percentatge de des-
pesa destinen les llars a l’alimentació, la roba i el calçat, l’habitatge, 
el subministrament, el transport, l’educació... i retorna els resultats 
segons el nombre d’habitants dels municipis o altres criteris.

4 Aquesta dada es pot trobar a l’Idescat, al programa Hermes de la Diputació de Barcelona 
i a l’INE.
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Fuita de la despesa

Per conèixer el comportament dels habitants en conjunt és 
convenient saber si tendeix a consumir en el mateix municipi 
o, en canvi, té uns hàbits que el porten a comprar en altres 
localitats.

Aquest fenomen, anomenat la fuita de la despesa, generalment 
s’estudia des d’organismes públics, ajuntaments, consells co-
marcals o cambres de comerç. 

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

Nombre d’empreses d’un sector determinat

És igual d’important quantificar el nombre d’habitants que re-
sideix en un municipi com disposar d’una relació del nombre 
d’empreses que estan ubicades al terme municipal, així com 
saber la seva ubicació en un mapa, siguin competència o no.

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

Altres variables

En funció de l’activitat que es vulgui iniciar, poden haver-hi altres 
dades d’interès. De fet, a cada negoci li interessarà conèixer un 
seguit de variables concretes. 

Així, a alguns els podria interessar conèixer el nombre de vehi-
cles que hi ha en una població, i a d’altres, el nombre de línies 
telefòniques que existeixen, o el nombre de piscines, o el nom-
bre de celíacs. Qualsevol exemple és bo. Tot dependrà de les 
persones a qui s’orienti l’empresa. 
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El carrer

En tots els municipis hi ha nombrosos carrers i tots ells tenen 
unes característiques que els diferencien els uns dels altres. 

En l’àmbit del comerç, els carrers es poden classificar en:

• Carrers principals. Es distingeixen perquè, normalment, són 
cèntrics i tenen un elevat nombre de vianants i/o vehicles.

• Carrers secundaris. Es troben a l’entorn immediat dels car-
rers principals i, en alguns casos, poden beneficiar-se del 
trànsit que generen.

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

• Carrers residencials. S’identifiquen perquè són els que fa-
ciliten l’accés de les persones a les seves llars i, en molts 
casos, tenen poca activitat comercial al seu voltant. La ma-
joria ho són.

• Carrers industrials. Es troben en polígons industrials. En 
aquest àmbit, també es podria fer una subclassificació de 
carrers als polígons en principals, secundaris i terciaris.

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

• Trànsit de vianants (o de vehicles)

• Locomotores 

• Llum natural

• Llum artificial

• Densitat comercial

• Aspectes urbanístics

• Accessibilitat

• Zones de càrrega i descàrrega
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Trànsit de vianants (o de vehicles)

Aquesta variable quantifica el nombre de persones (o vehicles) 
que passen per una via (o un tram concret) durant un període 
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 inclinació atrauen poca gent, per mo-
tius obvis de comoditat.

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

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

Locomotores

Les locomotores són aquells indrets, públics o privats, oberts 
o tancats, que, pel motiu que sigui, actuen com a motor d’una 
zona, ja que són capaços d’atraure un elevat nombre de persones.

En general, es consideren locomotores: 

• Centres d’atenció primària i serveis mèdics privats

• Mercats municipals

• Ajuntaments 

• Algunes places, carrers comercials i determinats establiments 
comercials
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• Llars d’infants, escoles i instituts

• Equipaments municipals 

• Zones comercials amb activitats de dinamització notòries 
i freqüents

• Nodes de comunicació (estacions de tren, parades d’auto-
bús...)

Llum natural

La llum que il·lumina de manera natural un carrer és un element 
a tenir en compte. Els carrers més ombrívols acostumen a ser 
poc atractius, mentre que aquells que són més assolellats atra-
uen més persones. Tot i això, cal trobar la mida justa en funció 
de l’època de l’any. A l’estiu, el sol pot arribar ser molest i, en 
canvi, a l’hivern, pot ser molt agradable.

Per aquest motiu és convenient observar l’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 pon i els carrers s’enfosqueixen, l’enllumenat pú-
blic s’encén. 

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

Densitat comercial

La concentració de comerços i empreses de serveis és un altre 
element que, en segons quins casos, pot ser d’interès.
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A algunes activitats els interessarà estar envoltades d’altres per 
aprofitar el flux de vianants o, fins i tot, per disposar de la sen-
sació 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 concentració d’una mateixa activitat pot 
derivar en un pol atractiu i en una zona de referència. En tot cas, 
tot dependrà del públic objectiu al qual s’orienti el negoci.

Aspectes urbanístics

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 són:

• L’amplada de les voreres

• L’estat i el manteniment de les voreres

• La presència de mobiliari urbà (papereres, bancs...)

• L’arbrat i l’enjardinament

• La proximitat amb espais de jocs infantils

• L’estat i el manteniment de les façanes

• El cablejat (volant o soterrat)

• Les barreres arquitectòniques

Accessibilitat

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

En aquest sentit, perquè una via sigui considerada de fàcil 
accés, s’ha de tenir en consideració, principalment, tant la 
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disponibilitat de places d’aparcament com les diferents conne-
xions amb el transport públic.

També és important que el carrer tingui habilitades zones de 
càrrega i descàrrega per tal de facilitar les tasques logístiques 
que porta implícita l’activitat comercial.

El local

El local és l’immoble que albergarà l’activitat empresarial i, 
a aquest efecte, ha de tenir unes característiques 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 l’inici.

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

• L’import 

• La inversió inicial

• La imatge externa

• La llum natural

• Les barreres arquitectòniques

L’import

La despesa que mensualment s’haurà de destinar en concepte 
d’arrendament o d’adquisició de l’immoble és, efectivament, la 
variable principal. De fet, aquest cost, en moltes ocasions, pot 
condicionar la rendibilitat econòmica. Per això, en el pla d’em-
presa és necessari reflectir bé les possibilitats pressupostàries 
i fer una bona previsió dels costos fixos que s’hauran d’afrontar, 
mes rere mes.
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Més enllà d’aquesta consideració, en aquest apartat volem 
introduir la perspectiva de l’import relatiu.

Per a l’elecció del local és convenient saber l’import tant en ter-
mes absoluts com en relatius; és a dir, en comparació amb els 
altres locals que es comercialitzen a la zona. Atès que cada im-
moble té unes dimensions diferents, l’import relatiu es pot calcu-
lar a partir dels €/m2. D’aquesta manera, davant un ampli ventall 
d’opcions, si es disposa del preu relatiu i del preu mitjà de la 
zona, es podrà prendre una decisió amb més certesa.

La inversió inicial

El pla d’empresa també analitza quina és la inversió inicial abans 
d’endegar l’activitat. En un comerç, o empresa de serveis, bona 
part de la inversió inicial està subjecta al local.

Per aquest motiu, és important dimensionar bé la inversió inicial 
en relació amb el local, tenint presents els aspectes següents:

• Mobiliari. L’adquisició de mobiliari estarà subjecta a la 
superfície.

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

• Obres i instal·lacions. El condicionament del local pot re-
querir una inversió que sigui proporcional a la seva superfície. 
D’altra banda, és convenient verificar que les instal·lacions 
s’adeqüen a la normativa vigent, fet pel qual es recomana 
acudir a l’ajuntament que pertoqui per tal de rebre la infor-
mació adient.
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La imatge externa

La primera impressió que s’endurà el vianant serà la que li aporti 
la imatge externa del negoci. Tot i que posteriorment es podrà 
adequar (mitjançant el rètol, l’aparador, etc.), hi ha un aspecte 
que s’ha de considerar amb antelació: l’estat de la façana. 

És important que en el moment en què s’adquireixi el local, 
aquest element estigui en les condicions òptimes per iniciar 
l’activitat. 

La façana és un element constructiu que depèn de la propietat 
de l’edifici. Per tant, qualsevol modificació ha de sotmetre’s a la 
normativa municipal vigent i, també, al vistiplau de la propietat. 

La llum natural

La il·luminació natural d’un local està condicionada per la seva 
orientació geogràfica, així com per la presència d’altres edificis 
al voltant que puguin obstaculitzar l’entrada de llum.

De la mateixa manera que els carrers, en general, els locals om-
brívols són menys agradables per segons quines activitats. Tot 
i això, un excés de sol pot ser contraproduent per al benestar de 
la clientela, l’estoc o les condicions laborals del personal.

Per tots aquests motius, és important observar en quin punt 
cardinal s’orienta el local, així com en quines franges horàries 
l’afecta positivament la llum natural.

Barreres arquitectòniques

Els locals destinats a usos comercials o d’oficines poques ve-
gades són diàfans i sense obstacles. En moltes ocasions, l’ar-
quitectura de l’edifici propicia l’aparició d’un seguit d’elements 
que, en un futur, poden ser contraproduents per fixar un circuit 
comercial òptim per a la clientela i, sobretot, per a aquella amb 
mobilitat reduïda.
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Les principals barreres arquitectòniques que es poden trobar 
i que caldria evitar són:

• Pilars i columnes

• Escales

• Parets mestres

• Desnivells

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

Amb relació a la localització del negoci, recorda que:

Local
Preu, inversió inicial,
barreres arquitectòniques...

Municipi
Nombre d’habitants,

poder adquisitiu...

Carrer
Afluència de vianants, presència
d’altres comerços, urbanisme,
entorn del carrer...
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• La viabilitat dels negocis detallistes està condicionada, 
en gran part, per la seva ubicació.

• Un dels elements fonamentals és estar a prop d’on acudeix 
el públic objectiu. 

• 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. 

• Els negocis ben ubicats són aquells que tenen una situa-
ció geogràfica que és la que s’adapta millor als processos 
de compra del seu públic.

• Per decidir la millor ubicació del negoci s’ha de fer una anà-
lisi exhaustiva del municipi, el carrer i el local.

• Per aconseguir un bon encaix del negoci a una població 
determinada, s’han de tenir en compte les característiques 
socioeconòmiques dels habitants que hi resideixen o de les 
persones que hi acudeixen.

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

• Per escollir el local s’han de tenir en compte aspectes arqui-
tectònics i, també, econòmics i financers.
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  Imatge 
del comerç

En el context actual, i en la majoria dels casos, l’oferta supera 
amb escreix la demanda. Fins i tot es podria dir que, en alguns, 
hi ha una saturació de propostes comercials. A més, per si això 
no fos poc, els hàbits 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 comerços necessitin 
disposar d’elements diferencials que generin atractivitat i, con-
següentment, els facin més competitius. 

Un dels elements que ajuden a distingir-se d’altres competidors 
és la identitat que projecta el comerç. La lògica és la següent: 
un establiment amb una identitat treballada desprèn sensacions 
agradables i crea vincles amb la clientela. En conseqüència, es 
pot originar una relació beneficiosa i duradora entre el comerç 
i el seu públic.

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 conceptualització del negoci és important, 
ja que estableix l’estratègia per arribar, de manera efectiva, al 
públic objectiu mitjançant la proposta de valor, l’storytelling o 
relat de marca, la segmentació i el posicionament.

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

Conceptualització 

del negoci

Imatge global 

del comerç

• Proposta de valor

• Storytelling

•  Segmentació 

i posicionament

•  Màrqueting sensorial

•  Marxandatge visual

•  Imatge externa

•  Imatge interna

Conceptualització del negoci

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

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

• La proposta de valor
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• L’storytelling o relat de marca

• La segmentació i el posicionament

La proposta de valor

Definició 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, l’acte de compra no aportarà tot el 
valor desitjat. Per tant, aquelles promeses que l’empresa intenta 
transmetre poden ser percebudes com a falses i generar una 
dinàmica 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 l’empresa 
voldrà aportar. Aquesta serà, de fet, la pedra angular del con-
cepte de negoci i, a partir d’aquí, es desplegarà el disseny de la 
imatge comercial.

Atributs de la proposta de valor

Per aconseguir aportar valor, o —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 l’experiència de 
compra que agradaria tenir a la clientela potencial. 

Recordem que l’objectiu serà complir les promeses i generar ex-
pectatives que siguin reals. Per tant, és important fer una bona 
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anàlisi 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 són els següents:

Atributs tangibles

• Qualitat de l’oferta

• Varietat de l’oferta

• Relació qualitat-preu adequada

• Rapidesa en el servei

• Ubicació del negoci

• Atenció al públic

• Altres serveis complementaris: consigna, lavabos, càrrega 
de telèfons, extracció de diners...

Atributs intangibles

• Vivències

• Experiència de compra

En contrapartida, a més, s’han de llistar aquelles característi-
ques negatives que la clientela no desitja trobar durant l’acte de 
compra. Són els anomenats costos no monetaris, i reflecteixen 
el temps, l’esforç i la incomoditat associats a la cerca, adquisició 
i utilització d’un bé o servei. 
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Els costos no monetaris més freqüents són els següents:

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

• Temps que es dedica a comprar

• Esforç físic

• Càrregues psicològiques: estrès que suposa comprar

• Risc financer

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

Beneficis Costos

Qualitat

Varietat

Preu

Localització

Risc financer

Temps

Estrès
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Cas pràctic:

“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 l’activitat econòmica 

principal: la venda de fruita i verdures. 

La seva voluntat és ser més competitiva i, sobretot, captar un públic 

nou que li aporti un marge més alt i, també, una millor rotació 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 públic que li agradaria que li comprés 

amb més freqüència: en el seu cas, pensa en parelles amb fills però, 

també, en parelles sense fills i persones solteres, d’entre 25 i 45 anys, 

amb tarannà urbà.

Després d’uns mesos d’observar i documentar-se té clar que el públic 

a què es vol dirigir, i cerca un seguit de solucions associades a la compra 

de la fruita i la verdura. 

De fet, el segment a què s’orienta desitja comprar el següent: produc-

tes de la terra, de proximitat, sans, gustosos i ràpids de cuinar. A més, 

aquestes persones volen rapidesa en el servei i un preu just. 

A partir d’aquí, la Paula fa una llista dels atributs positius i negatius 

i estableix un seguit de promeses, així com d’estratègies de comunicació 

que es treballaran en el mateix punt de venda mitjançant la imatge.
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Beneficis que cerca 

la clientela

• Qualitat

• Varietat

• Preu adequat

•  Rapidesa de cuinar

Promesa que fa 

el comerç

•  Mínim 60 % 
producte de pagès

•  Mínim 3 varietats 
per cada producte

•  Relació qualitat- 
preu

•  Suggeriments de 
cuina ràpida

Estratègia

•  Canvi de nom 
comercial, mobiliari 
de fusta, cartells, 
il·luminació, 
exposició

•  Distribució del 
producte en els 
lineals

•  Elements de 
comunicació dins la 
botiga que reforcin 
el missatge

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

Costos que s’han 

d’evitar

•  Diners

•  Temps que es 
destina a la compra

• Estrès

• Esforç físic

Promesa que fa 

el comerç

•  Es compra per 
l’import que desitja 
la clientela

•  Cadascú 
al seu ritme

•  Tranquil·litat 
en la compra

•  Cistella de compra 
pràctica

Estratègia

•  Cartells amb 
suggeriments de 
compra, indicació 
de tots els preus 
i 3 preus diferents 
per cada producte

•  Venda en autoservei 
i assistida

•  Ubicació del taulell 
i distribució de 
mobles, adaptació 
per a infants, 
música

•  Diferents tipus de 
cistella de compra
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Després de realitzar aquest exercici, la Paula va decidir fer un canvi 

radical al seu negoci, començant pel nom, que es va passar a dir 

“L’hort de la Paula. Gust proper”, seguint per una inversió en imat-

ge gràfica, mobiliari i llums, i acabant amb una nova distribució del 

circuit comercial, una petita zona amb jocs per als més menuts (tots 

relacionats amb el món de l’hortalissa) i música d’ambient tranquil·la, 

amb melodies i sons rurals. Quin canvi! Penseu que ara aporta més 

valor al seu públic objectiu?

L’storytelling

Definició 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 comerç.

A les persones els agrada que els expliquin històries i suc-
cessos, i, si són fets verídics, encara hi presten molta més 
atenció. L’objectiu de crear una narració és enfortir el lligam 
emocional amb la clientela i fer que se senti molt implicada en 
l’acte de compra. 

El rerefons és aconseguir una experiència de compra única, 
i l’storytelling ho facilita, ja que, si es disposa d’una bona his-
tòria, es pot explicar dins l’establiment i afavorir les sensacions 
agradables de consum.

Composició de l’storytelling

Primer de tot, la invenció 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 línies anteriors. 
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La gran pregunta és: I com es crea un relat? Certament, és 
difícil teoritzar sobre quelcom tan creatiu. 

Malgrat aquesta dificultat, les principals recomanacions que 
se suggereixen a l’hora de construir una història són:

• Intentar que sigui tan verídica com sigui possible

• Ressaltar aquells moments sensacionals de la història que 
poden colpir el receptor

• Parlar en primera persona i de persones conegudes

• Seguir un fil narratiu bàsic: introducció, nus i desenllaç

• Fer que el relat sigui breu i fàcilment entenedor

• Relacionar-la amb l’activitat del negoci

• Transmetre un seguit de valors que identifiquin la marca

Cas pràctic:

“L’hort de la Paula. Gust proper”

Hola. Em dic Paula. Després de molts anys veient com els meus pa-

res aixecaven l’empresa familiar, i arran de la seva jubilació, vaig de-

cidir agafar les regnes del negoci. 

Abans, però, vaig fer els estudis d’enginyeria agrònoma i, en acabar, 

vaig passar deu anys més aprenent tot el que envolta el món de la 
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nutrició i l’alimentació saludable. I, 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. I 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 àmplia secció amb produc-

tes del territori, vins amb denominació d’origen i, fins i tot, llavors 

i adobs per si us voleu fer l’hort a casa.

Em podeu preguntar i, amb la mà al cor, us donaré el millor consell 

per a tu i 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 això, es pot 
fer ús dels elements següents:

• Nom comercial: És important que el nom defineixi l’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.

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

• Logotip: Una imatge gràfica que identifica la marca i que 
l’acompanya en tots els materials de comunicació i publi-
citaris.
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• Elements de comunicació interna:

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

- Senyalística que indiqui els racons. Per exemple: Els 
suggeriments de la Paula, Ràpid 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!

Segmentació i posicionament

Definició

Tal com hem vist fins ara, per captar i despertar l’interès 
de la clientela, qualsevol comerç o empresa de serveis ha de 
dirigir-se a un públic concret i oferir-li el màxim d’avantatges 
possibles, ja sigui en la localització geogràfica, en la proposta 
de valor, o, fins i tot, en la creació d’una història.

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

Per aconseguir-ho és necessari tenir ben definit amb antelació 
quin posicionament vol projectar l’empresa. És a dir, en què 
es diferencia de la competència? Què és allò que el fa dife-
rent? Quina és la seva especialitat? En què destaca? Què vol 
ressaltar?

En el moment en què un ja sap quin és el posicionament de-
sitjat, haurà d’aplicar una barreja de sentit comú, d’imaginació 
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i de creativitat en els diferents elements de la imatge del ne-
goci, amb l’objectiu que reflecteixi els atributs que han de ser 
percebuts pel públic.

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

Imatge global del comerç

Elements de màrqueting sensorial

Durant tot el dia, i al llarg de tota la vida, els individus es-
tem exposats als estímuls mediambientals, que ens impacten 
a través dels receptors sensorials dels cinc sentits: la vista, 
l’oïda, l’olfacte, el tacte i el gust. Aquests estímuls aporten 
sensacions i, automàticament, són processats i arxivats al 
cervell de cadascú. 

El neuromàrqueting o màrqueting sensorial és la ciència que 
vincula les percepcions que s’obtenen a través dels cinc sen-
tits amb diferents tècniques encaminades a tenir un estat 
d’ànim receptiu. L’objectiu d’aquesta disciplina és, per tant, 
aconseguir despertar el màxim d’emocions possibles en l’in-
terior del punt de venda.

I per què és tan important despertar sensacions i emocions 
en el comerç? La conclusió és la següent: si una persona rep 
els estímuls adequats mitjançant els cinc sentits, tindrà una 
sensació de benestar que contribuirà, per una banda, a estar 
confortable, i, per l’altra, a recordar aquell moment de manera 
especial. 
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Es podria dir que l’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, senyalística, ordre, disseny de la boti-

ga, mobiliari, exposició del producte, arquitectura del 

local, il·luminació, missatges de comunicació

Oïda Música o so ambiental, sorolls propis del negoci

Olfacte Olors ambientals, aromes dels productes

Tacte Accés a l’exposició del producte, materials, mobiliari, 

catàleg, bosses

Gust Degustacions, possibilitat de menjar i beure dins l’es-

tabliment

Cas pràctic:

“L’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 família, 

però, se’n reien.

- Quina emoció té comprar un tomàquet? I un enciam?

La visió de la seva família era la següent: les fruites i verdures són 

productes quotidians i, per tant, són de compra rutinària, de baixa 

implicació 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 següent estratègia 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 

rústic, que es percebi que és un producte rural. A més, els cartells 

i senyals es dissenyaran amb materials rústics (fusta, pedra) per incre-

mentar aquesta percepció.

Fins i tot, es donarà molt protagonisme a la llum (que creï contrastos). 

Finalment, també vol col·locar fotografies gegants de persones de 

totes les edats assaborint productes de l’horta. Tota la botiga ha de 

comunicar visualment els valors que la Paula vol transmetre: proximi-

tat, salut, qualitat, varietat, etc.

Oïda: Disposarà d’un fil musical tranquil que amenitzi la compra. El 

volum serà baix perquè es puguin mantenir converses sense haver 

d’alçar la veu.

Olfacte: El local es mantindrà ben ventilat per evitar l’acumulació 

d’aromes, tant de persones com de producte. La secció de les olives 

es mantindrà lleugerament oberta perquè desprengui aquella olor tan 

llaminera per a alguns.

Tacte: El producte serà fàcilment accessible a tothom. Per aconse-

guir que estigui ben a l’abast del públic, la venda serà en autoservei 

i, d’aquesta manera, hom podrà copsar la maduresa de la fruita i la 

verdura.

Gust: S’oferirà 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 esforç?

Recurs per treballar la vista: el marxandatge visual

El marxandatge visual és l’àrea del màrqueting 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 públic s’involucri 
al màxim dins l’establiment. 

Atès que un establiment comercial té una part externa (que es 
veu des del carrer) i una altra interna (a l’interior del local), el 
visual ha de fer referència a les dues.

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

Imatge externa Imatge interna

Façana

Retolació

Aparador

Entrada

Visibilitat de l’interior

Circuit comercial

Il·luminació

Senyalística

Distribució del producte

Marxandatge visual: imatge externa

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

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

La façana

Tots els edificis disposen d’unes característiques arquitectòni-
ques, que poden influir en la predisposició a entrar-hi. 
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En aquest sentit, en la mesura que es pugui, la façana hauria 
de ser un reflex d’allò que trobarem dins el punt de venda. 
O sigui, hauria de ser un mirall que estigués en concordan-
ça amb la imatge interna i el concepte de negoci. A més, es 
recomana que estigui neta i en condicions òptimes de man-
teniment. 

La retolació

El rètol 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 rètol.

• Horitzontal. S’ubica, generalment, sobre la porta i/o les 
finestres de l’aparador. 

• Vertical. També conegut com a rètol banderola. Serveix 
de referència per localitzar de manera ràpida la botiga. 

En ambdós casos és molt convenient que estiguin deguda-
ment il·luminats, sobretot durant la franja horària nocturna en 
què 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 l’in-
terior del punt de venda i, en definitiva, tots els detalls sumen.

El rètol hauria d’incloure:

• El logotip de l’empresa

• El nom comercial

• Alguna petita frase que reforci el posicionament de 
l’empresa 
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L’aparador

Un aparador és molt més que una exposició del producte. 
És una oportunitat única per seduir el vianant, per comunicar 
i per captar la seva atenció. 

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

L’entrada

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

• Horaris d’obertura 

• Acceptació de targeta de crèdit

• Serveis (o productes) que s’ofereixen a l’interior

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

La visibilitat

És convenient que l’interior del local sigui plenament visible 
des de l’exterior. 

Fomentar la transparència comporta, implícitament, una mos-
tra de caràcter obert, dialogant i de lliure consum. D’altra ban-
da, aporta llum natural a l’interior del punt de venda.
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Marxandatge visual: imatge interna

L’interior d’un negoci està configurat per nombrosos compo-
nents. Els més habituals són:

• El circuit comercial

- Zones càlides

- Zones fredes

• La distribució del mobiliari

• La il·luminació

• La senyalística

• La distribució i col·locació del producte

El circuit comercial

L’objectiu dels establiments comercials és aconseguir que 
tota persona que entri per la porta faci el màxim recorregut 
possible per l’interior de la superfície.

El que es persegueix és el següent: si una persona recorre 
tota la superfície de venda, aleshores copsarà tota l’oferta que 
es disposa. Per tant, la probabilitat que compri és major.

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

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

Les zones càlides (o punts calents) són aquells indrets de la 
botiga que atrauen, de manera natural, un elevat trànsit de 
persones en comparació amb la resta.

Acostumen a ser la zona de l’entrada i els voltants d’on està 
ubicat el taulell.

Zones fredes

Són aquells indrets que tenen dificultats per atraure l’atenció 
del públic. 

Les zones allunyades de l’entrada són, per definició, els in-
drets menys concorreguts per la clientela. Caldrà, doncs, que 
aquests racons de la botiga rebin un tractament diferent de 
la resta.

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

• La il·luminació: Els contrastos lumínics poden ressaltar 
espais concrets i convertir-los en indrets especialment se-
ductors.

• La disposició del mobiliari: La distribució del mobiliari dis-
tribueix el flux de visitants i els obliga a transitar per deter-
minats punts de la botiga. 

• La col·locació i distribució del producte en la superfície de 
venda: Els productes destinats a la venda també poden 
condicionar la circulació dels visitants. En aquest sentit, 
els articles es poden col·locar en diferents indrets, en fun-
ció de la demanda i de les necessitats que satisfan.

• L’existència d’elements de comunicació que captin l’aten-
ció: Les imatges i els missatges escrits aconsegueixen 
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captar l’atenció i, per tant, poden crear un magnetisme 
que atregui la clientela.

Distribució del mobiliari

El circuit que s’implementa en una superfície 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 (l’ésser humà és, en la seva majoria, 
dretà) i de circulació de vehicles (en la majoria de països 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 són:

• Fomentar, dins les possibilitats arquitectòniques i físiques 
de cada local, que la clientela faci el recorregut en direcció 
contrària a les agulles del rellotge. 

• En cas que sigui dificultós, 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 càlids del punt de venda, 

i per aquest motiu requereix un tractament especial:
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Visibilitat

El taulell cal que disposi del màxim de visibilitat de la botiga, sobretot 

de l’entrada i sortida de l’establiment. Tot i això, és convenient que 

s’ubiqui a una distància prudencial dels accessos, ja que actua com 

a pol d’atracció. 

A banda, és important que la clientela sàpiga, en tot moment, quina 

és la ubicació d’aquest punt, ja que així se sentirà orientada dins 

l’espai de venda. 

Per això, sempre és convenient ressaltar-ne la presència amb un 

reforç de la il·luminació o, fins i tot, amb indicacions que la facin 

explícita.

Ubicació

Si volem que la clientela transiti per l’interior del punt de venda, cal 

generar un recorregut abans no arriba al taulell. 

Atès que la majoria de persones tendeixen a circular de manera na-

tural per la seva dreta, és important evitar tallar el seu recorregut. Per 

això, en la mesura del possible, cal posar el taulell a la banda esquer-

ra amb relació a la porta d’entrada.

Comoditat

Per evitar l’estrès 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. 

Això significa procurar evitar la presència 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 circulació lliure d’elements que impedeixin el pas còmode 

de la clientela.
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Comunicació

Com que aquest és, juntament amb l’entrada, un dels espais més 

transitats, és adequat per comunicar-hi el posicionament de l’em-

presa. Per això es recomana que hi hagi el logotip comercial de 

manera ben visible, així com un reforç comunicatiu de com l’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 crèdit, la política 

de devolucions de l’empresa, etc.

Necessitats d’últim moment

El taulell és un espai ideal per fer suggeriments i satisfer necessitats 

que no estaven planificades pel comprador. 

És important que l’oferta de producte al taulell sigui poca i variï molt 

sovint.

La il·luminació

La il·luminació permet donar volum, contrast i esculpir la su-
perfície de venda mitjançant matisos que s’aconsegueixen 
amb llum natural, artificial i, també, amb la presència de mate-
rials, productes i colors que trobem a l’interior.

Així, un punt de venda amb poca llum natural, amb aglome-
ració de productes i amb mobles foscos requerirà un esforç 
lumínic artificial major que un negoci amb molta llum natural 
i pocs productes.

Llum blanca

Aquesta llum és ideal per il·luminar tota la superfície de mane-
ra regular i homogènia. Tant si és natural com artificial, és el 
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tipus d’il·luminació més confortable per a l’ull humà en franja 
horària diürna.

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 horària nocturna. 

La senyalística

La senyalística en un punt de venda té diverses finalitats:

• Ajuda a identificar ràpidament la ubicació dels productes

• Contribueix a reforçar el missatge de posicionament 
de l’empresa

• Orienta en l’espai 

• Aporta suggeriments de consum i incita a observar

• Dona informació obligatòria i necessària (en el cas dels 
preus i la traçabilitat d’alguns productes)

• Dona informació complementària valuosa per al públic

• Condueix la mirada i atrau l’atenció del visitant a determi-
nats punts

Consells pràctics de senyalització

Tots els elements que volem que siguin observats s’han de col·locar 

en llocs visibles. Els indrets més freqüents on ubicar els missatges 

i la senyalística són els següents:
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Adherits al sòl

El terra és un bon indret per comunicar, ja que és un lloc eficaç i està 

ben demostrat que la gent hi mira —i molt. S’hi acostumen a comuni-

car ofertes o promocions relacionades amb productes que es troben 

a la vora.

Penjant del sostre

Aquests cartells ajuden a orientar-se millor en l’espai, a localitzar 

seccions de producte o a informar de promocions i ofertes. 

En els lineals 

La ubicació en els lineals capta l’atenció davant mateix del prestatge. 

Normalment serveixen per comunicar les ofertes, les promocions i les 

propietats dels productes.

En el producte

La fórmula més emprada són adhesius enganxats al producte, que 

informen dels preus i altra informació objectiva relacionada amb 

l’article.

A la zona on s’ubica el taulell

Generalment, darrere el taulell és un bon indret per comunicar el 

posicionament de l’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 l’establiment

Aquesta és una bona ubicació per fer una comunicació que atrapi 

l’interès tant del vianant com de qui accedeix al negoci.
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La distribució i col·locació del producte 

Existeixen un seguit de tècniques, per col·locar i distribuir el 
producte al llarg de la superfície de venda, orientades a:

• Allargar el temps d’estada del visitant dins el comerç

• Despertar l’interès de l’individu vers el producte

• Satisfer la necessitat de trobar el producte fàcilment dins 
la botiga

Tot seguit explicarem la metodologia bàsica. Abans, és con-
venient entendre que en un comerç, l’estoc té moviments 
diferents en funció de l’article i de la marca, i també està sub-
jecte a determinades èpoques de l’any.

Per tant, trobem productes que es mouen molt ràpidament 
(és a dir, que tenen una elevada rotació) i altres que van més 
lents. Nombrosos economistes han estudiat les fluctuacions 
que tenen els estocs i com afecten la rendibilitat del negoci. 
De fet, és habitual observar que un baix nombre d’articles 
roten de manera ràpida 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 l’estoc origina el 80 % de 
les vendes. Aquesta teoria, posteriorment, s’ha anat matisant, 
però sempre amb indicadors que demostren que una part pe-
tita de l’estoc és molt rendible i la resta ho és poc. 

Per tant, hi ha una part del producte que té una rotació molt 
gran. Ara classificarem els articles segons la seva capacitat 
d’atracció.
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Els productes que trobem en tot estoc es categoritzen5 de la 
manera següent:

• Estrella: Són 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 són productes 
molt interessants per al comerç, tant per vendes com per 
rotació.

• Bàsics: Són articles amb vendes per sobre de la mitjana, 
però amb marges per sota de la mitjana. Suposen unes 
vendes constants, tot i que els marges són ajustats. 

• Interrogant: Són referències amb marges per sobre de 
la mitjana, però 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 però 
que, en cas que es venguessin millor, tindrien una elevada 
rendibilitat. 

• Mandrosos: Són 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 pràctic:

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

Fixem-nos com va decidir categoritzar les referències la protagonista 

del nostre cas pràctic.

5 Categorització 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, calçots...

Bàsics: cebes, tomàquets, patates, carabassons, porros, pomes, 

taronges, mandarines, apis, naps, pastanagues, enciams, escaroles, 

alls...

Interrogant: coliflor, carabassa, espàrrecs, bròquil, cebetes, mongeta 

tendre...

Mandrosos: tomàquets raf, cors de bou, cogombres, préssecs d’im-

portació, articles d’alimentació 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 funció de les seves afinitats i repartir-los tenint 
present que:

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

a)  Zona de l’entrada, per captar l’interès de qui entra

b)  Prop del taulell, per despertar l’interès en productes 
molt concrets

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

B.  Els productes bàsics tindran una elevada demanda 
i s’han de repartir per tot l’establiment.

a)  Els productes més bàsics es poden ubicar al fons 
de la botiga
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b)  La presència d’aquests productes s’ha de repartir 
i han d’estar lluny de l’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 bàsics

D.  Els productes mandrosos han d’estar exposats en 
llocs visibles i en combinació amb la resta, sobretot els 
estrella i els bàsics.

Estrella Bàsics Interrogant Mandrosos

Zona de l’entrada X X

Zona del taulell X X

Repartits per 

la botiga
X X X X

Fons de la botiga X

Allunyats de 

l’entrada
X

Allunyats 

del taulell
X

Prop de productes 

estrella
X X X

Prop de productes 

bàsics
X X X
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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 
en seccions o en categories. 

• Una secció és un agrupament de productes d’una matei-
xa família. Per exemple: la secció de begudes i sucs. Dins 
d’aquesta secció es poden trobar productes d’una matei-
xa família o de diverses, totes elles amb un denominador 
comú: són begudes sense alcohol. Ens referim a refrescos, 
sucs, batuts, isotònics, etc.

• Una categoria és un agrupament de productes de diferents 
famílies que resolen una mateixa necessitat. Aquest tipus 
de distribució permet crear universos de producte en què la 
clientela pot trobar, en un mateix espai, productes diferents 
que li aportin una mateixa solució. Per exemple: puericul-
tura. Dins d’aquesta categoria es poden trobar productes 
adreçats al món dels nounats i bebès, com ara bolquers, 
farinetes, sabó per a nadons, joguines i termòmetres per al 
bany.

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

• A la zona de l’entrada: exposar-hi aquells productes que 
són estrictament de temporada i que poden esdevenir un 
esquer per a la clientela.

• En el perímetre de la botiga: ubicar-hi els productes bàsics 
i/o aquells que tenen un marge més reduït.

• A l’espai central del comerç: exposar-hi producte de tempo-
rada i/o aquell amb un marge d’explotació més elevat.
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Amb relació a la imatge del negoci, recorda que:

Il·luminació
Dona pinzellades 
de calidesa

Producte
Distribueix els productes 
segons la seva demanda 
(productes bàsics i estrella)

Destacats
Utilitza cartells,
vinils, rètols... 

per captar l’atenció 
del client

Distribució
Distribueix els mobles per
fer circular els clients

Zona
càlida

Zona
freda

3 1

4

2

• La imatge fa els comerços més atractius, els diferencia de 
la competència i els dota de més competitivitat.

• Per aconseguir una imatge adequada s’ha de definir, en 
primer lloc, la conceptualització del negoci.

• El màrqueting sensorial té l’objectiu de despertar al màxim 
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 públic 
s’involucri dins l’establiment. 
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• El visual contempla tant la part externa de l’establiment 
comercial com la part interna. 

• La imatge externa serveix per destacar i diferenciar-se de 
la resta de negocis que hi ha a la via pública i està com-
posta per la façana, la retolació, l’aparador, l’entrada i la 
visibilitat que hi ha de l’interior.

• La imatge interna està composta pel circuit comercial, la 
il·luminació, la senyalística i la distribució del producte.
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L’aparador és aquell espai del comerç que es pot observar des 
de l’exterior i mostra els productes o serveis que s’ofereixen a 
l’interior. Una multitud de persones passa, diàriament, per da-
vant d’aparadors de diferents tipus; alguns capten molt l’interès, 
i d’altres gens.

N’hi ha que tenen una composició harmònica, 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 
són iguals. 

A continuació, explicarem què fa que un aparador sigui 
atractiu i com es treballa aquest espai físic de l’establiment 
comercial.

Tradicionalment, quan es parla de l’aparador es pensa en un 
indret físic, rere un vidre, ubicat a una façana. Actualment, però, 
aquesta definició 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 
l’aparador en ambdós casos, sigui físic o virtual. 

Primer, farem referència al concepte tradicional i, després, men-
cionarem el tractament que hauria de tenir l’exposició en línia.

Nocions generals sobre aparadorisme tradicional

Finalitat de l’aparador

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

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

Uns perquè van pensant en les seves coses, altres perquè par-
len amb l’acompanyant, pel mòbil o simplement perquè tenen 
pressa. El cas és que hi ha una probabilitat molt baixa d’èxit en 
què un aparador sigui percebut en la seva totalitat.

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

• Esdevenir un pol d’atracció 

• Promocionar el producte que s’hi exposa

• Augmentar les visites dins l’establiment

• Convertir les visites en venda

• Reflectir la identitat del negoci 
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Concepte de l’aparador

Qualsevol aparador ha de ser concebut pensant en diverses 
premisses:

1)  Quin producte (o selecció d’articles) seran els protagonistes 
de l’exposició

2)  Quina temàtica projectarà

3)  Quin missatge es vol transmetre

4)  Com serà l’escenografia

5)  Quins materials es requereixen per a la seva composició

6)  Quant temps estarà vigent

Com es pot observar, la confecció d’un aparador és quelcom 
més que una mera exposició de producte. És un espai que ha 
d’explicar una història i, per sobre de tot, fer promoció de l’estoc 
o del catàleg de serveis. 

Concretament, la funció de l’aparador és:

• Informar i destacar els beneficis i propietats que té un producte

• 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 l’aparador serà ben poc. Per 
tant, l’aparador ha de servir per donar visibilitat als articles que 
s’hi exposen i aconseguir fixar l’atenció en aquells productes 
que es volen promocionar. 

Per aquest motiu, el missatge que s’ha de transmetre ha de ser 
clar, concís i directe; sobretot perquè es disposa de poques opor-
tunitats per comunicar-se amb el públic mitjançant aquest canal.
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Característiques dels aparadors

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

• Són visibles des del carrer a través d’un vidre

• Tenen una il·luminació específica

• Canvien l’exposició periòdicament

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

Existeixen, però, un seguit de components que poden variar en 
funció de cada comerç. Aquests són:

• La presència d’una tarima

• La presència d’una reixa al sostre que permetrà penjar-hi 
objectes

• La presència de mobiliari d’exposició (prestatges, lames, 
maniquins, etc.)

• La presència de materials que actuen com a fons de l’aparador

• La presència d’elements de comunicació que reforcen l’ex-
posició del producte i aporten missatges seductors

• La presència d’attrezzos, conjunt d’accessoris de decoració 
i de mobiliari que s’utilitzen en el muntatge d’una esce-
nografia

Tots aquests elements es poden emprar, en major o menor me-
sura, per fer una composició d’aparadors. 
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Cada comerç disposa dels seus recursos i, per tant, ha de con-
feccionar la seva posada en escena partint de les seves capaci-
tats; però també utilitzant la imaginació i la creativitat al màxim.

Tipus d’aparadors

Els aparadors es poden classificar en funció de:

• La seva naturalesa

- Oberts

- Tancats

- Passadís

• L’estratègia comercial

- Corrents

- Promocionals

- Corporatius

- Temporals

Classificació d’aparadors en funció de la seva naturalesa

Aparadors oberts

Aquests aparadors es caracteritzen perquè permeten al vianant 
veure l’interior de l’establiment sense elements que en dificultin 
la visibilitat. 

El principal atractiu és el comerç en si i, per aconseguir aques-
ta obertura de perspectiva, simplement s’ha d’evitar posar cap 
element que impedeixi veure què hi ha a l’interior.
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La característica comuna d’aquests aparadors és que la comu-
nicació la fa el mateix establiment i tots els elements que hi tro-
bem dins: el mobiliari, la il·luminació, l’exposició de producte, les 
imatges, el personal, etc. 

Serà fàcil deduir que, des del moment que la visibilitat interior és 
absoluta, l’ordre, la neteja i el comportament del personal ha de 
ser impol·lut en tot moment.

És molt freqüent veure aquest tipus d’aparadors en:

• Establiments d’alimentació (fleques, carnisseries, peixateries...)

• Negocis amb assistència personalitzada (reparació de sa-
bates i duplicat de claus, tallers mecànics, dentistes, serveis 
de reprografia...)

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

Aparadors tancats

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

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

És molt freqüent veure aquest tipus d’aparadors en:

• Establiments de moda, calçats i complements
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• Empreses amb una venda assistida (ferreteries, llibreries, 
botigues de joguets, perfumeries, òptiques, electrodomès-
tics...)

Aparadors de passadís

Són aquells aparadors que acompanyen el públic des de la vo-
rera fins a l’entrada de l’establiment.

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

Classificació d’aparadors en funció de l’estratègia comercial

Aparadors corrents

El producte que s’exposa es col·loca de manera natural, quasi 
espontània, en funció de les particularitats de cada negoci i del 
moment en què es fa. 

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

Acostumem a veure aquest tipus d’aparadors en:

• Llibreries: exposició de novetats

• Establiments de moda i calçat: en funció de la meteorologia, 
de l’estoc...

• Electrònica, electrodomèstics, articles de regal: en funció de 
les novetats o de la necessitat de rotar l’assortiment
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Aparadors promocionals

El seu objectiu és fer una campanya intensiva d’un producte 
o d’una selecció durant un període de temps concret. 

Normalment, la composició de l’aparador és simple, ja que es 
posa molt èmfasi en el producte i en els atributs que es volen 
realçar. A més, sovint hi trobem elements de comunicació que 
reforcen el missatge que es vol donar.

És freqüent veure aquests aparadors en els següents contextos:

• Arribada d’un nou producte 

• Fi d’existències

• Rebaixes

• Altres promocions

Aparadors corporatius

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

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

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

Aparadors temporals

En determinades ocasions, els comerços s’impliquen en cam-
panyes molt acotades en el temps, aprofitant el ressò que tenen 
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alguns esdeveniments locals, socials, esportius o, senzillament, 
perquè estan lligats a determinades èpoques de l’any. 

Els aparadors temporals acostumen a demostrar implicació en 
tot allò que passa a l’entorn i que és d’actualitat. Durant uns 
dies limitats, el comerç es guarneix rere un motiu molt singular i, 
quan finalitza, tot torna a la normalitat. 

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

• La festa major local

• Les Olimpíades

• L’arribada de la primavera, l’estiu...

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

Planificació dels aparadors segons el calendari comercial

És convenient que el comerç disposi d’una planificació dels 
aparadors que confeccionarà al llarg de l’any i que seran re-
novats de manera periòdica i sistematitzada (cada dues o tres 
setmanes).

Tot i ser difícil programar aquells que estan en un horitzó tem-
poral llunyà, sí que es pot, si més no, preveure quines dates 
requeriran disposar d’un aparador promocional o d’un de tem-
poral.

L’eina de planificació més comuna és disposar d’una graella, 
organitzada per mesos i setmanes de l’any, on s’anotaran les 
dates comercials més rellevants. 
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A partir d’aquí, cadascú ha de programar:

• Quin aparador es vol fer? Quin tema se seguirà i què s’hi 
exposarà?

• On i quan s’adquiriran els materials necessaris?

• Esquema o croquis de l’aparador. Un esbós de com es vol 
que sigui

• Confecció de l’aparador. Quan i qui el treballarà?

• Durada de l’aparador. Fins a quin dia estarà visible?

Amb aquesta planificació, el comerç aconseguirà tenir una visió 
a mitjà termini de quines tasques haurà d’assumir per tal de treballar 
els aparadors amb garanties d’èxit. S’evitarà, així, la improvisació.

Distribució de l’espai d’una vitrina

Igual que l’interior de l’establiment, l’aparador també disposa de 
punts càlids i punts freds. 

Així, 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 són els que causen més impacte? I els 
que menys?

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

D’aquesta manera, les recomanacions principals són:

• Observar quin és el sentit de circulació que passa pel davant 
de l’aparador amb més freqüència

• Exposar el producte enfocat al sentit de circulació principal
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• Delimitar quin serà el punt focal de l’aparador (aquell espai 
que ha de centrar l’atenció)

• Prioritzar l’espai central a aquells articles que han de tenir 
protagonisme

• Evitar l’aglomeració de producte en una mateixa zona

• Apostar per tenir poc producte i canviar-lo sovint, en 
comptes de tenir-hi molt producte i deixar-lo exposat de 
manera permanent

Composició, disseny i harmonia de l’aparador

La composició bàsica per confeccionar aparadors es regeix pels 
criteris següents:

• Trobar el punt focal capta l’atenció

• Equilibrar l’exposició per tota la superfície

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

• Agrupar els articles per semblances: de la mateixa marca, 
de la mateixa família de productes, del mateix color, que 
aportin la mateixa solució, etc.

• Conèixer les zones càlides de l’aparador; és a dir, aquells 
punts que atrauen més la vista del vianant, que acos-
tumen a ser la part central de l’aparador i els extrems 
inferiors
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Tipus de composicions6

Composició horitzontal

• En general, es llegeix d’esquerra a dreta

• Dona sensació d’amplitud

• És una composició pausada i invita a l’observació reflexiva

Composició descendent

• Es llegeix d’esquerra a dreta

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

• El protagonisme el trobem, de manera global, en la selecció 
de productes

6 J. Escrivà [et al.]. Marketing en el punto de venta.
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Composició central

• La lectura té el punt de partida al centre de la composició

• Cerca la simetria

• El protagonisme es troba en un producte ubicat a la part 
central

• La selecció de productes acompanya el producte principal

• Transmet molta jerarquia

Composició mixta

• Consisteix en dues (o més) composicions diferenciades 
però agrupades

• Una de les composicions té més alçada que la resta

• La lectura es fa d’esquerra a dreta

• El protagonisme és compartit però manté jerarquia en funció 
de les alçades d’exposició

• Els productes agrupats poden tenir semblances, tot i que 
no és obligatori
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Elements materials de l’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, caldrà analitzar la seva utilització tant en l’aparador com 
en el disseny interior de la botiga, així com en el logotip i tots els 
elements de comunicació de l’empresa. 

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

Color Significat

Blanc Puresa, innocència, positivisme, sinceritat

Blau Seguretat, calma, confiança, honradesa, serenor, calma

Groc Optimisme, diversió, alegria, energia

Daurat Luxe, confiança, distinció

Verd Salut, tranquil·litat, natura, ecologia, frescor

Vermell Amor, energia, excitació, acció, passió
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Color Significat

Taronja Emoció, entusiasme, calidesa, felicitat, amistat

Plata Luxe, sofisticació, modernitat, intel·lectualitat

Negre Elegància, formalitat, estatus, autoritat, poder

Els materials

Per confeccionar un aparador amb garanties d’èxit, 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 múlti-
ples idees i solucions. Si es vol quelcom més senzill, sempre es 
pot optar, també, per la papereria de referència o l’aprofitament 
de materials reciclats.

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

Nocions sobre aparadorisme virtual

Internet brinda un univers de possibilitats per comunicar i ven-
dre més enllà de l’establiment comercial. L’existència d’aquest 
canal de comunicació possibilita mostrar el producte de manera 
virtual, durant totes les hores, tots els dies de l’any i a tot el món.

L’accés a internet és fàcil per a tothom qui vulgui emprendre un 
negoci detallista. Només requereix el mínim equipament infor-
màtic i, és clar, connexió a la xarxa. No obstant això, una vegada 
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que es crea s’ha de mantenir. Per tant, requerirà temps per a 
l’actualització i el manteniment de la pàgina web. 

Eines per promocionar el producte o negoci a internet

Les tecnologies de la informació i la comunicació evolucionen 
molt ràpidament i, juntament amb elles, les pàgines d’internet 
i les xarxes socials també tenen un comportament molt dinàmic.

Per aquest motiu, la principal recomanació que es fa al lector 
d’aquest manual és que observi com actua la seva clientela i els 
seus competidors en el món digital. Segons els seus hàbits, 
l’objectiu serà aparèixer en aquells canals que utilitzin més. Hem 
de saber identificar quines necessitats, costums o preferències 
té. Si fem bé aquest treball previ, després serà més fàcil definir 
quina és la millor manera de relacionar-nos amb aquest públic. 
És veritat que qui no es comunica no existeix, però fer-ho erròni-
ament pot comportar una pèrdua de recursos (temps, diners...) 
difícils de recuperar.

En el moment de redacció d’aquest manual, les principals xar-
xes per fer promoció dels productes o del mateix negoci són les 
següents:

Google My Business

Permet que cada negoci disposi, gratuïtament, d’una fitxa amb 
fotografies del comerç i amb les dades de contacte bàsiques: 
adreça, telèfon i pàgina web.

A més, geolocalitza l’establiment al Google Maps i, en conse-
qüència, facilita la seva localització sobre plànol i crea un se-
guit de suggeriments de ruta per accedir-hi mitjançant qualsevol 
modalitat de transport o, senzillament, a peu. 
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A més, aquesta eina també informa dels horaris d’obertura i, fins 
i tot, indica si l’empresa està oberta o tancada en el moment 
exacte que la persona fa la consulta. 

En aquells casos en què es tracta d’un establiment molt concor-
regut, l’aplicació mostra les hores punta i fa una estimació 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 
opinió genera el comerç 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. Allí es busca, literalment, tot. Aquest 
instrument ha esdevingut, en poc temps, en el recurs més uti-
litzat per les persones amb connexió a internet i, per aquest 
motiu, és convenient tenir-hi presència. 

Per aparèixer al cercador s’ha de tenir, de manera indispensa-
ble, una pàgina d’internet o, almenys, una mínima presència 
a internet (un blog, una pàgina de Facebook, etc.). 

A més, està demostrat que les consultes que tenen més proba-
bilitat d’èxit són les d’aquelles pàgines 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 són 
aquells que els internautes hi confien més. 

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

D’una banda, l’estratègia SEO consisteix a aconseguir posicio-
nar la pàgina web de manera orgànica, és a dir, natural, mitjan-
çant un elevat conjunt de paràmetres: paraules clau en el text, 
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estructura del web, títols adequats tant a la URL com dins la 
pàgina, fotografies amb etiquetes relacionades amb les parau-
les clau, enllaços interns i externs, reputació d’altres webs que 
enllacen i un llarguíssim etcètera. 

D’altra banda, l’estratègia SEM consisteix a posicionar la pàgina 
en les primeres posicions mitjançant un sistema de pagament. 
Aquesta modalitat s’articula mitjançant la plataforma Google 
Adwords. El funcionament bàsic és el següent: es defineixen un 
seguit de paraules clau i es fixa un pressupost màxim per dia. 
A partir d’aquí, cada vegada que una persona usuària cerqui la 
paraula clau, li apareixerà la publicitat patrocinada i, només en 
cas que hi faci clic i accedeixi al resultat suggerit, s’haurà d’abo-
nar l’import a Google.

Facebook

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

El perfil d’empresa és semblant a les pàgines personals, tot 
i que permeten incloure informació d’utilitat per al comerç: dades 
de contacte, biografia del negoci, enllaç a la pàgina web o altres 
xarxes. Una de les principals diferències amb els perfils de per-
sona és que la pàgina d’empresa no admet tenir amics però, en 
canvi, permet tenir seguidors il·limitats.

La característica principal és que, a més, permet emetre publici-
tat que arribi tant als seguidors com als qui no segueixen la pà-
gina. El funcionament és el següent: es defineix un text que serà 
la publicitat que apareixerà a la cronologia dels usuaris. Aquest 
anunci s’acompanya d’una imatge. A continuació, s’estableix 
un pressupost màxim diari i, finalment, es delimita el públic ob-
jectiu que es vol que rebi la informació. Per tant, permet una 
segmentació de l’audiència a la qual es dirigeix la publicació. 
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Youtube

Aquest espai és excel·lent per explicar, mitjançant un canal de 
Youtube propi de l’empresa, els coneixements i les habilitats 
que tenen els gestors del negoci. 

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

Instagram

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

Actualment, és una xarxa social amb molt bona acceptació per 
part del comerç, ja que permet publicar imatges de la botiga, 
de l’aparador, dels productes, de les persones que hi estan al 
capdavant o, fins i tot, de moments i experiències que es viuen 
dins l’establiment. Les possibilitats que ofereix són moltes i, 
a partir de les etiquetes creades amb el símbol “#”, es pot arribar 
a un públic ampli i aconseguir una difusió viral dels continguts.

WhatsApp

Aquesta aplicació permet diversos usos en l’àmbit del comerç 
mitjançant la creació de grups de contactes o llistes de difusió. 
En el primer cas, l’aplicació mostra tota la llista de contactes que 
formen part del grup; mentre que, en el segon cas, la llista és 
anònima i només la pot saber l’administrador.

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

E-commerce

Una opció que darrerament pren força embranzida en determi-
nades activitats és la confecció d’una pàgina web que es com-
plementi amb una plataforma de venda en línia. 

Cada vegada més negocis aposten per aquest tipus de promo-
ció i exposició del seu catàleg. 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 pàgina de venda per internet, són els principals factors 
per decidir tenir aquest tipus de presència virtual.

Tot i això, 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 són elements que s’han de considerar 
abans que esdevinguin contraproduents.

Plataformes d’e-commerce

Un fenomen que està adquirint molta rellevància és esdevenir 
proveïdor de grans plataformes de distribució comercial en línia. 
D’aquesta manera, els comerços poden introduir el seu catàleg 
de productes i subministrar a determinats operadors comercials 
que actuen, únicament, a internet.

El funcionament és el següent: el comerç es dona d’alta com a 
proveïdor i comunica el catàleg de productes que pot facilitar. 
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També s’estableixen els termes i condicions que han de regir la 
relació contractual entre ambdós.

En relació amb l’aparador, recorda que:

L’APARADOR

HOLA!

4.
ESCENOGRAFIA

Com distribuiràs
els productes?

2.
CAMPANYA

Quin tema
tractaràs?

6.
DURADA
Quants dies
serà visible?

3.
MISSATGE
Què voldràs
transmetre?

1.
PRODUCTES
Quins seran els
protagonistes de
l’aparador?

5.
MATERIALS
Què necessitaràs??

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

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

• L’objectiu és aconseguir captar l’atenció del vianant i crear 
desig i anhel per adquirir el producte que s’hi exposa.

• És un espai que ha d’explicar una història i, per sobre de tot, 
fer promoció de l’estoc o del catàleg de serveis. 
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• L’exposició s’ha de canviar periòdicament.

• S’ha de fer una planificació dels aparadors que es confecci-
onaran al llarg de l’any.

• Els diferents tipus de composicions aporten dinamisme 
a l’aparador i permeten una exposició diferent depenent de 
la selecció de productes que es vulgui mostrar.

• Els principals aparadors virtuals són aquells que fan visible 
el comerç a internet: pàgina web, cercadors, xarxes socials, 
plataformes de comerç en línia, etc.
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En el dia a dia d’un negoci detallista hi ha moltes tasques a fer, 
i totes importants: netejar l’establiment, endreçar els lineals, 
canviar l’exposició del producte, rebre els paquets, introduir els 
albarans, etiquetar els articles, confeccionar l’aparador, arxivar 
les factures, fer pagaments, etc.

I, si s’opta pel comerç en línia, s’han de fer tasques de man-
teniment i actualització de la pàgina web, de preparació de les 
comandes, de coordinació amb les empreses de logística, els 
canvis i devolucions, etc. Simultàniament, a més, s’ha de rebre 
la clientela, assistir-la, tancar la venda, atendre trucades tele-
fòniques, fer comandes als comercials de manera presencial, 
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etc. Per si això no fos poc, també s’han de resoldre conflictes 
i solucionar errors de qualsevol índole —amb els bancs, amb els 
proveïdors i amb el públic 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’actuació davant la clientela

Salutació i comiat

Sempre que una persona accedeix a l’establiment se l’ha de sa-
ludar de manera adequada. D’aquesta manera, l’individu sabrà 
que la seva arribada ha estat identificada i que el personal del 
negoci té constància de la seva presència.

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 són:

• Saludar i acomiadar amb un to de veu alegre. Dir bon dia, 
bona tarda, bona nit o adéu-siau té una eficàcia diferent en 
funció de l’estat d’ànim de qui ho digui. És més, l’actitud 
pot arribar a condicionar l’estada del públic i propiciar una 
propera visita en el futur. 

• 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 comerç i el 
seu públic. L’expressió 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 reforçar el missatge 
verbal.
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• 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 salutació nominal, s’aconsegueix un lligam 
més estret amb la clientela, ja que la fem sentir única i 
especial. 

• Tenir bona presència és clau. La higiene personal i el vestu-
ari són aspectes bàsics molt relacionats amb les sensacions 
agradables que desprèn un comerç.

• Centrar l’atenció en allò que és important. En la saluta-
ció i en el comiat, el més important és la persona a qui 
dirigim l’atenció. Per això, aquest ha de ser el centre 
d’interès del moment. En conseqüència, s’han d’evitar 
comportaments com, per exemple, atendre trucades te-
lefòniques de manera efusiva, estar concentrat en una 
lectura, menjar, etc.

Tot i ser conscients que, a vegades, es poden donar determi-
nades circumstàncies 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.

Tècniques d’assistència

Per atendre el públic de la millora manera distingirem tres tècni-
ques d’atenció: 

• Atenció personalitzada

• Atenció assistida

• Atenció d’autoservei
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En funció del tipus de persona que acudeix a l’establiment 
i del tipus de compra que hi farà, s’haurà d’optar per una 
tècnica d’atenció o per una altra, i seguir un protocol d’acció 
específic.

Atenció personalitzada

L’atenció personalitzada és aquella tècnica que es dona quan el 
públic espera que se l’acompanyi íntegrament durant tot el pro-
cés de compra, de manera individual. 

L’atenció personalitzada es caracteritza així:

• El focus d’atenció s’orienta permanentment en la persona, 
des que entra fins que surt de l’establiment.

• Es poden deixar intervals de reflexió i, mentrestant, es po-
den atendre altres persones o fer altres gestions. No obstant 
això, es recomana que siguin tasques molt breus per tal de 
continuar amb l’atenció personalitzada en el mínim temps 
possible.

• En determinats conceptes de negoci, es recomana disposar 
d’un racó específic on atendre la persona i, així, dotar-la de 
privacitat. 

• L’atenció es pot finalitzar acompanyant la clientela a la sortida 
i acomiadant-la degudament.

• En tot moment, l’atenció ha de ser poc agressiva, deixant 
peu a la lliure decisió i a poder consultar o ampliar la infor-
mació.
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Atenció assistida

L’atenció assistida és aquella en què el públic pot moure’s per 
l’establiment sense que ningú l’atengui i, de la mateixa manera, 
té l’opció de sol·licitar d’una atenció personalitzada puntual, en 
cas que ho requereixi. 

És freqüent veure com aquesta tècnica s’aplica en botigues es-
pecialitzades: llibreries, establiments d’electrònica, de moda, de 
complements, etc.

Les recomanacions principals per a l’atenció assistida són:

• El personal del negoci ha d’oferir els seus serveis i estar 
a disposició del públic en cas que ho necessiti.

 Aquest oferiment es pot fer en diversos moments:

   -  Juntament amb la salutació de benvinguda

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

   -  Quan el personal percebi que el visitant pot requerir as-
sistència

   -  Quan la clientela la sol·liciti de manera explícita

• L’oferiment d’assistència ha de ser poc intrusiu, i ha de dei-
xar la decisió final en mans del públic. 

• El taulell ha de tenir poc protagonisme i prioritzar la lliure 
circulació per la superfície comercial.

• Aquesta tècnica satisfà molts perfils de públic diferent: tant 
els que desitgen poder mirar i comprar sense interferències 
com els que volen més personalització.
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Atenció d’autoservei

Aquesta tècnica d’assistència està 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 implicació del personal amb el pú-
blic que visita el negoci més enllà d’atendre consultes esporàdi-
ques i d’orientar-los en cas de necessitat. 

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

Amb tot, per aquesta tècnica d’assistència se suggereix el se-
güent:

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

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

Tancament de la venda

La visita del públic dins un establiment pot finalitzar de dues 
maneres: o compra o no compra.

En aquells casos en què, finalment, no s’hagi formalitzat la ven-
da, l’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 “gràcies” o “fins aviat”.

En els casos en què es tanca una venda, el protocol d’actuació 
és el següent:

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

• Embolicar l’article i/o posar-lo dins la bossa.

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

• Preguntar si es desitja alguna cosa més. En cas positiu, se 
l’atén, i, en cas negatiu, es procedeix al cobrament.

• Preguntar si pagarà en efectiu o amb targeta.

 En cas de pagament en efectiu:

   -  Quan rep els diners s’agraeix el gest.

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

  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 mà.

• Es lliura la bossa en mà i s’agreix la visita.

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

En un negoci d’atenció al públic es poden donar determinades 
situacions que originin conflictes. Aquests poden ser tant amb 
la clientela com amb els proveïdors. 

En ambdós casos, però, ha d’imperar el sentit comú i, per 
aquest motiu, s’ha de procurar resoldre’ls amb la màxima dis-
creció possible.

Conflictes amb proveïdors

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

Els conflictes més freqüents que es poden donar amb els pro-
veïdors són:

• Recepció de mercaderies fora de termini

• Recepció de mercaderies fora d’horari d’obertura

• Recepció de mercaderies en mal estat

• Errors en documents administratius (albarans, factures)

• Errors en la domiciliació de pagaments

• Malentesos en les comandes o en les condicions acordades

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

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

• Parlar de manera habitual amb tots ells i mantenir-hi una 
relació cordial

• Quan es detecta una incidència, comunicar-la al més aviat 
possible però, sempre, amb serenitat i sense prejutjar ni acusar

• Disposar d’alternatives per trobar solucions o plantejar-les, 
si escau

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

• Plantejar solucions constructives

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

Conflictes amb la clientela

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

Els principals motius que poden derivar en situacions de desa-
vinença amb la clientela són:

• Interpretació confusa de les condicions de pagament i/o de 
devolució dels articles comprats

• Errors de concordança en els imports de venda
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• Malentesos en la devolució del canvi

• Lliurament de productes fora de termini

• Lliurament de productes en mal estat

• Gestió d’encàrrecs fora de termini

• 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 què detalla les responsabilitats i obligacions tant del co-
merç com del públic

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

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

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

• 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 l’estat dels encàrrecs. En aquells ca-
sos en què s’anticipi que no es podrà complir amb l’expec-
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tativa, és convenient traslladar-ho a la persona i que aques-
ta prengui la decisió de continuar o cancel·lar l’encàrrec

Amb tot, a vegades el conflicte és difícil d’evitar i és complicat 
treure l’entrellat de qui té raó. En comptades ocasions, fins i tot, 
el conflicte pot prendre una magnitud més rellevant del que real-
ment és i sobredimensionar-se.

En aquests casos se suggereix:

• Tenir a l’abast fulls de reclamació i seguir el circuit pertinent. 
Les autoritats, mitjançant el procediment establert, vetllaran 
per arbitrar la situació

• Facilitar l’argumentació i el diàleg amb la persona que ori-
gina el conflicte, tot conduint-la a un ambient distès i de 
certa calma

• Evitar la confrontació amb la clientela i invitar-la a acudir al 
negoci en horari de tancament. En aquell moment, es pot 
resoldre la situació de manera més amigable i amb ànims, 
possiblement, més temperats

• Intentar trobar una solució a curt termini que beneficiï les 
dues parts.

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

A vegades, pot passar que, quan es deixa parlar i s’escolta, 
la solució la proposa la mateixa persona que ha originat la 
discussió.

91



96

Emprenedoria comercial     Guia

Organització del dia a dia

La gestió d’un negoci detallista passa per la realització 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 freqüents en el dia a dia d’un 
comerç són:

• Atenció a la clientela

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

• Atenció als proveïdors

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

• Atenció a l’establiment

- Neteja, col·locació de producte, disposició del circuit i dels 
lineals, aprovisionament d’elements fungibles...

• Tasques administratives

- Gestió d’albarans, factures, devolucions, comandes, ad-
ministració pública, bancs...

• Tasques de màrqueting i comunicació

- Publicitat tradicional, aparadors, cartells, elements de pro-
moció, campanyes específiques...

• Tasques financeres

- Comptabilitat, previsió de tresoreria...

• Tasques de recursos humans
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- Gestió d’equips, de torns de treball, de motivació del per-
sonal...

• Tasques de comerç en línia

- Manteniment de la plataforma, gestió del catàleg, tramita-
ció de comandes, devolucions, logística, bancs...

• Tasques a internet

- Observació del mercat, gestió del correu electrònic, inte-
racció a les xarxes socials, planificació i gestió de publici-
tat en línia (Facebook, Google Adwords...), enviament de 
butlletins electrònics...

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

Estar al capdavant d’un negoci comporta una dedicació 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 l’abast, requereix certa 
organització.

L’atenció a la clientela és aquella única tasca que no es pot 
programar. En canvi, la resta d’operacions, i també la conciliació 
familiar, és convenient d’organitzar-la i establir una pauta al més 
rutinària possible per poder atendre-les totes de la manera més 
eficaç i eficient.
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Per això, és convenient disposar d’un manual de funcionament 
de l’empresa, a títol orientatiu, de quina és la millor distribució 
de tasques en el temps. Aquest manual, a més, pot ser útil en 
cas de tenir personal contractat, ja que, així, es pot explicar com 
funciona l’empresa en el dia a dia i com s’afronten les diferents 
àrees.

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

A tall d’exemple:

Dilluns Dimarts Dimecres Dijous Divendres Dissabte

9 - 9.30 h Família Neteja Família Neteja Família

9.30 - 10 h Neteja Proveïdors Neteja Proveïdors Neteja Neteja

10 - 13.30 h Aparador Lineals Lineals Lineals

13.30 - 14 h Aparador Etiquetatge Etiquetatge Etiquetatge Finances Màrqueting

16 - 17 h Família Proveïdors Família Proveïdors Màrqueting Família

17 - 20.30 h Administració Administració Administració Màrqueting Família Família

Habilitats específiques del comerç

Les persones que decideixen emprendre un negoci del sector 
del comerç o els serveis haurien de tenir un seguit d’habilitats 
i capacitats concretes perquè el negoci pugui ser emprès amb 
garanties d’èxit. 

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

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

• Habilitats de gestió, organització, coordinació i lideratge

• Capacitat d’autoaprenentatge, esforç i sacrifici

• Capacitat d’anàlisi de l’entorn (territorial, demogràfic i eco-
nòmic)

• Habilitats de càlcul matemàtic mental, llenguatge i idiomes

• Esperit crític, superació i aversió al risc

• Persistència, paciència, optimisme, flexibilitat i confiança

• 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 adaptació a les 
exigències de la demanda. 

És per aquest motiu que, la principal recomanació, 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-
ció al públic.
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En relació amb les habilitats específiques del comerç, recorda que:

TANCAMENT
DE VENDA

4.
PAGAMENT

Efectiu o targeta?
Somriu

2.
EMBOLCALL

Paper de regal
o bossa. Fes-lo
especial!

        6.
COMIAT

Sigues sempre
amable

3.
VENDA
CREUADA
Ofereix-li algun
complement!

1.
TAULELL
Presència de
productes d’interès
d’últim moment per
a la clientela

5.
LLIURAMENT

De mà en mà.
Dona les gràcies

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

• La salutació i el comiat són elements protocol·laris impres-
cindibles que ajuden a comunicar i que poden condicionar 
el procés de compra. 

• Les diferents tècniques per atendre el públic s’han d’ade-
quar al sistema de venda del negoci.

• En tots els casos es recomana deixar un espai de reflexió 
a la clientela i afavorir una compra tranquil·la i sense pressió.
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• Davant qualsevol situació de conflicte, ja sigui amb la clien-
tela com amb els proveïdors, existeix un protocol d’actuació 
per trobar una solució de consens que satisfaci ambdues 
parts. 

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