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Introducció

Com deia Picasso, «la inspiració arriba treballant». És enmig de l'activitat pro-

fessional quan, moltes vegades, es detecten serveis o productes que encara no

són en el mercat, i l'existència dels quals milloraria l'experiència dels usuaris.

També hi ha demandes que no estan satisfetes, o que es podrien satisfer de

millor manera i, per tant, som davant del descobriment d'un mercat potenci-

al. Un mercat és el punt de trobada entre els qui tenen una necessitat i els

qui poden satisfer-la a un preu, és a dir, la trobada entre l'oferta i la demanda.

L'oferta acostuma a estar formada per empreses o per persones físiques que

produeixen bens o serveis, i els posen a disposició de la demanda a un preu

determinat.

Un dels principals objectius de qui presta serveis o ven productes és satisfer

aquestes demandes detectades de manera més eficient que la resta d'empreses

del mercat. Això és quelcom complicat, ja que les empreses acostumen a operar

en mercats competitius en els quals n'hi ha moltes que anhelen fer-se amb

aquest espai. Si pensem en el context digital, aleshores això adquireix certa

complexitat. Ara és més fàcil que mai difondre missatges, crear webs en els

quals publicar continguts, enviar alertes i establir relacions amb els usuaris,

independentment de si s'és un professional o un afeccionat. Però això, que

pot semblar negatiu, és una gran oportunitat i no ha de desanimar-nos com

a emprenedors perquè, si la idea és bona, ho tenim més fàcil que mai per a

fer-la caminar. La clau és aportar�valor als mercats que hi ha. Per a això, cal

afinar molt bé el segment de clients o d'usuaris als quals ens volem dirigir i

presentar la proposta de valor de manera que quedi clar el valor afegit que

s'ofereix respecte a la competència.

Per descomptat, no podem oblidar que l'objectiu fonamental d'una empresa

és satisfer necessitats per a obtenir beneficis. Ningú no invertiria el temps ni

els diners a adquirir equipaments, contractar persones i investigar el mercat

si no ha de tenir un rendiment. També seria molt complicat atreure inversors

per al desenvolupament i per al creixement de l'empresa.

Però com podem saber si aquesta idea pot convertir-se en un negoci? Què

necessitem per a desenvolupar-la? Si no tenim diners, ja no podem dur-la a

terme? Aquests i altres dubtes acostumen a presentar-se quan algú es decideix

a desenvolupar un projecte empresarial i, de vegades, acaben per paralitzar-ne

el procés.

Per a conèixer detalladament la cultura emprenedora en el sector de la co-

municació i donar resposta a alguns interrogants que hem plantejat anterior-

ment, en les pàgines següents parlarem del context de transformació digital
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que s'experimenta en tots els sectors i, especialment en les empreses de l'àmbit

de la comunicació. A més, tractarem els diferents aspectes que cal tenir en

compte per a desenvolupar el pla d'empresa o el pla de negoci de la nostra idea.

• Com�plantejar�un�bon�pla�d'empresa

Tota empresa comença amb una idea, i pensar en les dimensions implicades

en la idea de negoci és fonamental per a emprendre. Conèixer els clients, les

seves necessitats, de quina manera podem satisfer millor aquestes necessitats;

quant ens costarà i quant estan disposats a pagar o com arribarem fins a ells

són aspectes que cal plantejar-se per a definir el model de negoci de l'empresa.

És molt poc probable que una iniciativa empresarial «reinicïi» un mercat, si bé

és cert que en els últims anys han proliferat idees de negoci realment revolu-

cionàries. Per exemple, l'any 2007, Apple va llançar al mercat el primer iPho-

ne. El mercat de la telefonia mòbil ja existia i estava consolidat amb empreses

com ara Nokia, Siemens o BlackBerry. No obstant això, el que van fer va ser

revolucionar-lo amb el telèfon intel·ligent 100% connectat. Ells van crear una

necessitat que va canviar per complet un mercat preexistent. El mateix podria

dir-se que passa amb empreses com Uber o Cabify. El mercat del transport urbà

de passatgers a demanda ja existia amb el taxi, però aquestes empreses han

aportat un punt diferencial en tenir perfils públics d'usuaris i de conductors,

la possibilitat d'avaluar-los tots dos, poder contractar i pagar un servei amb el

mòbil i, fins i tot, conèixer per endavant el cost del trajecte. En realitat, no han

creat un nou mercat, sinó que han millorat�l'oferta i intenten satisfer d'una

manera més eficient i valuosa les necessitats de mobilitat dels usuaris.

Per això, si teniu ganes d'emprendre o us agradaria ser el vostre cap, però no

sabeu molt bé com fer-ho, no cal que tingueu el megainvent del segle. Només

cal observar l'entorn i veure com millorar l'experiència de consum dels milers

d'operacions que fem al llarg del dia i dels milions de coses que fem servir.

Un altre aspecte que cal tenir en compte és que s'arriba més lluny en equip,

involucrant més gent en el projecte, que sols, i d'aquí la necessitat de sistema-

titzar d'alguna manera tot el que es vol dur a terme i buscar qui ens pugui aju-

dar. D'aquest fet sorgeix la necessitat d'un pla de negoci. Alguns emprenedors

com Josef Ajram i Isra García no creuen en la necessitat de fer un pla de negoci

a l'ús o invertir tots els esforços en aquesta fase del procés d'emprenedoria, ja

que la incertesa i el canvi són constants en els mercats i, per això, és molt poc

probable que un pla de negoci pugui tenir en compte aquestes contingències.

No obstant això, i encara que compartint les seves idees, pot ser interessant

intentar donar forma a un pla de negoci. Hi ha tants plans de negoci com

idees en el mercat. No es tracta de fer un document estàndard, sinó de recollir

els pilars fonamentals que tota idea de negoci té, per a poder ser presentats a

possibles socis, inversors o empleats.

https://www.amazon.es/Inconformistas-COLECCION-ALIENTA-Josef-Ajram/dp/8416253846
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Per tot això, en les properes pàgines recollirem algunes nocions sobre què ha de

tenir un pla de negoci. Més que una proposta tancada, intentarem reflexionar

sobre cadascuna de les parts en sentit general. Aquesta proposta és prou flexi-

ble perquè pugui adaptar-se a diferents mercats, sense necessitat d'encasellar-

se o perdre's en detalls. Hi ha propostes molt valuoses provinents de l'àmbit

públic i fins i tot des de publicacions de divulgació. El més important és conèi-

xer quines parts ha de tenir el pla de negoci i com plantejar-lo.

Un pla�d'empresa o un pla de negoci és un document que recull, fona-

mentalment, una idea de negoci que es vol desenvolupar, els principals

objectius de l'empresa que els desenvoluparà, els clients als quals va di-

rigit, la inversió necessària i la rendibilitat esperada.

https://www.entrepreneur.com/article/269219
https://www.camara.es/blog/creacion-de-empresas/como-crear-tu-plan-de-empresa-en-siete-pasos
https://www.entrepreneur.com/article/269219
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1. Estructura d'un pla de negoci

Com hem vist anteriorment, un pla de negoci ha de contenir les parts fona-

mentals de l'activitat econòmica que es vol iniciar i ha d'estar plantejat clara-

ment i concisament perquè el projecte s'entengui. El pla és l'eina fonamen-

tal a l'hora de buscar inversors. Més endavant, ens aturarem en les diferents

fonts de finançament a les quals podem acudir, però com a idea general, i in-

dependentment del nivell de rendibilitat que busquin, el projecte ha d'estar

ben explicat i estructurat, ja que probablement sigui el primer contacte que

hi tinguin.

El sumari�executiu ha de contenir la base del nostre projecte, és a dir, quin ti-

pus de producte és, a qui està dirigit, en quin mercat s'insereix i amb qui com-

peteix i, finalment, com el farem viable. És a dir, com s'estructurarà l'empresa

i d'on obtindrà els ingressos.

La presentació de la�missió,� la�visió� i�els�valors de l'empresa per mitjà de

l'origen i l'evolució del projecte, l'equip que l'ha pensat i la idea en si són els

passos següents per a presentar el nostre projecte i explicar-lo a tercers.

L'estudi�de�mercat mostrarà que coneixem el terreny en el qual volem desen-

volupar la nostra empresa. Estudiar l'evolució del mercat, la competència, el

segment de clients i els canals de distribució necessaris i disponibles per a con-

nectar a l'oferta amb la demanda són les bases d'aquesta part.

L'estratègia� comercial, si s'entén com a tal el lloc on estarà el negoci, i

l'estratègia de preus, de vendes i de comunicació, constituiran el quart graó

del pla d'empresa.

Finalment, hi ha el pla�financer, que recolliria la fórmula per a generar in-

gressos, el pla de finançament i la planificació dels comptes de resultats, el

balanç de situació i els fluxos de caixa.

Tanmateix, encara que això pot servir de guia per a concretar un pla d'empresa,

dedicarem les següents pàgines a reflexionar sobre els quatre pilars bàsics per a

desenvolupar una idea de negoci: la idea, el networking, l'accés al finançament

i el pla per a donar-la a conèixer o pla de màrqueting i mitjans. Com veurem,

pensar en aquests quatre puntals ens ajudarà a completar el pla de negoci,

però tractat des d'aquesta perspectiva ens permetrà comprendre la idea de fons

darrere d'un pla de negoci, i ens donarà una visió per a tractar-lo d'una manera

més flexible.
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2. Definir la idea de negoci. Objectiu: crear valor

L'objecte nuclear del pla d'empresa és la idea de negoci, és a dir, la proposta de

valor per la qual els clients estan disposats a pagar. Aquesta idea ha de resoldre

un problema o una necessitat com a més gent, millor. És important buscar

resoldre una necessitat i buscar qui està disposat a pagar per això, perquè és el

que farà que el negoci vagi endavant.

Figura 1

La proposta de valor estaria fonamentada sobre la idea de resoldre un

problema a un segment de clients amb un producte o un servei concret,

que anomenem oferta.

Quan es parla de resoldre una necessitat, es pot caure en l'error de pensar en

una necessitat que tinc jo, però una necessitat personal insatisfeta no sempre

pot ser una necessitat general, per la qual cosa és molt important contrastar

la idea en el mercat. Això es pot fer parlant amb persones del nostre cercle

més proper, o amb experts del sector. Els més propers, en conèixer-nos, podran

provar el grau de compromís i forçar-nos a ser honests amb nosaltres matei-

xos sobre el que podem fer i el que estem disposats a treballar. Analitzar les

nostres febleses i fortaleses és una tasca personal en la qual ens poden ajudar

els qui més ens coneixen, i que és molt important aclarir abans de posar-nos

en marxa. Per això, no podem menysprear i fins i tot hem de conrear una

xarxa de suport que ens sostingui i animi en el procés, encara que sense caure

en l'autoengany o en la complaença. En un segon pla, potser la família i els

amics també ens puguin donar un cop de mà aportant diners o experiència.

En aquest punt és nuclear comptar amb el coneixement de persones del sector

que puguin avaluar el grau de viabilitat del projecte, quins són els punts forts,

en quin lloc de la indústria s'emmarca i com millorar la idea per a arribar a

un públic més ampli i millor.
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Les idees de negoci poden ser de molts tipus, però es tendeix a pensar que n'hi

ha tres tipus:

• Idees d'alt impacte. Són les que busquen generar canvis a gran escala que

poden tenir impacte en l'economia d'un país o, fins i tot, mundialment. En

els últims anys, amb la revolució 2.0, empreses com ara Google o Facebook

acostumen a considerar-se negocis d'alt impacte per la manera efectiva de

resoldre una necessitat i per la influència exercida en l'àmbit global.

• Idees de producte. Busquen solucions pràctiques per a resoldre una ne-

cessitat. Acostumen a fer-ho amb productes difícilment imitables o que

s'anticipen a una necessitat, per la qual cosa es converteixen en únics. En

aquest àmbit, la indústria de la telefonia mòbil o dels aparells tecnològics

en general podria servir-nos d'exemple.

• Idees de servei. Com el nom indica, busquen satisfer les demandes d'un

o de diversos segments de clients mitjançant serveis, tant pot ser amb el

factor humà com per l'ús de les tecnologies. En aquest sentit, les empreses

asseguradores o la banca són sectors que aglutinen serveis necessaris i va-

lorats per diferents tipus de clients.

Independentment d'on s'emmarqui la nostra idea, per a dur-la a terme haurem

de triar un «vehicle» que ens permeti transportar-la. Amb això ens referim al

fet que haurem de prendre decisions sobre quina és la millor manera de fer-nos

sostenibles, protegir la idea i desenvolupar el negoci. En definitiva, estem par-

lant de triar una forma jurídica que ens ho permeti, tot i que, com veurem més

endavant, no cal conèixer cadascun dels aspectes legals o econòmics implicats,

sí que és important fer una sèrie de preguntes sobre qüestions fonamentals:

• Quants socis serem? És a dir, quantes persones aportaran capital per a crear

l'empresa.

• Amb quin capital comptarem a l'hora de constituir l'empresa?

• Quin risc estem disposats a assumir?

Taula 1

Societat�anònima Societat�limitada

Denominació Diferent de qualsevol altra socie-
tat

Diferent de qualsevol altra societat

Naturalesa Naturalesa mercantil Naturalesa mercantil

Núm. de socis Mínim 3 socis (ningú amb més
d'1/3 del capital social)

Mínim 1 soci

Capital social Mínim 60.101,21 € Mínim 3.005,06 €

Personalitat jurídica Pròpia Pròpia

Desemborsament fun-
dacional

El capital social ha d'estar ínte-
grament subscrit i desemborsat
almenys en un 25% mitjançant
aportacions dineràries o no dine-
ràries. El capital està dividit en ac-
cions.

El total del capital social ha d'estar
íntegrament desemborsat mitjan-
çant aportacions dineràries o no di-
neràries. El capital està dividit en
participacions nominatives.

https://www.entrepreneur.com/article/268253
http://www.ipyme.org/es-ES/DecisionEmprender/FormasJuridicas/Paginas/FormasJuridicas.aspx
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Societat�anònima Societat�limitada

Responsabilitat en-
front de tercers

Limitada al capital aportat Limitada al capital aportat

Fiscalitat directa Impost de societats Impost de societats

Avantatges - Limitació de responsabilitat.
- Possibilitat que les persones jurí-
diques en siguin sòcies.
- La condició de soci es pot trans-
metre lliurement.
- Preval el capital, no la personali-
tat dels socis.

- Limitació de responsabilitat.
- Possibilitat que les persones jurídi-
ques en siguin sòcies.
- Es pot constituir amb un únic soci
(SL unipersonal).
- El rigor formal és menor que el de
les societats anònimes.
- És la forma jurídica societària més
triada.

Inconvenients - Requereix una forma més com-
plexa d'organització, aconsellable
només per a empreses de gran
volum.

- No pot dedicar-se a activitats
com ara bancs, asseguradores, etc.
- Els tràmits de constitució i d'inici
triguen 50 o 60 dies.
- En la pràctica és la forma empre-
sarial més avantatjosa.

Encara que hi ha diverses formes jurídiques per a desenvolupar una activitat

empresarial, les més comunes acostumen a ser la societat limitada i la socie-

tat anònima. Les grans diferències entre ambdues són el capital que cal apor-

tar per a constituir-se (3.000 € i 60.000 €, respectivament), el nombre de so-

cis i els sectors en els quals poden operar. D'altra banda, i en línies generals,

l'organització interna és força similar. La societat limitada divideix el capital

en participacions, i la societat anònima, en accions, que poden ser lliurement

transmissibles. Els drets i els deures dels accionistes o dels participants estan

continguts en els estatuts de l'empresa, que és el document que regeix el fun-

cionament intern de les empreses. En tots dos casos, les empreses estan regides

per un grup de persones, l'anomenat consell, encara que l'organigrama varia

en funció de si és una SL o una SA.

Encara que sempre ha existit, en els últims temps de crisi ha adquirit especial

importància la figura del professional autònom. Hi ha una figura molt cone-

guda per a desenvolupar una activitat econòmica que és la de l'empresari au-

tònom. La legislació vigent defineix l'autònom com «una persona física que

duu a terme de forma habitual, personal, directa, per compte propi i fora de

l'àmbit de la direcció i de l'organització d'una altra persona, una activitat eco-

nòmica o professional a títol lucratiu, amb o sense treballadors per compte

d'altri al seu càrrec». Per a constituir-se com a empresari autònom no hi ha

un capital mínim ni tampoc no hi ha un procediment com el de les societats,

encara que sí que cal donar-se d'alta en la Seguretat Social (RETA), Hisenda i

obtenir la llicència d'activitat en funció de la comunitat autònoma i del sector

en què s'operi.

Contingut complementari

Tant les societats anònimes
com les limitades estan regula-
des pel text refós de la Llei de
societats de capital 1/2010, de
2 de juliol, així com per la Llei
14/2013, de 29 de setembre,
de suport als emprenedors i la
seva internacionalització.

https://infoautonomos.eleconomista.es/tramites-alta-autonomo/tramites-de-alta-del-autonomo/
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En termes de responsabilitat, la seva situació ha variat substancialment. Abans,

en el cas dels deutes contrets amb tercers, l'empresari autònom responia amb

tot el patrimoni. Tanmateix, a partir de la Llei d'emprenedors de l'any 2013,

s'introdueix la figura de «l'emprenedor de responsabilitat limitada», per la qual

queda protegit l'habitatge habitual si no supera un valor de 300.000 euros.

Les decisions que fan referència a això no són les primeres que hem de pren-

dre, però és important que hi dediquem una mica de temps i busquem asses-

sorament sobre què ens convé més per a salvaguardar els interessos personals

i els del negoci.

Tanmateix, sí que hem de dedicar temps des del començament a cadascun dels

aspectes que ajudin a definir la idea de negoci i el mercat en el qual competirà.

2.1. Conèixer el mercat. Objectiu: diferenciació

Encara que la viabilitat és una part nuclear de cara als inversors i a la continu-

ïtat del nostre projecte, la veritat és que conèixer l'entorn i aclarir l'estructura

són aspectes clau en l'èxit. Per a poder estudiar-ho i plantejar-ho millor, comp-

tem amb diferents eines que ens poden ajudar.

D'una banda, la clàssica anàlisi DAFO és molt útil tant per a situar-nos en el

mercat com per a conèixer internament la idea i l'empresa que la desenvolu-

parà. DAFO és l'acrònim de debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats. Les fe-

bleses i les fortaleses fan referència a la part interna de l'empresa. Les fortaleses

són els avantatges competitius del nostre producte o servei, que ens seran útils

per a explorar i explotar les oportunitats del mercat. Per contra, les febleses

són aquells factors que limiten la capacitat de desenvolupament de l'empresa,

per la qual cosa cal neutralitzar-les o almenys tenir-les controlades.

Taula 2

FORTALESES
Quins són els avantatges competitius?
A quins recursos únics té accés l'empresa?
Què fa la nostra oferta millor que la de la com-
petència?
Què fa que ens percebin com a millors?

FEBLESES
Què és millorable?
Què perceben els públics com a feble?
Quins aspectes afecten negativament el
desenvolupament i l'èxit del producte?

OPORTUNITATS
Quines tendències del mercat podem atendre
o preveure?
Hi ha una conjuntura econòmica favorable?
Quins canvis s'estan produint en els consums i
en els hàbits de possibles clients?
Hi ha una legislació favorable?

AMENACES
Què fa la competència que ens pugui posar en
dificultats?
Hi ha algun risc econòmic?
Hi ha possibilitats d'aturar l'activitat de
l'empresa?
Hi ha nous i millors competidors?
Hi ha problemes per a l'obtenció de recursos?

La DAFO és una eina molt útil també de cara a examinar les nostres aptituds

com a emprenedors. Són moltes les virtuts que podríem assenyalar com a útils

de cara a afrontar el repte de crear una empresa des de zero. Per exemple,

conèixer el grau de motivació, la nostra propensió a ser creatius o a innovar,

així com d'assumir riscos, pot ajudar-nos a aclarir la nostra posició en les di-

http://www.crear-empresas.com/el-emprendedor-de-responsabilidad-limitada-ventajas-e-inconvenientes
http://www.ajeimpulsa.es/formulario/evalua_perfil_como_emprendedor
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ferents etapes del desenvolupament del projecte. Dedicar una mica de temps

a fer una autoavaluació és primordial i, per això, sempre s'assenyala com una

part molt important en el procés de crear una empresa. En el fons hi ha el

concepte que una bona idea, sense la iniciativa, la feina i l'esforç necessaris,

no arribarà gaire lluny, i tot això depèn directament de nosaltres.

Una altra manera de recaptar i d'estructurar informació valuosa per al desen-

volupament del projecte és l'anàlisi de les cinc forces de Porter. Aquest model

d'anàlisi va néixer com a resposta a la DAFO. Encara que no té en compte fac-

tors de l'entorn, com ara la conjuntura econòmica, la legislació o les tendèn-

cies de futur, és molt útil per a estudiar la intensitat de la competència dins

d'un mercat o d'una indústria, i així conèixer el grau d'interès de fer inversions

i d'obtenir rendibilitat en el sector.

Les cinc forces estarien dividides en les de competència vertical, és a dir, les

que fan referència a la capacitat de negociació de proveïdors i de clients, i en

les forces de competència horitzontal, que serien l'amenaça de productes o

de serveis substitutius, l'amenaça de rivals establerts i l'amenaça d'entrada de

nous operadors.

Figura 2. Representació gràfica de les cinc forces de Porter

Els�clients són, en gran manera, la raó de ser d'una empresa, ja que l'objectiu

fonamental és satisfer les necessitats d'un o de diversos grups de clients, de

consumidors o d'usuaris de la forma més eficient possible. Si els clients són un

grup específic que té molt clar el preu que està disposat a pagar per a resoldre la

seva necessitat, això podria suposar una situació de risc per a les empreses atès

que tenen poc marge de maniobra en la fixació de preus, i per tant, poc marge

per a definir els nivells de rendibilitat. També el poder negociador dels clients

és alt en les indústries que compten amb moltes empreses que proveeixin el

mateix producte o servei, ja que és molt fàcil buscar una oferta millor i, per

tant, canviar de proveïdor.

http://www.isc.hbs.edu/strategy/business-strategy/Pages/the-five-forces.aspx
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Qualsevol empresa en necessita d'altres que la proveeixin de bens o serveis,

tant de matèries primeres com de tecnologia. La nostra empresa és, per tant,

clienta de proveïdors. El poder de negociació dels proveïdors és més gran com

més específic és un recurs necessari, o si hi ha poques empreses amb capacitat

per a oferir aquests recursos. Si pensem en un mitjà de comunicació, podríem

identificar com a proveïdors les agències de notícies, de fotografies o les xar-

xes socials com a canals de distribució de continguts. Un dels avantatges que

proporciona internet és l'ampli accés a informació per a la presa de decisions,

per la qual cosa és més fàcil conèixer nous proveïdors i triar-ne un amb molta

informació sobre el que fa ell i la competència. S'acostuma a dir que el poder

de negociació dels proveïdors està determinat per qüestions com el nombre

de proveïdors que hi hagi en un sector i el nivell d'organització, així com per

la capacitat de decidir els preus.

Des del punt de vista de les amenaces horitzontals, la primera seria l'amenaça

d'entrada de�nous�competidors o productes en el mercat. Un mercat amb

baixes barreres d'entrada és poc atractiu, ja que l'amenaça és constant. La di-

ferenciació del producte, l'accés als canals de distribució o el context legislatiu

són alguns dels factors que atorguen un avantatge competitiu a les empreses.

Les economies�d'escala són un concepte econòmic que fa referència a la reducció dels
costos fixos unitaris a mesura que augmenta la producció. És a dir, com més es produeixi,
més es redueixen els costos fixos, atès que es divideixen entre més unitats. Els costos
fixos són aquells que es tenen independentment de la producció, com ara els salaris dels
empleats o el cost de la maquinària. Per exemple, si la revista Jot Down té un tiratge de
20.000 exemplars i els costos fixos són de 300.000 €, el cost fix per unitat és de 15 €. Si
augmentés el tiratge a 25.000 exemplars, el cost fix per unitat passaria a ser de 12 €.

Els productes�substitutius�són una altra font de rivalitat en els mercats en els

quals hi ha molts productes similars, per la qual cosa, generalment, la rendi-

bilitat és baixa i, per tant, són mercats poc atractius. Els productes substitutius

són els que satisfan de manera similar una mateixa necessitat. És el cas de les

revistes del cor, ja que hi ha moltes capçaleres que ofereixen més o menys la

mateixa informació. Si el producte no té una diferenciació clara pel que fa a

la competència, els preus dels productes substitutius són més atractius o estan

més disponibles, pot ser que hi hagi una amenaça real i una fugida de clients

del nostre producte cap a un altre de la competència.

Finalment, en l'esquema d'anàlisi de mercat de les cinc forces de Porter es mos-

tra la rivalitat entre els competidors com una conseqüència de les anteriors.

La rivalitat indica el grau de rendibilitat d'un sector, és a dir, un sector és més

rendible com menys competidors tingui. La rivalitat�entre�competidors que-

da patent per les guerres de preus, la introducció de nous productes o els en-

frontaments publicitaris, encara que en el cas d'Espanya això està relativament

controlat. Amb tot, des del punt de vista dels clients, que hi hagi molta riva-

litat en el mercat és beneficiós perquè, per exemple, tindrà un major poder de

negociació en poder triar entre productes diversos a millors preus.
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Encara que, com hem esmentat anteriorment, hi ha moltes eines per a avaluar

el producte o el servei que volem portar al mercat, la DAFO i les cinc forces

de Porter ens poden servir de gran ajuda. Cal no perdre el focus que són dos

mitjans per a aconseguir una finalitat: plantejar de la millor manera la nostra

idea de negoci. A continuació, procedirem a aprofundir en aquesta idea o pro-

posta de valor apropant-nos també a la segmentació de clients als quals volem

resoldre una necessitat amb la nostra idea.

2.2. Conèixer el client. Objectiu: fidelització

Independentment d'on s'emmarqui la nostra idea de negoci, el fonamental és

la�creació�de�valor per al segment de clients que volem atendre. L'estudi de

mercat va estretament de la mà de la concepció de la idea, per això, a l'hora

de concretar-la, cal conèixer molt a fons el segment o el conjunt dels clients

potencials.

Ens interessa conèixer al màxim el nostre públic, tant pel que fa a qüestions

sociodemogràfiques (sexe, edat, estudis, lloc d'origen, etc.) com als gustos o

interessos. Volem buscar el mercat que millor s'ajusti al nostre tipus d'empresa;

també hem d'adaptar al màxim l'estratègia de màrqueting al nostre públic ob-

jectiu per a aconseguir atreure'l i fidelitzar-lo. Com més afinem el perfil, més

possibilitats tenim d'encertar-la a l'hora de plantejar la idea. Podem anar a un

mercat generalista o a mercats de nínxol amb unes característiques molt espe-

cífiques. Tant és. El que compta és conèixer-lo i delimitar-lo bé.

Encara que hi hagi multitud d'empreses que poden fer complets estudis de mercat, nosal-
tres també podem acudir a diferents fonts. Des del punt de vista sociodemogràfic, podem
consultar l'Institut Nacional d'Estadística. Sobre l'ús de mitjans digitals, el Digital News
Report és una font molt completa, així com l'Estudi General de Mitjans per a conèixer
les audiències dels diferents mitjans.

Per a delimitar el�públic�objectiu podem desenvolupar una estratègia en cas-

cada. Per exemple, si la nostra idea de negoci és una revista, podríem partir

de la població total d'Espanya per a conèixer quantes persones consumeixen

revistes; dels qui llegeixen revistes, quins tenen les edats a les quals ens diri-

gim, i quants són homes o dones en el cas que el sexe sigui una variable de-

mogràfica a tenir en compte per a pensar el nostre producte. La idea és fer un

perfil o un retrat robot del lector tipus del nostre producte. A més, podríem

completar-lo extraient altres dades, com ara què estarien disposats a pagar per

un producte de les característiques que oferim, o en quin dispositiu estarien

disposats a consumir-lo.

A continuació, podem veure un exemple del que podria ser l'estudi de mercat

d'un projecte empresarial en el mercat de revistes. Com es pot veure, s'ha fet

un esquema en cascada amb un disseny que acompanya l'acotació de diferents

dades que podrien ser d'interès per a definir el nostre públic objectiu.

http://www.ine.es/
http://www.digitalnewsreport.org/
http://www.digitalnewsreport.org/
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Figura 3

Tota la informació que puguem recaptar sobre el nostre públic objectiu sempre

serà menys del que ens agradaria, per això, les enquestes o focus group també

són eines per a començar a testar la utilitat del nostre producte o servei. Mal-

grat tenir molta informació dels nostres possibles clients, els dubtes i la incer-

tesa ens poden assaltar i, per aquest motiu ens cal la perspectiva d'algú amb

més experiència en el sector o en el món empresarial, per a tenir una visió de

360º del projecte. És per això que dediquem unes línies a la idea del networking

com una eina molt valuosa en el procés de creació d'una empresa.
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3. El networking com a pilar i trampolí. Objectiu:
sumar

L'avaluació del nostre projecte és una idea que sobrevola tot el procés. Inter-

rogants i incerteses afloren sobre la viabilitat, sobre l'interès que pugui suscitar

o sobre si és útil o no. Ens falta perspectiva per a analitzar el projecte, però

això no vol dir que no puguem trobar-la. Ens endinsem així en l'univers del

networking. El networking no deixa de ser una gestió professional dels contac-

tes. L'objectiu és treballar estratègicament una xarxa de contactes tant profes-

sional com personal. A l'hora de contrastar el nostre projecte i buscar ajuda

per a engegar-lo, una bona xarxa de contactes és el que marcarà la diferència.

On podrem llaurar aquesta xarxa? Doncs cal que mirem enrere i segur que

coneixem professors que ens van formar i que tenen una perspectiva que pot

ser interessant per a nosaltres, o companys de treball o caps. Però, a més, hi ha

multitud d'esdeveniments en els quals estendre aquestes xarxes. Encara que

no ho creguem, les trobades sectorials i els esdeveniments de networking són

més comuns del que pensem. En el cas de l'àmbit de comunicació, hi ha molts

congressos i trobades que ens poden resultar molt útils, com l'anual Congrés

de Periodisme Digital d'Osca, el Congrés iRedes de Burgos, o les hackatons or-

ganitzades per diverses empreses. Només cal estar atent i estar disposat a anar

targeta en mà donant-se a conèixer i mostrant interès pel que fan d'altres.

El networking pot tenir tres utilitats bàsiques per a nosaltres:

• Trobar persones que ens ajudin a afinar el projecte. La seva col·laboració

és desinteressada i ens pot obrir les portes a altres persones que puguin

treballar amb nosaltres i invertir en el projecte.

• Conèixer gent que vulgui involucrar-se amb nosaltres en el projecte, bé

treballant-hi o com a soci. Això va molt en la línia que els grans projectes

no tiren endavant amb una persona sola.

• Treballar amb un equip que cregui en el nostre projecte i que estigui dis-

posat a deixar-hi temps i diners, que és la millor manera de fer-lo créixer.

En el cas de dur a terme un projecte periodístic, SembraMedia és un portal fonamental.
Es tracta d'una iniciativa sense ànim de lucre que dona suport a nous projectes digitals
de periodisme, tot contribuint a la seva constitució i a fer-los sostenibles. Té un comitè
d'experts disposat a ajudar periodistes emprenedors, i en el seu web hi ha nombrosos
recursos d'interès per a començar una aventura empresarial en aquest sector.

Algunes de les decisions més crucials sobre la constitució de l'empresa o de

l'accés al finançament les prendrem a partir dels consells de tercers, perquè

una màxima de l'emprenedoria és que no cal saber de tot, i la millor manera

de ser productiu és concentrar els esforços en el que sabem i delegar el que

http://www.ajemadrid.es/eventos-networking/
http://www.congresoperiodismo.com/
http://www.iredes.es/
https://hackathonspain.com/
https://www.sembramedia.org/
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desconeixem o se'ns escapa. D'aquí la insistència de llaurar una bona xarxa

de contactes formada per més emprenedors, advocats, economistes, inversors

entusiastes de nous projectes, gent motivadora, etc.

Com hem vist, el networking no se cenyeix a una qüestió merament econò-

mica, però ens serà útil per a aclarir aquest punt. Tant la investigació com el

desenvolupament de la idea i de l'empresa necessiten inversions de capital.

Els diners no els hem de tenir necessàriament nosaltres, per això la recerca de

finançament és una part molt important del procés, a més de ser el principal

objecte pel qual es desenvolupa un pla d'empresa. Tot seguit, farem un repàs

dels principals instruments de finançament als quals podem acudir.

https://www.youtube.com/watch?v=uBXxd001vtQ
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4. Les fonts de finançament. Objectiu: créixer

No hi ha cap dubte que la cerca d'inversors és un dels grans maldecaps dels

emprenedors. No obstant això, una xarxa de contactes àmplia és la millor for-

ma d'aplanar el terreny.

Quan es pensa a buscar finançament, sembla que el cap se'n va directament

als bancs. Òbviament, els bancs són la principal font de crèdit per als consu-

midors en general. Tanmateix, i de cara a crear una empresa, hi ha una sèrie

d'instruments de finançament alternatius que també ens poden ser molt útils.

Cadascun té unes característiques, avantatges i inconvenients, per la qual cosa

és fonamental conèixer-los individualment i reflexionar sobre el model de fi-

nançament més adequat al moment empresarial. No és el mateix buscar capi-

tal per a constituir l'empresa que per a fer-la créixer desenvolupant nous pro-

ductes o serveis, o per a entrar en nous mercats geogràfics.

Per a accedir a qualsevol d'ells cal fer una valoració de l'empresa i una planifi-

cació. El balanç de situació, el compte de pèrdues i guanys, els fluxos de caixa i

les ràtios d'endeutament, solvència i rendibilitat són els documents o les dades

comptables més habituals. Tot i que no és necessari saber fer-los i, en aquests

casos, és bo acudir a algú que en sàpiga, podem donar unes petites nocions

de cara a ser introduïts en el pla de negoci i saber de què ens parlen quan ens

preguntin pels estats financers i el rendiment potencial de l'empresa.

Un balanç és un document comptable que fa referència a la situació patrimo-

nial d'una empresa en un moment determinat. Es fa mensualment, trimestral-

ment o anualment, però, sobretot, quan l'empresa necessiti informació.

Taula 3

ACTIU PASSIU

Bens: el que té l'empresa
Drets: el que deuen a l'empresa

Patrimoni�net: aportacions dels socis
Obligacions�o�deutes: el que deu l'empresa

Com a característiques fonamentals podem assenyalar que un balanç sempre

està referit a un moment concret, actiu sempre és igual a passiu i el resultat

està expressat en unitats monetàries, en el nostre cas, en euros.

Quan es diu que un balanç no quadra és perquè actiu i passiu no són

iguals, per la qual cosa cal comprovar en quina partida del balanç hi ha

un error, atès que l'única manera de presentar un balanç és quadrat. És

a dir, quan actiu i passiu són iguals.
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Des del punt de vista temporal, el balanç està dividit en dues parts:

• Llarg termini. És tot allò que pertany a l'empresa o li pot ser exigit en un

període superior a un any. Per exemple, en l'actiu hi hauria la maquinària

o els bens d'equipament, i en el passiu, els deutes a pagar a llarg termini,

és a dir, en més d'un any.

• Curt termini. És tot allò que es consumeix, adquireix o es paga en el mateix

exercici. Com a exemple podem esmentar en l'actiu les existències, que

són els consumibles necessaris per al desenvolupament del producte o del

servei i que es consumiran pròximament. En el passiu hi hauria els deutes

a pagar en menys d'un any.

Al seu torn, les partides es col·loquen de menys a més líquid, és a dir, d'allò

que és difícilment convertible en diners a allò més ràpidament convertible.

Per exemple, és més difícil convertir en diners una maquinària (per exemple,

venent-la) que treure l'efectiu que es té al banc. Tot això es recull en la figura 4.

Figura 4. Balanç de situació i principals partides

Un altre document interessant és el compte�de�resultats o compte de pèrdues

i guanys, que recull la diferència entre ingressos i despeses en un exercici. Si

partim de les vendes netes i fem un exercici en cascada en el qual anem restant

els costos associats a l'activitat i sumant els impostos, podem arribar al benefici

net. Com es pot veure en la figura 4, el compte de pèrdues i de guanys té tres

blocs:

1) El marge�brut. Recull la diferència entre els ingressos obtinguts de les ven-

des netes i els costos associats a aquests ingressos.

2) L'EBITDA. Al marge brut li restem els costos fixos, que són les despeses que

es tindran es faci el que es faci i es vengui el que es vengui: assegurances,
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oficines, personal, etc. La diferència del marge brut menys els costos fixos

ens dona l'EBITDA, en les sigles en anglès, o el resultat abans d'interessos,

impostos i amortitzacions (BAI).

3) El benefici�net. Si a l'EBITDA o benefici abans d'interessos (BAI), impostos

i amortitzacions li restem els impostos, obtindrem el benefici net.

Figura 5

En realitat, tant el balanç com el compte de resultats són fotos fixes i fonts

d'informació, però per a interpretar-los i arribar a conèixer la situació real de

l'empresa i prendre decisions, hem d'esprémer la informació que recullen. Per

a això s'utilitzen les ràtios, que només són fórmules que ens donen uns coefi-

cients que ens diuen quin és l'estat de l'empresa. Com que la valoració empre-

sarial és una cosa complexa i necessita gent experta, citarem tres ràtios perquè

ens sonin. El que s'acostuma a avaluar és la liquiditat, la solvència i el grau

d'endeutament de les empreses.

La ràtio�de�liquiditat és el resultat de dividir l'actiu circulant entre el passiu

circulant. El valor recomanat és entre 1,5 i 2. Si el coeficient obtingut és menor

a 1,5 es considera que pot haver-hi problemes de liquiditat, i si és molt superior

a 2, pot donar-se el cas que hi hagi actius infrautilizats. Per a fer front a proble-

mes de liquiditat, s'acostumen a aplicar mesures, com ara buscar ampliacions

de capital, intentar reconvertir deute a curt termini en deute a llarg termini, i

intentar millorar els cobraments de clients que encara no ens han pagat.

D'altra banda, en el costat de l'endeutament, podem avaluar quin és el grau

d'endeutament a curt termini, a llarg termini i en total. La ràtio d'endeutament

total s'obté de dividir els deutes a llarg i a curt termini entre el passiu, més el

net patrimonial. Es diu que el grau d'endeutament és òptim si està entre 0,4 i

0,6. Si està molt per damunt, vol dir que pot haver-hi problemes per a fer front
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als deutes i que l'empresa pot tenir problemes amb el capital. Si, per contra,

està molt per sota, pot ser que l'empresa tingui un excés de fons propis que

podria reinvertir i utilitzar d'una manera més eficient.

Encara que hem donat unes pinzellades a la part de valoració financera,

l'interessant és conèixer on podem acudir per a trobar finançament. Tota

aquesta informació serà molt útil per a atreure possibles inversors que ens aju-

din a impulsar el projecte. Per això, a continuació presentem algunes fórmules

de finançament que ens poden ser útils i poden adaptar-se a les característi-

ques del nostre negoci, o del moment empresarial en què estem immersos.

4.1. Crèdit

En primer lloc, cal pensar en els crèdits que anteriorment hem esmentat. Un

crèdit no deixa de ser un contracte entre una entitat financera i un client pel

qual, a canvi de rebre uns interessos mensuals, l'entitat es compromet a posar

a disposició del client una quantitat de diners prèviament pactada i que serà

retornada en un període de temps establert. Acostuma a formalitzar-se en es-

criptura pública amb la intervenció d'un fedatari públic. Els principals avan-

tatges del crèdit són que la font del préstec és molt fiable, a més de ser relativa-

ment fàcil obtenir-lo i d'haver-hi cert marge de negociació de les condicions.

Per a les organitzacions pot ser una bona manera d'estabilitzar-se en el cas que

es tinguin problemes amb el capital. Per contra, calen importants garanties

de pagament; l'operació pot ser relativament complexa si el banc es mostra

intransigent en la negociació. Assumir molts diners prestats pot posar en risc

l'efectiu i fins i tot superar, en determinats moments, els ingressos percebuts.

4.2. Business angels

Una altra fórmula que cada vegada ha anat agafant més importància és la del

business angel. Com el nom indica, se'ls considera «àngels empresarials» i són

persones físiques que reuneixen tant el coneixement profund de sectors con-

crets com la capacitat d'invertir en projectes per al seu naixement i expansió.

Acostumen a impulsar el projecte al començament i són molt interessants per-

què aporten el valor afegit del coneixement per a la gestió, a més de fer-ho

per raons que no són només econòmiques, ja que estan disposats a acceptar

una rendibilitat menor que un altre tipus de font de finançament. La impli-

cació activa en el negoci mitjançant la transferència dels seus coneixements

i habilitats de gestió té un impacte positiu en les empreses, especialment en

les d'escassos recursos.

4.3. Crowdfunding

Potser una de les fórmules més innovadores que s'han desenvolupat en els

darrers anys per al finançament d'empreses és el crowdfunding. Es tracta d'una

fórmula de finançament col·lectiu mitjançant donacions fetes en xarxa. No hi

ha una aportació fixa, sinó que és molt flexible en funció de la capacitat del
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donant i és aplicable a molts tipus de projectes. De fet, és un dels instruments

més utilitzats en projectes creatius com el llançament de pel·lícules, videojocs

i fins i tot diaris digitals.

Un dels casos més paradigmàtics de llançament d'un mitjà de comunicació per finan-
çament col·lectiu va ser el diari El Español. Després de marxar d'El Mundo, el periodista
Pedro J. Ramírez va decidir crear un mitjà propi. Comptava amb una llarga trajectòria
en mitjans de comunicació i un important nombre de seguidors. Va sustentar la campa-
nya en xarxes socials i va aconseguir en temps rècord 3,4 milions d'euros; aquesta és la
xifra més alta recaptada per un mitjà d'aquestes característiques. Al projecte es van sumar
importants signatures periodístiques de diferents àmbits, la qual cosa va donar-li més
credibilitat i va augmentar-ne l'abast.

Des del punt de vista logístic, és un mètode que es pot desenvolupar 100%

en línia, per la qual cosa es pot difondre gratis o a molt baix cost, i fer-se

molt ràpidament. El domini del màrqueting digital i de les xarxes socials és un

requisit indispensable per a l'èxit. Des del punt de vista empresarial, el control

del projecte sempre queda en mans dels fundadors; no cal retornar els recursos

obtinguts ni pagar interessos i, de cara a involucrar altra gent en el procés, dur

a terme amb èxit un finançament col·lectiu és molt bon senyal d'acceptació

en el mercat, per la qual cosa dona credibilitat davant d'altres.

Per contra, un procés d'aquestes característiques necessita una valoració, el

cost ha de ser assumit pels emprenedors i formalitzar el procés pot ser complex.

4.4. Capital de risc

Les inversions de capital de risc busquen altes cotes de rendibilitat de petites

i mitjanes empreses (PIME), normalment de sectors innovadors, perquè són

les que més perspectives d'expansió i de creixement tenen. Acostumen a ser

inversions minoritàries i temporals, dutes a terme per empreses especialitzades

a participar en el capital social de la PIME, és a dir, comprant accions o parti-

cipacions de l'empresa objecte de la inversió. A més, aquest tipus d'inversors

normalment assumeixen major risc que altres formes de finançament, i per

aquest motiu la rendibilitat esperada també és major.

Per a les empreses, aquest tipus d'inversió és molt interessant atès que, des

del punt de vista del creixement, permet impulsar els projectes per a entrar

en nous mercats i, fins i tot, internacionalitzar-se. També facilita l'intercanvi

d'accions i l'entrada de capital a les empreses que no cotitzen en borsa, a més

d'introduir un component de professionalització en la presa de decisions, i per

contribuir a la millora gradual de la gestió i la consecució d'objectius.

Segons el moment empresarial en què es faci la inversió, podem parlar de

diferents tipus d'inversions de capital de risc:

• Capital llavor. L'entrada de nous recursos a l'empresa apareix en una fase

molt preliminar, és a dir, abans fins i tot que els bens i els serveis siguin

produïts i distribuïts.

http://www.elmundo.es/elmundo/2013/05/13/cultura/1368466502.html
https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2017-06-11/blasphemous-the-game-kitchen-kickstarter-videojuegos_1396838/
https://www.cjr.org/analysis/el_espanol_pedro_ramirez.php
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• Inici/engegada. Aquesta inversió es dona en empreses noves que ja estan

en situació d'iniciar l'activitat econòmica.

• Expansió. Les inversions de capital de risc destinades a l'expansió busquen

des de donar sortida als productes a nous mercats fins a ampliar la produc-

ció o, fins i tot, el desenvolupament de nous productes. Es considera que

les inversions dutes a terme en aquesta fase, tot i que acostumen a ser de

major volum, són menys arriscades atès que el producte o el servei ha estat

provat i s'ha demostrat que funciona.

• Capital de substitució. Aquest tipus d'inversions afavoreix el moviment de

les accions o les participacions d'una empresa, ja que suposa l'entrada de

capital nou per a substituir un grup d'accionistes. No implica una entrada

massiva de capital, però sí que assegura un nou impuls a l'empresa.

4.5. Renting

El renting és un contracte mercantil pel qual una societat cedeix l'ús d'un be

a una altra a canvi d'una quota periòdica. És a dir, el client gaudeix d'un be

llogat del qual no en posseeix la propietat. El termini varia en funció del tipus

de be que sigui objecte de renting, però acostuma a estar entre els dos i els cinc

anys. Per a l'empresa que lloga el be és un instrument molt interessant perquè

tant la gestió i el manteniment com la substitució són a càrrec de l'empresa

de renting. A més, les quotes acostumen a ser fixes, per la qual cosa sempre

sap el que pagarà i en el moment que s'hagi amortitzat el be, i sempre que

ho reculli en contracte, pot ser substituït per un de nou. La gestió d'aquest

tipus de bens és molt senzilla, ja que el pagament es fa mitjançant factura i

el be no s'incorpora a l'immobilitzat de l'empresa, per la qual cosa el balanç

s'alleugereix. D'altra banda, té algun desavantatge, com ara que pot requerir el

dipòsit d'una fiança o tenir associades penalitzacions en el cas que el desgast

o l'ús sobrepassi allò establert prèviament en el contracte.

En funció del tipus de be que vulguem llogar, hi ha diferents tipus de renting,

encara que podem destacar-ne dos, que són els més habituals:

• El renting de vehicles és el més conegut. Es tracta del lloguer de cotxes,

furgonetes, camions i altres mitjans de transport, tant de mercaderies com

de persones, durant un temps pactat.

• Hi ha també l'anomenat renting d'equipament, centrat en l'adquisició, du-

rant un període de temps, de bens i de serveis de diferent índole. Parlem

de renting informàtic si el que es lloga són equips informàtics, tant de pro-

gramari com de maquinari; parlem de renting operatiu si es tracta de bens

d'equip, i de renting financer si el lloguer coincideix amb la vida útil del be.
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5. Màrqueting i mitjans. Com donar a conèixer la
nostra idea? Objectiu: volar

L'últim pilar a tenir en compte, a l'hora de llançar una idea al mercat, és saber

com comunicar-la. No serveix de res fer un pla de negoci minuciós amb els

detalls del producte i del públic si no se sap explicar la idea, presentar el pro-

ducte al públic i oferir-lo de la millor manera. És a dir, de la manera més fàcil,

còmoda i eficient per als clients.

Per tant, hem de plantejar-nos l'estratègia de conjunt, les accions en les quals

es concretarà i els mitjans que s'utilitzaran per a dur-ho a terme. Pensar en un

nivell estratègic i en un nivell tàctic seran les bases d'un pla de màrqueting i

de vendes integral.

Des del punt de vista estratègic, és fonamental conèixer les capacitats internes

de l'empresa i les característiques específiques del mercat en el qual es llançarà

el producte o el servei. Conèixer el client, els hàbits de consum, el creixement

potencial de la penetració del producte en aquest nínxol del mercat i la possi-

bilitat d'estendre'l a altres segments ens posarà davant del camí a seguir per a

aconseguir els objectius de venda del producte o del servei. Aquest panorama

es dona internament en els productes i serveis que són distribuïts de manera

digital, ja que es passaria d'un mercat geogràfic situat en un lloc concret a un

mercat potencialment global, per la qual cosa les accions per a la captació de

clients o d'usuaris canvien.

Passem així a tractar les qüestions més pràctiques: les accions concretes que

ajudaran a presentar el producte i a captar clients basant-nos en les quatre

variables del màrqueting mix: producte, preu, comunicació i distribució.

L'estratègia�de�màrqueting basada en el producte recull tant les característi-

ques explícites del producte o del servei (aspecte, operativitat, grandària, po-

tència…) com les intangibles o les implícites, associades a la marca: el valor

afegit, la qualitat o el servei. Com a element nuclear assenyalarem la marca,

que serà el factor de diferenciació i de fidelització per als clients. Per això els

esforços se centren a mostrar els atributs de marca que més s'adaptin a les ne-

cessitats del nostre client i al que ell espera del producte que té al cap.

Quant a l'estratègia de preus, cal tenir com a base cobrir els costos i aconseguir

beneficis, però també cal tenir en compte que, segons el tipus de producte o de

servei, caldrà situar-se en una franja de preus o una altra, ja que de les decisions

es desprèn un valor percebut per als clients. Per exemple, els productes d'Apple

acostumen a tenir un preu superior als de la competència, però això també és

https://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/como-disenar-una-estrategia-de-precios-1
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part de la idea de marca que ha construït el gegant tecnològic, enviant el mis-

satge que els productes de la poma tenen un component d'exclusivitat molt

valorat pels clients.

És obvi que cadascuna de les decisions preses relaciones amb el desenvolupa-

ment del producte i del seu llançament expliquen quelcom del producte i de

l'empresa. No obstant això, cal prendre decisions concretes sobre comunica-

ció. Per sort, estem en un moment en el qual és més fàcil que mai presentar

un producte al mercat gràcies a les xarxes socials. Accions concretes a Facebo-

ok, Twitter, Instagram i altres xarxes socials poden donar-nos molta visibilitat

i contacte amb el client. Per això és molt important cuidar aquests canals i

aprofitar les possibilitats que ens ofereixen. Instagram apareix com un bon

aparador de les marques; Twitter, com una forma d'atenció al client, i Facebo-

ok, com una combinació de tots dos. A més, són el nou escenari del tradicio-

nal boca-orella i la conversa i viralitat que generen, ben portades, poden do-

nar-nos molt en termes d'abast, repercussió i nous clients, amb un pressupost

molt baix.

Per descomptat, la publicitat en els diferents mitjans tradicionals pot afavorir

el record de marca i incitar a la compra, a més d'arribar als públics que no estan

en l'univers digital o que no en fan un ús tan freqüent.

Finalment, la distribució és una baula fonamental en el procés d'adquisició

d'un producte o d'un servei, especialment si és digital. Per aquest motiu

cal invertir molts esforços a seleccionar els millors socis, i cuidar al màxim

l'experiència de compra o d'ús dels clients des del seu primer contacte amb el

producte fins a l'adquisició final. Ja són coneguts els problemes de les empre-

ses digitals per una mala elecció dels distribuïdors; per això, estar en constant

alerta sobre la imatge de l'intermediari, la rapidesa, la qualitat i la cobertura del

mercat dels distribuïdors, així com de les preferències i de les demandes dels

consumidors i de les necessitats específiques de distribució del producte, són

fonamentals per a una bona experiència de compra i un bon record de marca.
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