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1. INTRODUCCIO

Aquesta guia és el resultat del projecte pilot de suport estrategic per a la consolidacio
d’empreses de recent creacié en el camp de la comunicacié comercial, organitzat per I’Ajuntament
de Molins i amb el suport de la Diputacié de Barcelona per un total de 10 empreses del municipi.
Recull, per tant, les accions concretes que s’han desenvolupat per aquestes empreses i que s’han
concretat en estratégies, plans de comunicacié i peces publicitaries en el marc del projecte.
Alhora es fruit de I'experiéncia de més de 15 anys en I'assessorament de petites empreses que tenen
majoritariament les mateixes necessitats i compten amb recursos limitats per invertir.

Volem remarcar que aquesta guia no té I'ambicié de ser un document exhaustiu sobre la comunicacié
comercial ni un assaig teoric, si no més aviat il-lustrar amb exemples concrets qué i com una
petita empresa pot comunicar-se amb els seus clients i consumidors, fer-ho de forma planificada
i sistematica i donar una série de consells per arribar al seu public de forma efectiva. Al final d'aquesta
guia s'inclouen els documents de suport que son indispensables fer les accions de comunicacio
d’'una petita empresa.

A continuacid es detallen els projectes participants agrupats en base a la seva activitat.

(Gestoria, serveis d’'informatica, transportista, impremta...)

SIGRID GUITART - Servei de traduccions
INTEGRA RECURSOS HUMANOS — Consultoria de recursos humans

(Bar, restaurant, gimnas, servei d’'atencioé domiciliaria, immobiliaria, centre d’estética...)

POLI FOTO/VIDEO - Estudi fotografic
ONE TO ONE - Entrenadors personals
BOLTA — Perruqueria

CITY SEC — Bugaderia

(Fuster, serraller, industries manufactureres...)

GRUP CRM - Cartutxos reciclats per impressores
KOSMETIKON - Projectes per la industria cosmética

(Comerg al detall)

INEDIT LLIBRES - Llibreria
TRENTO — Moda

Es important tenir en compte en quin apartat es situa la nostra empresa ja que cada categoria
determina en bona mesura quines accions, plans de comunicacid i mitjans sén els més adients.
Els resultats del projecte s’han recollit en un Powerpoint al que podeu accedir-hi Pero abans
d'anar a veure els casos practics i les accions concretes, us recomanem que seguiu llegint aquest
document, ja que per comencar a caminar i passar a I'accié, cal primer que tinguem clar on anem i
per fer-ho necessitem una estratégia global.
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2. ESTRATEGIA DE COMUNICACIO GLOBAL

Una estratégia global de comunicacio fa referéncia habitualment a I'esséncia d'una marca, el seu
entorn, el seu posicionament, les oportunitats i amenaces, els beneficis diferencials respecte a la
competencia, la seva identitat, etc. per0 aquest mateix métode d'analisi és perfectament valid si
encara no la tenim.

Es tracta, en definitiva, de definir alld que és essencial del nostre producte o servei, qué el fa
diferent, a quin public ens dirigim, amb quins preus, quina imatge volem projectar, etc. Amb
tota aquesta informacié hauriem de poder formular quina és la millor estratégia per aconseguir els
objectius que ens hem marcat, sense oblidar en cap moment que el més important és arribar al
consumidor i que hauriem de ser capagos de construir-la des de la seva perspectiva, ja que molt
sovint es comet l'error de dissenyar I'estrateégia partint de les nostres creences, opinions i valors.
Finalment, haurem de fer un esforc de sintesi i resumir en poques paraules el que és més important.
Un cop tinguem clar quin és el cami a seguir hem de dirigir tots els nostres esforgos i accions en
aquesta direccio.

Segurament molts de vosaltres ja heu fet aquest exercici quan estaveu madurant del vostre projecte o
desenvolupant el pla d’empresa. Sigui quin sigui el cas, ara és el moment de fer-ho o de revisar i
validar el que respon ala vostrarealitat i el que és coherent amb les vostres objectius.

A continuaci6 detallem els cinc elements fonamentals que han de formar part de I'estratégia global de
comunicacio:

Els dos ultims, la imatge corporativa i I'eslogan, no sén propiament part de I'estratégia, perd son
elements cabdals de la comunicacié global de I'empresa i per aquest motiu els hem inclos en
aquest punt. El nostre logotip, la imatge grafica i I'eslogan haurien de ser el resultat de I'estrategia i no
com passa moltes vegades un exercici que es fa de forma paral-lela i deslligada.

El disseny del logotip o la imatge grafica, per exemple, no es poden basar Unicament en criteris
estétics. No n’hi ha prou amb un disseny atractiu, ha de ser I'expressié grafica de I'esséncia del vostra
empresa / producte o servei i projectar els seus valors, atributs, etc. Dissenyar-lo requereix, de nou,
un gran esfor¢ de sintesi pero també de creativitat i és recomanable fer-ho amb la col-laboracié d’'un
professional sempre que sigui possible. EI mateix passa amb I'eslogan. Hauria de ser I'expressio
escrita de I'esséncia de la nostra marca, d'alld que és més rellevant, pero sovint s'utilitza simplement
per descriure el que fem. El repte és fer un pas més enlla.
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3. PLA DE COMUNICACIO | CALENDARI D’ACCIONS

Un cop ja tenim clara quina és l'estratégia i disposem d’'una imatge de marca, el segient pas sera
dissenyar un pla de comunicacié que reculli de forma sistematica totes les accions que volem
fer al llarg de I'any. Es important situar cadascuna de les accions en el temps i preveure quina
durada tindran. Per fer-ho, us sera de gran ajut situar en el calendari les dates assenyalades
vinculades al vostre negoci (per exemple, el Nadal per un comer¢ o les festes locals de la vostra
poblacid) i els esdeveniments importants del vostre sector (per exemple, una fira). En els casos
practics del projecte en teniu alguns exemples concrets. En el mateix pla podeu i és recomanable
afegir també, les accions comercials vinculades o no a una determinada campanya de publicitat i les
tasques de suport, com ara fer una actualitzacié de la vostra base de dades de clients o revisar el
continguts i el posicionament del web.

El pla de comunicacio és, en definitiva, un recull de les tasques i accions a fer per assolir els
nostres objectius. Si no el tenim, sera el dia a dia el que marqui el nostre cami i dificilment arribarem
on voliem. Pero tampoc és quelcom inamovible. Ben al contrari, ha de ser una eina dinamica.
L’haurem de revisar peridodicament, veure si I'estem complint i si s’obtenen els resultats esperats. En
cas contrari, I'haurem de modificar.
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4. DISSENY D'UNA ACCIO DE COMUNICACIO

Per dissenyar una accié de comunicacié efectiva i que arribi al nostre client hem de seguir el passos
seguents:

Cal concretar el public objectiu a qui va dirigida I'accid, qui sén, com sén, on soOn, etc. Arribar a
tothom és impossible i per aixd0 s’ha de definir el nostre client al més acuradament possible. Us
recomanem fer-ho donant resposta a les preguntes seguents:

Homes o Dones? Quina activitat desenvolupen?
Quines franges d’'edat tenen? Qui i a on compra?

Quin és el seu poder adquisitiu o classe Quin pressupost destina?
social? On estan ubicades?

En quin territori es troben?

Un cop tinguem clar quin és el public objectiu cal determinar que volem realment aconseguir amb
I'accié de comunicacié que anem a fer. Volem generar notorietat (donar-se a coneixer), persuadir,
provocar o fidelitzar?

A continuacid us presentem un llistat de possibles objectius de comunicacié generals i concrets:

Donar a conéixer nous productes o serveis.

Donar a coneixer modificacions de preus.

Augmentar la notorietat.

Canviar la percepcié dels consumidors cap al nostre producte o/i servei.
Diferenciar-se de I'entorn competitiu amb un nom memorable.

Reduir els temors dels consumidors.

Fer la sensaci6 de fer les coses ben fetes.

Informar de I'entrada de les noves col-leccions.

Informar als clients de les rebaixes.

Aprofitar un ocasié especial per recordar que el nostre client que estem en el mercat.
Potenciar la imatge externa del local.

Dinamitzar el punt de venda.

Incrementar el trafic en el nostre establiment.

Comunicacié dins I'establiment.

Senyalitzaci6 de I'establiment i productes.

Fidelitzar.
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Aconseguir que els nostres clients es quedin amb nosaltres.
Estar en contacte amb els clients de forma continuada.

Fer promocions.

Vendre un producte determinat.

Concertar entrevistes.

Fomentar el mercat en I'area natural.

Ara que ja sabem amb qui ens volem comunicar i quin és I'objectiu de I'accid, ens cal un concepte
creatiu per arribar i seduir el nostre client. El missatge o codi linglistic i la imatge o codi visual sén
els dos elements fonamentals del concepte creatiu. Es a dir, amb quines paraules i amb quina imatge
volem comunicar-nos. Un cop més, hem d'intentar construir-lo des de la perspectiva del nostre
client o consumidor, ser coherents amb la nostra estrategia global i que la nostra imatge corporativa
hi sigui present i s’apliqui adequadament.

Aconseguir que el nostre missatge arribi al client amb claredat i de forma efectiva no és senzill, ja que
competim amb milers d’'altres. Requereix creativitat, psicologia i s6n moltes les variables que hi
intervenen. Per aix0, seria recomanable que ho feu sempre que sigui possible amb la col-laboraci6
d'un professional de la comunicacio.

Vegeu com fer la imatge d’empresal

L’eleccié del mitja a utilitzar per difondre el missatge és important, ja que implica trobar la forma
optima per arribar al nostre public objectiu. EI podem agrupar en tres grans apartats:

Més endavant, en aquesta guia explicarem en qué consisteix cada un d’ells, quines accions es poden
fer i donarem algunes pautes i consells especialment pensades per a les petites empreses que
comencen.

Mesurar els resultats de les accions de comunicacié és tan o més important que la resta de les
coses que hem vist fins ara. Si bé és cert que per a algunes accions els resultats seran evidents (per
exemple, el nombre de respostes positives a una campanya de telemarqueting), en altres casos no
sera tan senzill. Sempre que sigui possible, incloeu en la vostra publicitat alguna cosa que us permeti
identificar que el client que arriba ho fa com a resultat de la seva acci6 (per exemple, un val de
descompte en un anunci, un obsequi per les 100 primeres trucades, etc.).

Finalment pregunteu sempre al client com ens ha conegut, si ha vist un anunci, ha visitat el vostre
web, ens ha trobat en un directori, ens ha recomanat algu altre, etc. i, si és possible, que en pensa de
nosaltres, del producte o servei, etc. Tota la informaci6é qualitativa que pugueu obtenir us sera de
gran utilitat per dissenyar i valorar I'efectivitat de la vostra comunicacio.
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5. MITJANS DE COMUNICACIO

Farem a continuacié una explicacio dels diferents mitjans de comunicacié seguint la classificacio
seguent:

MITJANS CONVENCIONALS O COMUNICACIO MASSIVA

Els mitjans anomenats convencionals o comunicacié massiva s6n aquells que permeten que el
missatge arribi a una gran quantitat de receptors i en els quals la interaccio entre I'emissor i el
receptor és limitada o nul-la. Parlem de la televisio, la radio, la premsa i les revistes, la publicitat
exterior i el cinema.

Es el mitja que té més audiéncia i que concentra el volum més important d’inversié publicitaria.
No és un mitja que utilitzin habitualment les petites empreses ja que la inversié que requereix és molt
elevada. Malgrat aix0, no podem descartar-la d’entrada, perqué el fort creixement de I'oferta de TV
Locals, canals tematics i I'arribada de la TDT suposen un inici de canvi d’escenari que ha de permetre
arribar a publics objectius de forma molt més selectiva i que requereixen un volum d’inversi® més
reduit. Segueix sent el mitja més efica¢ i més econdomic (cost per mil) per arribar al public.

La radio té com a principal avantatge que permet arribar de forma molt selectiva a segments
(geografics i demografics) concrets de la poblacié amb inversions més baixes que altres mitjans.
Té el gran desavantatge la falta de suport visual que no el fa apropiat per a alguns productes.

Pot ser un mitja interessant per a les petites empreses en I'ambit local quan no hi hagi una oferta
massiva d’emissores i la local sigui més rellevant.

La premsa no permet arribar com la radio de forma tan selectiva, ja que I'oferta és més reduida, pero
també pot ser un mitja interessant en certes poblacions en qué la premsa local és un referent. A
banda, té el gran avantatge que permet fer insercions en diferents formats i seccions, des d'una
pagina sencera fins a un anunci per paraules amb costos escalables. En els darrers anys, també
s’esta produint un canvi d’escenari motivat per la proliferacié de la premsa gratuita i I'aparicié dels
anomenats diaris digitals que competeixen amb la tradicional. Aixd s’esta traduint en un repartiment
de les audiéncies i en una tendéncia a la baixa dels preus de la publicitat.

Una manera alternativa per sortir en un diari consisteix a generar noticies al voltant del nostre

negoci, sigui amb una nota de premsa, comunicat o convocatoria. Els mitjans locals solen ser més
receptius a aquestes iniciatives perd hem de prendre la iniciativa i crear la noticia.

\Vegeu com fer un anunci de premsa o revista|
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L'oferta de revistes i publicacions periodiques és amplissima i aixd permet fer una gran selectivitat
del public al qual volem fer arribar el missatge. Ens centrarem en dues categories generiques, que
sén les més interessants per la majoria de petites empreses: les sectorials o professionals i les
d’ambit local.

Les primeres son les que van dirigides al public d'un determinat sector o un col-lectiu
professional majoritariament format per empreses, perd que també poden arribar a particulars.
Aixi, per exemple, si 'empresa ven un producte o presta un servei directament relacionat amb el
sector, el millor és posar un anunci en una revista que rebin els clients potencials. De la mateixa
manera, si prestem un servei geneéric (per exemple, seleccio de personal) podem fer publicitat en les
publicacions professionals de recursos humans que van dirigides als responsables d'aquesta area en
moltes empreses.

Les revistes o publicacions d’ambit local s6n molt apropiades per arribar selectivament a un
mercat geografic quan aquest coincideix amb el mercat natural de 'empresa. Aixi, per exemple, sera
molt interessant per a un comerg fer publicitat a la revista del barri 0 de la poblacié que reben els
habitants de la zona.

\Vegeu com fer un anunci de premsa o revista

El cinema és un mitja de comunicacié massiu perd que concentra un volum d’inversié publicitaria
relativament petit, ja que té el gran inconvenient que els receptors rebran el missatge poques
vegades. Per ser efectiva una campanya al gran puablic en aquest mitja requerira una elevada inversio
i per aixo no és un mitja habitualment utilitzat per les empreses petites. Pot ser interessant, pero, en
ambits molt locals (per exemple, un per a un restaurant proper al cinema).

Sota aquesta denominacié s'integra un conjunt heterogeni de suports que tenen un Us
exclusivament publicitari en el medi urba, autovies, etc.. Els més habituals son les tanques,
anuncis lluminosos (denominats OPPIS), mobiliari urba, transports publics, cabines telefoniques,
avions, etc. Inclourem també en aquest apartat la retolacié exterior dels establiments comercials i la
dels vehicles propis de 'empresa.

Poden ser un bon mitja de comunicacié per a les petites empreses, sempre que facin la
publicitat en suports propers al punt de venda, perd cal tenir en compte que el seu cost és
relativament elevat i és dificil de mesurar-ne I'impacte.

Es refereixen als classics directoris telefonics per a empreses i particulars classificats segons
el tipus de producte o servei. Les més conegudes son les pagines grogues i el Qdg. Han estat molt
populars en la versié impresa durant molts anys i utilitzades per fer publicitat per un gran nombre
d’'empreses petites, mitjanes i grans, perd han perdut for¢ca audiéncia i efectivitat amb I'aparicio
dels cercadors a Internet i el seus homolegs electronics. Aquest darrers encara compten, pero,
amb molts usuaris de la xarxa i poden ser efectius per un cost relativament baix.
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MITJANS NO CONVENCIONALS

Els mitjans no convencionals o de comunicacié personal sén aquells en els quals hi ha una relacié
directa entre venedor i comprador en un ambit concret i selectiu. En general, requereixen un volum
d’inversié economica menor que els massius i utilitzats en diferents graus per la majoria de petites
empreses.

En aquest apartat s’'inclouen tots els elements fisics destinats a la comunicacié d'un establiment
comercial i dels productes que s’hi venen.

La senyalitzacidé exterior d'un comerg constitueix una de les formes de comunicacié visual més
directa i efectiva, ja que no només ajuda el public a localitzar l'establiment sin6 que també
contribueix a difondre la seva imatge.

Els retols constitueixen la publicitat exterior per excel-léncia i s6n el suport habitual per comunicar el
nom comercial i I'activitat de I'establiment. Els podem acompanyar d’altres elements de comunicacio
com vinils, posters i decoracions que completaran la imatge exterior.

L'aparador és l'espai tradicional destinat a exhibir una mostra o seleccié dels productes que
s'ofereixen a linterior. Té, per tant, una funcié informativa perd amb I'objectiu final de seduir el
consumidor, que entri a I'establiment i compri. Per tant, tan important és fer una bona seleccié de
productes com la manera d’exposar-la i la imatge global que es transmet. L’aparadorisme és l'art de
presentar de forma adequada, combinant objectes i materials, els articles que venem.

Igual que la retolaci6é exterior i I'aparador, la decoraci6 interior d'un establiment és un element molt
important de la imatge de I'empresa i requereix cuidar-ne tots els detalls. Ha de ser coherent amb el
concepte de negoci que volem donar i transmetre la qualitat del producte que venem i/o del servei que
prestem. Tot és important, des de la il-luminacié, els materials de terres i sostres, els colors de les
parets, el mobiliari i una cosa tan obvia com la neteja i la higiene.

\Vegeu exemples del projecte: Bolta / Poli Foto / City Sec

La PLV (publicitat al lloc de venda) engloba tots els suports com ara expositors, cartells, displays i
altres que siguin portadors d'un missatge publicitari i estiguin col-locats en I'establiment comercial. Els
utilitzen habitualment les marques fabricants per destacar i donar visibilitat als seus productes i
diferenciar-se dels competidors que també hi sén presents en el punt de venda, amb I'objectiu final de
seduir al consumidor en el moment que realitza la seva eleccié de compra.

\\Vegeu com fer un poster
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Es basa a fer arribar un missatge publicitari directament al consumidor i aconseguir una resposta
mesurable. En aquest apartat hem inclos técniques com la bustiada, cataleg, dossier de vendes o
triptic, la publitramesa electronica (e-mailing) i el telemarqueting.

Consisteix en el repartiment de material publicitari “lleuger” (fullets, targetes, diptics, etc.) sense
personalitzar a les busties de correspondéncia. Es apropiat per als comerciants i petites empreses
gue es dirigeixin a clients potencials en una localitzacié geografica propera, o bé quan el detallista va
a buscar el seu public objectiu. Es recomanable utilitzar suports senzills i amb un cost reduit, ja que
per cobrir una area geografica en sera necessari un volum elevat.

\Vegeu com fer una bustiada

Un classic imprescindible. El cataleg o dossier de vendes és la publicacié que serveix a la majoria
d’empreses per mostrar I'oferta completa dels productes o serveis. Atés que el seu cost unitari (en la
seva versié impresa) pot ser elevat no és recomanable per fer enviaments massius. S’hauria de fer
servir de forma selectiva per enviar a clients que ja ens coneixen 0 ens han comprat, per distribuir en
una fira, en una entrevista de vendes i, en general, sempre que estiguem davant d’'un client interessat.
En segon lloc, cal assenyalar que avui en dia és quasi imprescindible disposar també d’una versio
digital (per exemple, en PDF) per poder fer enviaments per correu electronic a un elevat nombre de
destinataris o pujar-lo al web. A més d’estalviar els costos d'impressio i enviament, el suport digital
permet introduir des d'un simple enllag a elements interactius i multimédia que obren moltes
possibilitats per fer I'oferta molt més atractiva.

\Vegeu com fer un cataleg

El triptic és un dels suports publicitaris impresos més populars que es fa servir habitualment per
comunicar idees senzilles, productes concrets, esdeveniments, etc. i que consisteix en un A4 imprés
per les dues bandes i plegat en tres parts amb un resultant total de 6 cares. A diferéncia del cataleg,
I'espai disponible es molt més limitat i per tant no és recomanable per continguts extensos. El diptic (4
cares) i el quadriptic (8 cares) sén variants que permeten ajustar I'espai als continguts.

\Vegeu com fer un triptic

Sota aquesta denominacié s'inclouen tots el enviaments (cartes, fullets, etc.) mitjancant el correu
electronic. El seu baix cost i la possibilitat de fer enviament massius I'han popularitzat molt en els
darrers anys.

\Vegeu com fer un e-mailing
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El telemarqueting és un sistema de promoci6 i venda en qué s'utilitza el teléfon com a instrument
de comunicaci6, per fer proposicions directes de venda, promocions o el llancament de nous
productes. Es una de les eines de venda tradicionals més (tils per a les empreses, sobretot en el
camp dels serveis. En el darrers anys han sorgit empreses especialitzades a donar aquest servei de
forma massiva i amb recursos tecnologics molt sofisticats. Sigui quina sigui I'opcié escollida, un dels
elements més importants i imprescindibles per fer una comunicacio efectiva en aquest mitja és
tenir un argumentari ben preparat.

\Vegeu com fer un argumentari telefonic

Consisteix en un conjunt d'accions dirigides a estimular, reafirmar i també canviar els conductes
de compra dels consumidors en el punt venda. S'utilitzen habitualment per afavorir la venda dels
productes més rendibles per a I'establiment o del fabricant. Inclou elements tan diversos com la
disposicié de les prestatgeries, la presentacié del producte, 'ambientacié del local, la musica, les
degustacions o les animacions.

La promocié de vendes consisteix basicament a donar un incentiu amb I'objectiu d’aconseguir un
venda immediata. L'incentiu és I'element principal per estimular la compra per sobre de les raons
racionals o emocionals que fan servir la publicitat. Té I'avantatge que permet aconseguir resultats a
curt termini per un periode de temps limitat, pero dificilment tindra un efecte a llarg termini i de
profunditat sobre el consumidor.

Una promoci6 ben planificada ha de tenir present tres condicions fonamentals:

L'oferta del producte o servei ha d'anar acompanyada d'un incentiu (per exemple: més
producte pel mateix preu, un regal, un descompte, etc.).

La promocié ha d’estar limitada en el temps i s’han d'establir clarament les dates i/o el periode
de la promocio.

No és recomanable fer coincidir les promocions sempre en el mateix periode de l'any. Llevat
dels productes amb venda estacional o les rebaixes que son conegudes i esperades pels
consumidors en un moment determinat, les promocions s6n més efectives si comptem amb
I'element sorpresa

Podem distingir dos tipus basics d'estrategies de promocio:

Promocio6 tipus PUSH (Empényer). Coneguda també com a promocié interna. Els fabricants
usen aquest tipus de promocid per empényer les mercaderies a través dels seus canals de
distribucio fins arribar al client final. Per tant, en aquest cas l'incentiu va dirigit a la forca de
vendes i al distribuidor.

Promoci6 tipus PULL (Estirar) o promocié externa. En aquest cas es tracta de fer arribar la
promocio i I'incentiu directament al client final, per crear la demanda i que sigui el client
mateix qui estiri el producte a través del canal de distribucid.
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RELACIONS PUBLIQUES

Per relacions publiqgues entenem el conjunt d'activitats de comunicacié desplegades per I'empresa
amb la finalitat de crear una actitud favorable i mantenir un clima de confianca cap a ella, la seva
marca i els seus productes.

Presents que fa 'empresa amb l'objectiu de mantenir i enfortir la relacié amb els seus clients. El més
popular és I'obsequi de Nadal que fan les empreses als seus clients. Es important fer una seleccio
acurada del regal ja que, a banda de I'obsequi, serveix per projectar la imatge de I'empresa.

Un comunicat de premsa és un text realitzat per les empreses que es dirigeix als periodistes amb la
intencid que sigui publicat als mitjans de comunicacié. L'objectiu final d'un comunicat de premsa no
sén ni els periodistes ni els mitjans de comunicacié, siné l'audieéncia que aquests Ultims tenen. Per tal
d'aconseguir la seva publicacié, el comunicat ha d'adequar-se a les estructures comunicatives i a les
rutines professionals dels periodistes, com sén els criteris per publicar les naoticies.

\\Vegeu com fer un comunicat de premsa|

El treball en xarxa consisteix a utilitzar una xarxa de contactes amb el doble objectiu
d’aconseguir clients i que en faci de prescriptora del producte o servei. Es habitual que no
trobem clients per al nostre producte o servei en la nostra xarxa de contactes de persones que
coneixem, ja que la deuran formar un grup heterogeni de persones properes (amics, familiars,
excompanys de feina, etc.) pero la probabilitat augmentara si ampliem la xarxa amb els seus propis
contactes. Es a dir, que les persones que coneixem son les que ens han de permetre arribar a la seva
xarxa i aixi successivament.

A banda de la xarxa propia, podem també accedir directament a xarxes a través del nostre sector via
les organitzacions professionals o sectorials, o les que s’organitzen especificament per empresaris
amb l'objectiu d’'intercanviar contactes. Un segon objectiu del treball en xarxa és que els contactes en
facin de prescriptors. Bé perquée s'estableix una col-laboraci6 amb una xarxa de contactes
determinada per fer que aquesta prescripcié sigui en benefici mutu o no, o bé perqué aconseguim que
els nostres propis clients ho facin com a consumidors que han tingut una experiéncia positiva del
nostre producte o servei. Es el que s'anomena boca-orella (WOM en anglés) i que és una eina de
comunicacié molt potent si s'utilitza adequadament.

Cal assenyalar que el treball en xarxa ha fet un salt important a Internet amb eines com Linked-in,
Facebook, i altres que tenen un gran potencial i permeten accelerar de forma exponencial la creacio
d’'una xarxa amplia. Més endavant les veurem en I'apartat dedicat als mitjans en linia.
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El patrocini normalment pretén satisfer un doble objectiu: un rendiment comercial i un altre
d'imatge. Podem servir-nos-en per obtenir una imatge positiva de I'empresa, ja que situa 'empresa
en un espai diferent al seu propi i permet establir una nova relacié amb els seus consumidors.

En els ultims anys s’han generalitzat, per exemple, els patrocinis d’equips i actes esportius. Els motius
que porten a aquesta situacid sén facils de comprendre: la cultura de I'esport esta molt arrelada en la
societat i d'altra banda, a les empreses els agrada associar les seves marques amb els valors de
superacié, competitivitat o esportivitat. Vestir els jugadors del Barca no és a l'abast de totes les
empreses, pero el patrocini d'equips de futbol locals pot ser una practica assequible a molts negocis.
El ventall de possibilitats és molt ampli com, per exemple, patrocinar les ampolles d'aigua que es
reparteixin en la marat6 popular de la nostra poblaci6. Aquestes i altres iniciatives poden tenir uns
bons redits publicitaris amb un cost reduit.

El mecenatge és una forma de patrocini sense contrapartida directa que se sol fer en I'ambit
social, cultural i cientific, i que utilitza formes de comunicaci6 més indirectes, ténues o subtils.
Ajuden les organitzacions a millorar la seva imatge i sovint formen part de 'anomenada responsabilitat
social corporativa de les empreses.

L'organitzacio d'esdeveniments i actes culturals (marqueting social) constitueix la forma més
distesa d'apropar-se directament al client i de fer-lo viure una experiéncia amb que, en un ambient
ladic que el predisposa a la recepcié positiva, es relacioni amb la marca.

Inclou totes aquelles publicacions (Newsletter, revistes d’empresa, butlletins interns, llibres, informes,
etc.) que fa I'empresa per comunicar al seu public informacié d’interés vinculada a la seva
activitat, sector, etc. Es recomanable que tinguin un caracter més generalista i que, per tant, els
continguts clarament comercials o publicitaris de la nostra empresa siguin limitats. Es tracta de crear
una actitud favorable i de donar la imatge de col-laboraci6.

Vegeu exemples del projecte: Integr

Consisteix en accions que es fan en un espai public (carrer, mercat, etc.) en forma d’actuacié,
interpretacio, xou, etc. per promocionar o fer publicitat d’'un producte, servei, establiment, etc.
El marqueting de carrer ha d'identificar la marca i aconseguir implicar el public que en aquell moment,
i sense avis previ, es trobi al lloc en qué te lloc I'actuacié. Les accions del marqueting de carrer sén
habitualment realitzades per actors que, partint d'un gui6 definit, interpreten un paper que busca la
notorietat i vistositat del seu rol associat a la marca anunciant. També és anomenat marqueting de
guerrilla i un dels seus objectius principals és generar una noticia i sortir als mitjans de
comunicacio.
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Hi ha moltes tecniques per fidelitzar els clients i mantenir-los en el nostre entorn. En citarem dues de
forca conegudes:

Les targetes de fidelitzacio

So6n programes que amb el suport d’'una targeta fisica o no, ofereixen bonificacions (descomptes,
premis, etc.) i avantatges al seu usuari si és fidel i consumeix de forma habitual el producte o servei.
Han tingut molt éxit i el seu Us ha crescut molt en el darrers anys en molts negocis.

Club de socis

Es denomina club a un grup de persones lliurement associades. Reuneix un nombre variable
d'individus que coincideixen en les seves opinions i gustos artistics, literaris, politics, filantropics,
esportius, etc. Serveixen I'empresa per fidelitzar el client i establir una linea directa de comunicacié
amb ell per explicar-li totes les accions, novetats, descomptes, etc. i convidar-lo a venir.

\Vegeu com fer un club

Tradicionalment els certamens firals han tingut una gran importancia com a dinamitzadors de I'activitat
comercial de les empreses. S6n un marc excellent per a I'empresa que comenca a donar-se a
coneixer al seu mercat i aconseguir el primers clients. El principal inconvenient és que I'oferta
d’exposicions ha crescut molt en els darrers anys, en diferents formats, ubicacions i dates, i també ha
minvat el volum de negoci i el paper comercial que tenien. Aquest dos factors han fet baixar la seva
rendibilitat. Perqué una fira sigui rendible, els organitzadors han de ser capacos d'aportar tots els
serveis que necessita tant al expositor com al visitant, i han de formular una estratégia adequada per
assolir els objectius i obtenir la maxima rendibilitat per a ambdos.

La venda personal ha estat i encara és la via segurament més efectiva i potent per comunicar amb
el client. La informacié es transmet de forma directa i personal i es rep simultaniament una resposta
del destinatari.

Es imprescindible, perd, preparar un bon argumentari de vendes que us doni suport abans de
comencar a fer entrevistes. | amb I'experiéncia podrem anar adaptant el discurs i veure quina és la
reaccié al nostre missatge, si hem identificat correctament les necessitats del client, les oportunitats
del mercat, el punts forts del producte, etc. Tota aquesta informacié ens ajudara molt a construir la
nostra comunicacié quan la fem servir en altres mitjans.

\Vegeu com fer una exposicié de vendes
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MITJANS EN LIiNIA

Internet és el mitja en linia per excel-leéncia, un canal de comunicacié que esta en constant evolucio
gue cada dia es crea noves eines i es reinventa a si mateix. El gran repte és, sens dubte, trobar la
forma d’explotar tots els seus recursos per comunicar amb els nostres clients. A continuacio,
fem una exposici6é a data d’avui de les diferents accions i eines que podem fer servir.

El primer que cal dir és que totes les empreses, siguin grans o petites i sigui quina sigui la seva
activitat, necessiten una pagina web.

Per fer-ho, el primer que necessitem és obtenir un domini. El domini ideal és aquell que coincideix
amb el nom de la marca de I'empresa i que a més sigui facil de dir, escriure i recordar.

A continuacié haurem de dissenyar |'arquitectura del lloc web tenint en compte els aspectes
seguents:

Les seccions i continguts que ha de tenir la pagina Web

La organitzacio i accés a la informacié mitjangant menus i accessos directes.

Quina informacié volem presentar a la pagina Home

Si oferirem serveis i quins

Com ho fem per establir vies de comunicacié entre els usuaris i I'empresa (formularis de
contacte, consultes, etc) i quin sistema establim per fer les notificacions.

Si necessitem bases de dades de suport pels contactes, productes o preus i com accedirem i
mantindrem aquesta informaci6

Si cal que el Web es connecti al sistema de gestié de I'empresa per importar / exportar
informacié d’un lloc a l'altre.

La necessitat de disposar d’'una zona privada per usuaris i/o clients, nivells de seguretat,
permisos, etc..

Quina informacié posem a I'abast de 'usuari per descarregar
Com farem I'administracio i la gestié dels continguts.

Un del aspectes més importants de qualsevol pagina web és que es estigui “viva” i es pugui actualitzar
de forma agil i periodica. Avui en dia no podem plantejar una pagina web com quelcom estatic. Es
necessari que els usuaris segueixin visitant-la, que li oferim novetats i que puguem adaptar-la en
qualsevol moment a les necessitats de comunicacio de I'empresa. Per tot aix0, un aspecte fonamental
és preveure la possibilitat de poder gestionar els seus continguts a través de la propia web amb una
zona d'administracié programada amb aquesta finalitat i que ho pugui fer un usuari de I'empresa
sense coneixements de programacio web.

Seguidament hem de plantejar el disseny grafic. Un bon plantejament grafic de qualsevol Web ha de
permetre:

Una correcta aplicacio de la imatge corporativa de 'empresa.
Una disposicio dels elements que faci que la navegacio sigui rapida, clara i intuitiva.
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La utilitzacié de recursos visuals i multimédia que la facin atractiva.

Que la maquetacid de les pagines mitjancant la gestio dels continguts sigui facil per 'usuari que
I'hagi d’actualitzar.

Finalment, hem de preveure on hostatjarem la pagina web. La eleccié del proveidor i del servidor
desprendra en bon mida de la dimensié del Web (espai requerit en Megabytes), de les eines de
programacio que s’hagin utilitzat i del servei que resposta que necessitem.

\Vegeu exemples del projecte: Sigrid Traduccions / Kosmetikon / Integra

Un cop ja tenim el web, aquest s’ha de posicionar a Internet. Aix0 es tan important o més que el propi
web perqué els usuaris ens trobin i generar trafic a la nostra pagina. El primer en el que hem de
pensar és en els cercadors (Google, Yahoo, MSN, Altavista, etc.) ja que sén el mitja més popular que
fan servir els usuaris de la xarxa per fer una cerca. Encara que tots els cercadors disposen de robots
gue recorren, classifiquen i indexen de forma automatica i periodica tot el que es publica a Internet, la
guantitat d’informacio disponible es tan gran que sera necessari que dissenyem una estratégia per
guanyar posicions i ser visibles. El dos aspectes fonamentals que s’han de tenir en compte per assolir
un bon posicionament sén els segients:

Programar el web tenint en compte com indexen la informacié els cercadors. Aixd inclou
aspectes molt diversos com el llenguatge que s’hagi fet servir per programar el web, la utilitzacié
de paraules clau i descripcions en el codi de cada pagina, fer servir etiquetes per identificar les
imatges, el nom dels arxius, la sintaxi de les rutes dins la nostra web, etc. La majoria
requereixen de coneixements tecnics de programacio i el més recomanable és confiar-les als
professionals que facin el web de la nostra empresa.

Contractar alguna solucié de marqueting on-line que els propis cercadors han desenvolupat
per les empreses amb I'objectiu de millorar el seu posicionament.

A titol d’'exemple, farem referencia a la soluci6 de marqueting on-line de Google: AdWords.
Consisteix en un sistema d'anuncis “patrocinats” que apareixen situats a la dreta o a sobre del
resultats d’'una cerca. Aquests enllacos sén el resultat d'una campanya que pot contractar qualsevol
empresa i que consisteix en:

Seleccionar una llista de paraules clau.

Fixar la inversi6 maxima al dia que I'anunciant esta disposat a fer per un periode determinat.
Aquest import es pot canviar en qualsevol moment i tantes vegades com es vulgui sense cost.

Determinar el cost per clic (CPC) maxim que I'anunciant esta disposat a pagar cada vegada que
un usuari clica I'anunci. Aquest import es pot variar també tantes vegades com es vulgui de
forma gratuita.

En base als tres criteris anteriors I'anunci entra en una mena de sistema de subhasta amb altres
anunciants que competeixen basicament per una mateixa paraula clau en una cerca. El resultat i la
posicié en la que apareix I'anunci depén d'aquests factors (paraula clau, inversié, CPC i nombre
d’anunciants) pero també de la coincidencia i/o aproximacié amb la paraula clau, del nombre de clics
historics de I'anunci i d'altres més subjectius com, per exemple, el que Google anomena “experiéncia
positiva de 'usuari” de I'enllag. Hi trobareu tota la informacio a


http://www.google.es/adwords
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Portals gratuits o de pagament

Un portal és una pagina web que té com a objectiu servir d’espai de trobada a empreses d’un mateix
sector, col-lectiu professional o area geografica per oferir informacio i serveis del seu interés i com a
plataforma de comunicacié pels seus clients. Les persones o entitats que gestionen el portal s’ocupen
de promocionar-lo per fer-lo més visible i aixi aconseguir que sigui conegut per tot els usuaris
potencials. Aquests espais poden ser de pagament o gratuits.

Baner

Peca publicitaria en format d'imatge fixa o animada que s'inclou en una pagina propia per destacar un
producte, novetat, etc o en el web d’'un tercer per a atreure trafic a la pagina de l'anunciant.

Bloc

Denominacié abreujada de weblog. Un bloc és un espai en linia que recull cronologicament textos,
articles i opinions d'un o diversos autors, la caracteristica principal dels quals resideix en la llibertat de
publicacié i la possibilitat d'interactuar amb diversos usuaris.

YouTube

Ubicacié en un web que permet allotjar i compartir arxius de video localitzables pels usuaris per mitja
d'un sistema de recerca basat en etiquetes, titols i descripcions. L'objectiu al penjar un video a
YouTube pot anar des de la simple presentacié de la nostra empresa o cataleg dels nostres
productes, fins a la realitzacido d'un curs de formacié que interessa que vegin els seus clients o
treballadors.

Wiki

La paraula wiki vol dir rapid i és una pagina web oberta, ja que permet a qualsevol usuari visitar-la,
afegir contingut o eliminar-lo encara que ho hagi fet una altra persona.

Es denomina comunitat virtual al conjunt d'internautes que comparteixen interessos i sobre els
quals intercanvien opinions i comentaris per mitja d'una xarxa telematica, generalment Internet. Es
un grup social que emergeix de la xarxa quan un nombre suficient de persones entaulen discussions
publiques durant un temps prou llarg, amb suficient sentiment huma per formar xarxes de relacions
personals en el ciberespai. Existeixen moltes eines i plataformes que es poden concretar en forums,
xats, espais personals perd les més conegudes i populars sén [

Facebook és un lloc web gratuit de xarxes socials originalment creat per a estudiants de la Universitat
de Harvard, perd actualment existeixen més de 30 milions d'usuaris actius que hi accedeixen
regularment. Es un espai de relacié entres persones que han acceptat compartir opinions,
experiencies, fotos en la que es convida a coneguts i amics i que permet cercar persones que en
formen part. Linked-in es una xarxa més orientada als negocis i és un lloc de trobada de persones
que hi posen el seu perfil i curriculum professional.

Twitter: Es un espai virtual amb objectius similars a Facebook perd que es basa el microblogging
(publicaci6 de missatges curts) que es poden enviar des de la propia pagina, mobil via SMS,
programes de missatgeria instantania, etc. El fet més rellevant es que els adscrits o seguidors de la


http://www.blogspot.com
http://www.youtube.com
http://www.facebook.com
http://www.myspace.com
http://www.twitter.com
http://www.linkedin.com
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pagina poden rebre els missatges instantaneament en diversos mitjans a banda de la propia xarxa,
per exemple, en el mobil o el correu electronic la qual cosa permet un dialeg en temps real.

Web 2.0

El terme Web 2.0 va ser encunyat per Tim O'Reilly el 2004 per referir-se a una segona generacio en la
historia del web basada en comunitats d'usuaris i una gamma especial de serveis, com les xarxes
socials, els blocs, els wikis o les folksonomies, YouTube, eines totes elles que fomenten la
col-laboracio i el intercanvi agil d'informacié de tota mena entre els usuaris de la xarxa global o d'una
comunitat i que han desembocat en un fet objectiu: un accés senzill pel ciutada del carrer per
generar i publicar continguts i la possibilitat de la conversa en linia.

Davant de la impossibilitat de fer una llista extensa, presentem aquest grafic ordenat segons el seu
valor de mercat | realitzat per Alexa web que es dedica a mesurar el trafic global de la xarxa.

Web 2.0 Eco-system
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Una de les estratégies més efectives per generar notorietat d'una marca i trafic a una determinada
web és el marqueting viral. Es fonamenta en fer servir al usuaris de la xarxa per transmetre el
missatge i estendre’l rapidament. Les dues claus per dissenyar una campanya de marqueting viral
en basa en identificar un grup d’usuaris actiu i en donar al missatge un contingut i una forma
atractives. Es important assenyalar que el receptor inicial del missatge no ha de ser necessariament
integrant del public objectiu. El que interessa és que sigui actiu a la xarxa, que participi en xarxes
socials i que pugui fer de transmissor. Per tant, caldra a vegades adaptar el missatge per fer-lo
atractiu a aquest usuari ja que pot no ser especialment sensible al seu contingut. Un video a
YouTube, un joc a la pagina web o un Powerpoint enviar per correu electronic son tres formes
habituals per un campanya de marqueting viral.

La popularitat creixent del marqueting viral es deu, principalment, a la seva facilitat d'execucio, el seu
cost relativament baix, la rapidesa amb la que podem arribar al public objectiu i el gran potencial
d’exposicio i resposta que es pot obtenir.

La generalitzaci6 de I'Gs de teléfons mobils amb suport Bluetooth (connexié sense fils entre diferents
dispositius electronics) permet també transmetre missatges publicitaris. Aixi, per exemple, un
establiment comercial pot enviar un missatge dirigit als vianants que hi passen pel davant i que el
rebran si tenen el bluetooth activat en el seu mobil. Es tracta de captar la seva atencié en un moment
concret i aconseguir que entri.

L'Gs dels SMS s’ha generalitzat també per comunicar promocions i fer publicitat amb missatges
curts que s’envien directament als clients de I'empresa.
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6. CONCLUSIONS

Qualsevol empresa, independentment de la mida i activitat que tingui, pot i ha de fer accions de
comunicacio dirigides als seus clients

Cal dissenyar una estratégia de comunicacié global que defineixi alld que és essencial del nostre
producte o servei, qué el fa diferent, a quin public ens dirigim, amb quins preus i quina imatge
volem projectar.

El client o consumidor ha de ser el centre de I'estratégia de la comunicacio
Cal disposar d'un pla de comunicacio que reculli de forma sistematica totes les accions que es
volen fer al llarg de I'any.

El disseny de qualsevol accié de comunicacié ha de incloure el public objectiu, els objectius, el
concepte creatiu, el mitja i els mesurament dels resultats.

Els mitjans convencionals continuen avui sent tant vigents com el dia en que es van crear i moltes
empreses petites els poden fer servir especialment en I'ambit local.

Es possible adaptar qualsevol mitja a la realitat i disponibilitats economiques d'una empresa
petita.

Els mitjans digitals i on-line han obert la porta a les petites empreses per arribar al gran public i fan
molt més facil i rapida la comunicacié amb els clients.

Internet ha trencat en bona mesura la concepcio tradicional de la comunicacio. La interactivitat, el
protagonisme del consumidor com a generador de continguts i transmissor de missatges, les
xarxes socials i moltes altres eines fan necessaris nous plantejaments i normes de relacié entre
les marques i els consumidors. Aquest és el gran repte.
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Annexes

PROJECTE PILOT DE SUPORT ESTRATEGIC PER A LA CONSOLIDACIO D’EMPRESES DE RECENT CONSTITUCIO: ESTRATEGIES DE COMUNICACIO @
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COM FER LA IMATGE D'EMPRESA

La imatge de I'empresa es transmet mitjangant tots aquells elements que estan en contacte amb el
client, des del comportament dels empleats fins al material publicitari, la presentacié de producte o
serveis o les instal-lacions del negoci.

La imatge corporativa 0 marca és un nom, simbol, disseny o combinacié d'aquests que identifica els
béns o serveis d'un venedor o grups de venedors i els diferencia formalment dels competidors,
protegint legalment la identificacié de 'organitzacié.

Té com a objectiu generar un quadre mental en el pablic. Es una imatge generalment acceptada del
gue una companyia "significa". La imatge de I'empresa es transmet mitjancant tots aquells elements
que estan en contacte amb el client, des del comportament dels empleats fins al material publicitari, la
presentacié de producte o serveis o les instal-lacions del negoci.

Els segiients elements han de tenir una imatge homogénia d'acord amb la imatge que volem donar:

La targeta

Paper de carta

Sobre

Factures

Paper d'embolicar

Uniformes

Retolacié del vehicle d’empresa
E-mails

La marca és un nom, simbol, disseny o combinaci6é d'aquests que identifica els béns o serveis d'una
empresa i els diferencia formalment dels competidors, protegint legalment la identificacid de
I'organitzacio.


http://www.oepm.es
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Nom: és la part que es pot pronunciar.
Emblema: és el grafisme que distingeix una marca.
Logotip: es compon etimologicament de logotip, que significa paraula i tipus de lletra.

Que sigui llegible, audible i memoritzable.
Que faci referéncia a l'activitat

Que sigui distintiva.

Que estigui legalment protegida.

El Registre de les patents i marques:
Les pagines grogues.
Técniques de creativitat 0 brainstorming.

L'eslogan ha d’expressar els valors de la marca, com una cosa inseparable. Les paraules han de ser
la rad per convéncer o I'emocié per atreure. Idealment ha de tenir les menors paraules possibles.


http://www.oepm.es
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COM FER UN ANUNCI DE PREMSA O REVISTA

La proposta de fer un anunci a un diari es refereix a premsa local de poblacions petites o revistes
especialitzades del sector, ja que els costos per insercid dels grans mitjans d’ambit nacional o
autonomic dificilment ofereixen un retorn que justifiqui la despesa.

La finalitat d'un anunci de premsa és arribar d’'una forma clara i atractiva al public objectiu del producte
0 servei. La premsa permet un grau d’explicacions o arguments superior a altres mitjans, com ara les
tanques o els autobusos. | arriba al public en un entorn que, pel fet de ser un mitja escrit, convida més
a la lectura.

Preguntes clau: En quin mitja publicaré? Sera a un periddic, un diari, o a publicacions
especialitzades? A quina secci6 0 a quina pagina?

Format: A major grandaria, més cost, pero també més visibilitat.

Concepcio: l'anunci ha de ser motivant. Ha de tenir una sola oferta clara, simple, especifica i
original.

Nom de I'empresa: ha de sortir com contactar amb I'empresa i és bo posar-hi la persona de
contacte, el telefon i el web.

Visual: el titular no ha de tenir massa secrets. Els colors més eficagcos son el blanc i el negre.
L'anunci ha de mostrar el producte o fer tangible el servei perqueé sigui desitjable.

Redacci6: l'estil sera directe i implicant, i el text curt i digerible. Hauriem de remarcar el benefici
gue el consumidor trobara en el producte o servei.

Avantatges: pot retenir-se i guardar-se. | ofereixi possibilitats fiables de control (OJD). L'Oficina
de Justificacio de la Difusié (OJD) és una empresa espanyola encarregada del control del tiratge i
difusi6 de diversos tipus de mitjans de comunicaci6 a Espanya, entre els quals es troben
publicacions impreses (revistes i diaris), i mitjans de comunicacio per Internet.

Bolta perruqueria: el Prego.
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COM FER UN POSTER

Es una lamina de paper imprés de qualsevol grandaria, dissenyat per a ser col-locat en una paret o en
una superficie vertical. En la seva impressi6 s'inclouen elements grafics i textos.

So6n un dels mitjans de comunicacié més eficacos. Alguns cartells antics, que ja no compleixen la seva
funcié publicitaria i que van ser creats per artistes de fama, arribant a la categoria d'obra d'art. Avui
sén d'interes per a col-leccionistes i arriben a alts preus en el mercat de I'art.

El poster pot col-locar-se on es cregui més convenient. Permet segmentar geograficament i fer fins i
tot proves per valorar-ne l'impacte. Es poden seleccionar districtes, barris o comercos d'una
determinada activitat o estacions de metro, si es tracta d'un producte o servei adequat per a les
persones que escullen el metro com mitja de transport. El poster pot estar molt prop del punt de
venda. En moltes ciutats és necessari demanar permis per a col-locar els posters.

Important: els posters no han de ser "cutres" o enganxats amb cola , perqué poden tenir un efecte
negatiu sobre la imatge de la nostra empresa.

Titular: S’ ha de sintetitzar en una linia I'esséncia del la noticia.

Poca lletra

Destinar la majoria de I'espai a les imatges, il-lustracions o dibuixos
Facil i rapida identificacié de I'adreca i el teleéfon de forma rapida
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COM FER UNA BUSTIADA

La bustiada consisteix en el repartiment de material publicitari “lleuger” (fullets, targetes, diptics, etc.)
sense personalitzar a les busties de correspondéncia. Es apropiat per als comerciants i petites
empreses que es dirigeixin a clients potencials en una localitzacié geografica propera, o bé quan el
detallista va a buscar el seu public objectiu. Es recomanable utilitzar suports senzills i amb un cost
reduit, ja que per cobrir una area geografica en sera necessari un volum elevat.

Per generar transit cap al punt de venda: supermercats, restaurants de menjar rapid,
immobiliaries, o qualsevol altre tipus de negoci o local. Pot comunicar les seves ofertes de forma
massiva a qui és més probable que es faci client, és a dir, als seus veins.

Per atacar un public objectiu molt localitzat: de vegades, es pot trobar que els seus clients es
concentren fisicament i, per tant, es pot estalviar el lloguer d’adreces i realitzar I'accié en aquesta
zona.

Per ampliar la seva base de dades: si detecta que un determinat codi postal es repeteix molt
entre els seus clients, podria ser bona idea fer una bustiada en tot aquest codi.

Crear una base de dades de clients des de zero: quan encara no sap ni com és ni on és el seu
client, acostuma a ser interessant realitzar una accié massiva amb baix cost per impacte amb
I'objectiu de recollir les adreces. En aquests casos, la televisié, la radio o la premsa s6n bones
opcions.

Continguts
Logotip de 'empresa
Adreca, telefon
Correu electronic
Missatge Clar (una sola idea)
Oferta clara que sigui una invitacid per venir o trucar a I'establiment
Una fotografia
Data de caducitat
Un minim de compra per acollir-se a I'oferta

Consells: no perdre la qualitat fent un bustiada sense disseny. Podem utilitzar un paper de
gualitat. Es possible i més economic posar 4 exemplars en un full DIN A.

El document es reparteix per a la zona calenta i és recomanable en la mesura d’'allo possible fer-ho
nosaltres mateixos per evitar que vagin a les escombraries.

Exemple: Poli estudio
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COM FER UN CATALEG

El cataleg és la presentacio impresa de I'empresa i és un element de suport molt important per a
I'entrevista de vendes. Hem de diferenciar entre un cataleg per a empreses que venen O
comercialitzen productes i per empreses que presten serveis

Existeixen milers de catalegs, des dels que anuncien menjar fins a aquells que anuncien moda
d'home i de dona. Els principis que descrivim a continuacié estan pensats per a aconseguir uns
catalegs de producte més eficagos:

La portada és el seu aparador. Si posa un producte a la portada vendra tres vegades més que si
el col-loca en una pagina interior.

Procuri que sigui facil identificar la seva empresa amb ndmero de teléfon i adreca. Si aconseguim
interessar al client ha de localitzar facilment la nostra empresa: telefon i adreca.

Escrigui realitats, no fantasies. El truc és anticipar-se a les preguntes dels consumidors.

Identificar quins problemes tenen.

No oblidi les garanties. El consumidor ho llegira amb més tranquil-litat.

Repassi que els seus textos siguin facilment comprensibles. Els lectors no volen fer esforcos per a
llegir.

Faci-ho tangible. Utilitzi el codi deontologic: carta de clients satisfets, cartes de ministeris o
associacions del sector, curriculum, demostracio,...

El cataleg pot ser un element important per a vendre quan s'utilitza com un instrument de
presentacio dels seus productes o serveis

Pel que fa a la produccid, actualment, amb les noves tecnologies, poden produir catalegs a la
mesura de cada client.

Molts dels consells exposat en I'apartat anterior son (tils també per fer el cataleg d’'una empresa de
serveis. Tot i aix0, proposem a més considerar el segiients aspectes:

Detectar les necessitats: cal definir clarament quines necessitats cobreix la nostra oferta.
Beneficis: explicar qué en treu el client

Serveis: exposar I'oferta de serveis de 'empresa una a una

Procés d'aquest servei: explicar com es realitzara el servei i quins passos se seguiran des del
principi al final.

Resultat i garanties: el client estara més tranquil.

Preus: és bo orientar al client amb un exemple amb preus o tarifes.

Clients contents que confien en nosaltres: posi frases que els seu clients li han explicat.
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Acreditacions i titulacions: si és necessari una titulaci6 és bo remarcar que tots els seu
treballadors estan obligats a tenir-la.

Articles de premsa: els articles publicats donen notorietat a I'empresa.
Codi deontologic: recull les normes de comportament i valors de la seva empresa.
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1. QUE | COM HA DE COMUNICAR UN TRIPTIC?

A continuacié exposarem algunes consideracions prévies a la confeccié d'un triptic.

Primerament cal tenir en compte que un triptic o qualsevol peca de comunicacié grafica requerira
coneixements de disseny basics per a la seva creacid i posterior produccid. Sera necessari, doncs,
en la majoria dels casos, emprar els serveis d’'un professional pero... cal saber perfectament que dir i
com dir-ho. Es el nostre triptic i és la nostra empresa.

El primer a considerar i que és fonamental és saber que, al destinatari, el que li importa és saber com
el nostre producte o servei pot satisfer les seves necessitats o millorar la seva vida; no li
interessa que li expliquin com n’és de bona, I'empresa.

Aquesta tradicional pega de comunicacio té I'avantatge sobre altres elements grafics similars (volants,
avisos, posters, etc.) que permet mostrar molta informacié en un format petit i manejable. Es ideal
per incloure informacié detallada d’'un producte o servei, dels seus avantatges, detalls técnics, i fer
servir imatges i grafics. En tracta d'assolir una combinacié equilibrada i atractiva d’informacio i
estetica, que reforci les virtuts dels productes o serveis i que comuniqui allo que és rellevant de la
nostra oferta. No farem servir un llenguatge massa técnic, que només els técnics sén capacos
d’entendre. Hem de donar un missatge clar i que sigui comprensible i aix0 requereix normalment
un exercici de simplificacio.

Qualsevol peca de comunicacié ha de formar part d'una estratégia global de marqueting, pero, a
banda de donar un missatge uniforme i una imatge coherent, hem d*interconnectar” totes les
accions. Aixi, per exemple, el triptic ha de donar o incloure informaci6 del nostre Web, del Newsletter
si en tenim i a l'inrevés, alhora que fem també referéncia a altres materials publicats o a qualsevol
reconeixement que s'hagi rebut.

Des d'un punt de vista técnic, un triptic és un simple full amb dos plegats que es converteix en un
element grafic amb un total de sis panells, tres cares i tres anversos. La mida i el plegat poden ser
diversos, pero el format tradicional consisteix a imprimir un A4 en sentit horitzontal i plegar-lo per
obtenir un format tancat en sentit vertical amb els panells superposats.
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2. PROPOSTA D’'ESTRUCTURA DEL TRIPTIC

Pel que fa als continguts i la seva distribucié en les sis cares disponibles, proposem la seguent
estructura:

CARA
Es la pagina més important: Mapa Frase atractiva
Cal descriure la necessitat Ubicacio Eslogan
goFngi)r?]'ema del client que Transport public (metro, Invitacié a obrir el triptic

autobus) Logo de I'empresa

La nostra soluci6 al ,
Logo de I'empresa

problema Adreca, teléfon, e-mail
Adreca, telefon, e-mail Web
Web
DORS
Llistat de serveis que Beneficis Qui som
oferim Tangibilitat Qui confia en nosaltres

Curriculum i experiencia de
les persones que treballen
a 'empresa

Maquinaria, materials i
recursos que s'utilitzen

Fotografies, grafics,
il-lustracions
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El disseny de la coberta del triptic €s summament important. Cal que cridi I'atenci6 dels clients amb un
missatge curt i una imatge atractiva que els permeti identificar que fem o oferim i qué ens fa
diferents i que el motivi a seguir llegint-ne I'interior. L’'acompanyarem del logotip, el nostre eslogan i les
dades basiques de I'empresa.

En aquesta pagina mostrarem on estem ubicats i com hi podem arribar i repetirem les dades de
I'empresa.

Cal descriure i mostrar que coneixem les necessitats i els desitjos dels destinataris i demostrar
que podem satisfer-los.

Farem servir aquesta pagina per explicar els productes o serveis que ofereix I'empresa, quina
experiéncia tenim i amb quins mitjans o recursos técnics i humans treballem (tecnologia, expertise,
innovacio, etc.).

Descriure els beneficis que assoliran amb el nostre producte o servei, emprant sempre que sigui
possible un llenguatge emocional enfront d'un discurs racional basat en la persuasié logica. Destacar
els arguments clau amb recursos grafics (colors, negretes, etc) per mantenir I'atencio i l'interés del
lector que el porti a continuar llegint. Cal qliestionar-se sempre "qué és el que el client obté gracies a
les caracteristiques del producte o servei que venem i donar-hi una resposta adient, que sigui
tangible. Les imatges sén un gran recurs per acompanyar les paraules i tangibilitzar la nostra oferta
i ajudar conjuntament a vendre els productes i serveis.

En aquesta pagina podem explicar qui som, qué busquem i quins son els objectius de la nostra
empresa, alhora que donem referéncies de clients que confien en nosaltres, treballs i projectes
realitzats, etc.
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3. COM DISTRIBUIR-LO ?

No cal enganyar-se: probablement un triptic no permetra tancar una venda, pero servira com a
presentacio del producte o servei i de I'empresa i preparara el cami perqué l'equip de vendes
acabi la feina. Es el venedor qui ha de tancar la venda. L'ideal és no deixar passar més d'una setmana
des de la recepcié del triptic abans que el venedor contacti amb el client potencial.

El triptic es pot distribuir:
Quan realitzem una entrevista de vendes amb I'objectiu de deixar informacio al client.

Resulta car, ja que, a banda de la impressio del triptic, s’ha de confeccionar el mailing, fer els
sobres, si cal les etiquetes, despeses d’enviament, etc.

En format HTML / PDF. Es un mitja economic i rapid, que no comporta despeses d'impressio i que
ens permet arribar a molts clients potencials. En aquest cas, pero, el format haura d’adaptar-se per
ser visualitzat en pantalla o impres en un A4.

No és recomanable distribuir el triptic com un bustiatge, ja que resulta molt car per a I'empresa i no és
I'element publicitari ideal per realitzar aquesta accio.
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Aquest document explica de forma senzilla i rapida com crear i fer un mailing atractiu, i enviar-lo
utilitzant el Word, fent servir una base de dades Excel i el correu electronic Outlook. No pretén ser un
manual exhaustiu ni entrar a fons en els detall técnics ni en totes les possibilitats de les aplicacions
que es proposen fer servir. Es tracta simplement de descriure a través d'un exemple concret les
pautes basiques que cal tenir en compte.

Per il-lustrar el procediment farem servir, com deiem, un exemple concret: Sigrid Traduccions,
empresa que dona serveis de traduccions, correccions, etc. L’exemple acabat el trobareu al final
d’aquest document.

1. COM HA DE SER EL MISSATGE ?

L’ASSUMPTE

Cal una descripci6 que sigui sempre interessant per al client.
Exemple: Sigrid Traduccions promocié maig 2009

EL COS DEL MISSATGE

Cal definir clarament quines necessitats cobreix la nostra oferta. Aixi, seguint 'exemple de 'empresa
de traduccions, podriem comencar el missatge de la segient forma:

Exemple: Necessita traduir, corregir o transcriure un document urgent?

A continuacié hem de descriure els productes o serveis que oferim.

Exemple: Traducci6 de textos generals i especialitzats en tots els formats i suports per a
empreses, institucions i particulars (consulteu idiomes).

Correcci6 linguistica, d'estil i tipografica i assessorament linglistic de tot tipus
de materials en catala i castella.

Transcripcions d’enregistraments de reunions, presentacions, conferéncies,
actes d’'ajuntaments...
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Exemple: Estalvi de temps per a l'empresa
Projecci6 internacional

Feina professional

Exemple: Tracte personal

Exemple: Li proposem que ens envii un text i li traduim immediatament per XXX la
paraula (fins al maig del 2009)

Exemple: Algunes empreses i entitats amb les quals ha treballat Sigrid Traduccions sén:

Geoplaneta - Editorial Planeta

Guies de viatge Lonely Planet. Publicades: Vietnam; Tanzania; Jap6; Italia; EUA;
Gambia i Senegal; Malaisia, Singapur i Brunei; Africa del Sud; Istanbul, Canada, Nova
Zelanda...

Grupo Ormo
Traduccio de llibres de tematica financera: Financial Markets de The Economist;
The Cluetrain manifesto de Rick Levine et al.

EMC Transcripcions
Transcripcions de tota mena d’actes i enregistraments mitjangant un programa especific
de so.

Diputacio de Barcelona (Departament de Promocié Economica)
Traduccid de textos sobre desenvolupament, politiques d’ocupacié i estratégies per a la
creacio d'ocupacié en I'ambit europeu, i informes economics.
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2. CREAR UNA BASE DE DADES

Una base de dades és un conjunt d'informacié relativa als nostres clients, emmagatzemada i
sistematitzada per facilitar-ne la recuperacié posterior amb I'objectiu de poder-nos comunicar amb ells.

LES BASES DE DADES EN EXCEL

A I'Excel podem crear una base de dades amb una simple taula formada per files i columnes. A la
primera fila hi posarem els noms dels camps (nom, cognom, etc.) de la base de dades dels nostres
clients i anirem omplint les files seglents amb les dades concretes de cadascun. En aquest cas
concret, el que ens interessa fonamentalment per fer el mailing és la cinquena columna, que conté els
e-mails, perd podrem fer servir qualsevol de les dades restants per personalitzar el missatge (per
exemple, amb el nom i els cognoms).

. Guitart sigridguitart .
SIGRID GUITART | Sra Sigrid Ludefia @gmail.com 936683271 usuari
ESTUDI Fdez poliestudio
FOTOGRAFIC | Sra Susana Cespedes hotmail.es 936688193 | Esperanto,12 usuari
VIDEO POLI @hotmail.es
INTEGRA Lopez mjlopez@int
RECURSOS Sra  |Madosé | Pt et = | 687393312 usuari
HUMANOS 9 syraTiLes
cencs | Sncai:
GRUP CRM Sra Ana Saldafia, - - .| 936686759 | Carril, 27 usuari
crm@crmoli
Ana
ns.com
Kosmetikon Sr Pere Adell ure;adell 639612054 | Puigcerda, 4 usuari
gmail.com
boltaperruqu
BOLTA eria@gmail. Jacint
PERRUQUERIA Sra Maria Bolta Esteva com;eldese_ 619957591 | Verdaguer, 98 usuari
mpre@gmai Local 1
l.com
. francesc.am .
N Sanchez — ———— 1936800499/ | Jacint .
INEDIT LLIBRES | Sra Soledad Cuevas e_ldor@lnedltl 637018923/ | Verdaguer, 92 usuari
libres.com
BOSS-NET, SCP |Sr. | Viceng Cucurull | VICENS.CUCUT | gagq06q37 | Rafael usuari
Rocav ull@terra.es Casanovas, 10
Lobato trento_home | 936804809/
TRENTO Sra Ma. Dolores Garci dona@hotm | 936688363/ | Major 71-76 usuari
arcia -
ail.com 626625346
personaltrai
Josep, Colomina ner@espaio | 936805209/ | Passeig de la .
ONE TO ONE Sra Maite Lépez netoone.co |628460015 |Pau,10 Baixos usuari
m
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Abans de crear una nova base de dades dels nostres clients/contactes, cal veure si ja disposem
d'aquestes dades en algun altra lloc, com ara la nostra comptabilitat o programa de facturacié, i si
existeix la possibilitat d’extreure-les. Aixi, per exemple, si feu servir I'aplicacié Facturaplus, forca
estesa entre els emprenedors, podeu importar facilment a Excel les fitxes de clients que es troben al
directori de I'aplicacid (tipicament c:\GrupoSp\FAXXXX\DBFXX\Clientes.dbf). Aquesta configuracio pot
variar segons la versio.

3. COMBINAR CORRESPONDENCIA AMB WORD

Ara veurem com podem combinar un document de Word amb la nostra base de dades Excel i generar
el mailing per fer I'enviament mitjancant I'Outlook. El procediment descrit es basa en la versio de
I'Office 2003 i pot variar en altres versions d’aquesta aplicacié.

Obrim un document en blanc i el personalitzem inserint-hi el nostre logo/imatge, etc, i redactem el
missatge. Desem el document.

Obrim el menu Herramientas > Cartes i Correspondéncia > Combinar correspondéncia. A ma
dreta s’obre un assistent amb 6 passos:

Seleccionar el tipus de document com Missatges de correu electronic
Seguent: Inicii el document > Utilitzar el document actual
Seglient: Seleccioni els destinataris

Examinar i buscar el full Excel que hem creat préviament (verificar que a I'hora d’obrir els
arxius l'apartat de Tipus de document esta a Tots els arxius o0 bé seleccionar directament
I'opcié Arxius d’Excel (*.xIs).

Selecciona Il'arxiu i el full (tipicament sera Hojal) de I'arxiu Excel en qué hi ha la base de
dades.

Acceptar tota la llista o seleccionar els destinataris a qui vols enviar el missatge.

Seglient: Escriu el missatge si no ho has fet a l'inici i agrega qualsevol camp de la base de
dades si vols personalitzar el missatge. Per exemple, podem iniciar el missatge amb
Benvolgut Sr. Cognom. Per fer-ho, escrivim Benvolgut i a continuacié inserim els camps
Tractament i Nom de la nostra base de dades als quals podras accedir mitjancant I'opcié Més
elements. Els dos camps haurien d’apareixer al document. Afegiu un espai entre els camps.
En aquest pas, les opcions i possibilitats de personalitzaci6 i de combinacié s6n molt amplies,
pero aquesta guia no pretén ser un manual exhaustiu i per aixo ens limiten a seguir un
exemple senzill.

Seglient: Vista prévia dels missatges per verificar que tot surt correctament.

Completar la combinacid: combinar amb Correu electronic fara I'enviament automaticament.
Verificar que el Microsoft Outlook esta configurat com a gestor de correu principal (Panel de
control / Correu).
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La mateixa combinacié que hem fet amb una base de dades Excel la podriem fer directament amb
una llista de contactes d’Outlook. En el pas 4, la segona opcié que apareix és precisament aquesta:
Seleccionar dels contactes d'Outlook > Escollir la carpeta de contactes. El procediment és el
mateix que hem descrit en el cas de I'Excel, llevat que si fem servir una llista de contactes d’Outlook
ens sortiran tots els camps disponibles d’aquesta aplicacié. En el cas de voler fer servir aquesta opcio,
és recomanable que creem primer una llista de contactes a I'Outlook amb la seleccié a la qual volem
fer arribar el missatge.

Una tercera opcio seria exportar la llista de contactes des de I'Outlook a Excel. A I'Outlook: Arxiu
> Importar y exportar > Exportar a un archivo > Microsoft Excel, seleccionar la carpeta de contactes a
exportar i assignar els camps personalitzats que vulguem incloure en la base de dades.

Com a recomanacid general i abans de crear la base de dades i fer I'esfor¢ d’entrar-les, cal que
pensem en quines dades necessitarem i si ja les tenim, encara que sigui parcialment, en algun altre
lloc (Outlook, programa de facturacid, etc.). Aixi, per exemple, és probable que a I'Outlook nomes hi
tinguem el nom del contacte i I'adreca de correu electronic. Amb aquesta informacié n’hi hauria prou
per fer el mailing que hem vist a 'exemple, perd en altres casos podem necessitar la direccié, codi
postal, poblacid, etc. o un altre tipus de dades que probablement tindrem, per exemple, al nostre
programa de facturacio. En aquesta situacid, el millor és dedicar uns estona a intentar posar aquestes
dades totes juntes.

El format habitual dels e-mailings és I'HTML. Si bé el Word genera documents HTML i permet, com
hem vist, enviar un missatge mitjancant I'Outlook, no es pot garantir que els destinataris el veuran tal i
com I'hem dissenyat. Per fer-ho, hauriem de fer servir un veritable programa editor HTML o de
disseny Web.

Cada cop més destinataris disposen de sistemes de proteccio per bloquejar la recepcié de correus
massius (els anomenats “spams”). La casuistica i els nivells de proteccié poden ser molt diversos i,
per aixo, seria recomanable posar-se en mans d'experts si volem assegurar la maxima efectivitat del
nostre e-mailing.

4. LLEI DE PROTECCIO DE DADES

Qualsevol enviament d’un e-mailing s’ha de fer complint amb les obligacions de la Llei de Protecci6 de
Dades (LOPD). A la pagina web hi trobareu tota la informacié i podreu fer les
tramitacions que calguin. A titol de resum, les formalitats que s’han de fer sén les seglents:

Inscriure el fitxer de I'empresa (només la informacié que demana el formulari) mitjancant
I'obtencié del formulari (NOTA) que trobaras a:

Disposar d'un document de seguretat on s'especifiquin les mesures tecniques i
procediments adoptats per 'empresa en relacié a la proteccié de dades. Trobaras un model
d’aquest document a la part superior dreta d’aquest enllag:


http://www.agpd.es
https://www.agpd.es/portalweb/canalresponsable/inscripcion_ficheros/Obtencion_formulario/index-ides-idphp.php
https://www.agpd.es/portalweb/canalresponsable/guia_documento/index-ides-idphp.php
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sigrid traduccions_
language services_

Per a:

CC:

CCO:

Assumpte: Sigrid Traduccions promocié maig 2009

Senyors/es,

Necessita traduir, corregir o transcriure un document rapidament i amb garantia
professional?

Sigrid traduccions li ofereix:
e Traduccio de textos generals i especialitzats en tots els formats i suports per a
empreses, institucions i particulars (consulteu idiomes).
e Correccio linguistica, d’estil i tipografica i assessorament linglistic de tot tipus de
materials en catala i castella.
e Transcripcions d’enregistraments de reunions, presentacions, conferencies, actes
d’ajuntaments...

Amb Sigrid traduccions aconseguira un tracte personal a més de:
e Estalvi de temps per a la seva empresa
e Projecci6 internacional
e Feina professional

Li proposem que ens envil un text i li traduirem immediatament per XXX la
paraula (preus fins al maig del 2009).

Empreses que confien en nosaltres:
e Geoplaneta - Editorial Planeta
e Grupo Ormo
e EMC Transcripcions Diputacié de Barcelona (Departament de Promocié Econdomica)

Cordialment,
Sigrid Traduccions

Tel: 685 88 45 98
www.sigridtraduccions.com
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COM FER UN ARGUMENTARI TELEFONIC

El telemarqueting és un sistema de promociod i venda en que s'utilitza el telefon com a instrument de
comunicacid, tant per fer proposicions directes de venda, com promocions, llancaments de nous
productes o, com en aquest cas, per aconseguir una entrevista de vendes. Es una de les eines de
venda tradicionals més Utils per a les empreses, sobretot en el camp dels serveis. Un dels elements
més importants i imprescindibles per fer una comunicacié efectiva a aquest mitja és tenir un
argumentari ben preparat. A continuacié presentem com preparar I'argumentari

L'objectiu d’aquesta conversa telefonica és concertar una entrevista amb I'empresa

Pressa de contacte. Fem la presentacié i demanem per la persona que ens interessa.

Exemple d’empresa de jardineria: Bon dia, bona tarda, séc Eulalia Garcia de Jarco voldria
parlar amb: (no sabem el nom) el gerent de 'empresa / (sabem el nom) el Sr. Pérez

Superar els filtres amb I'objectiu de poder parlar amb la persona que ens interessa per a
concertar I'entrevista. Ens podem trobar amb tres situacions:
-Per quin motiu?
-Voldriem parlar amb ell per comunicar-li gue hem iniciat un servei de jardineria destinat al
gremi de I'hostaleria, patrocinat per I'ajuntament amb avantatges de tot tipus. Podria parlar
amb ell?
-En agquest moment no hi és
-Quin sera el moment més adequat per localitzar lo? Per qui hem de demanar?
-Explica-m’ho a mi
-Tal com li comentava, és un servei de jardineria patrocinat per I'ajuntament, destinat a
hotels de la seva categoria. Hem fet una tria dels hotels d’aquesta categoria i voldriem
parlar amb el gerent. Qué li sembla? Quan el podriem trobar?

Presentacié: en el moment que aconseguim parlar amb l'interlocutori valid i fem una petita
presentacio:
-El meu nom és Eulalia Garcia de Jarco i ens interessaria poder parlar amb vosté per
explicar-li els serveis de jardineria que pensem que poden interessar-li. Quan li va bé?
Tenen cap dia de visita?
-(Si la resposta és positiva diem) Molt bé, Sr. Pérez passaré pel seu despatx el dia 3 de
maig a les 16 hores. Adéu. Gracies.
(Si la resposta és negativa entrem en la fase seguent, la de les objeccions)
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El client ens posa impediments o objeccions per a concertar I'entrevista, hem de saber com
podem respondre-li per passar al tancament i cloenda positiva; és a dir, per aconseguir un dia i
hora de visita. A continuacio plantegem cinc situacions en qué ens podem trobar:

(El client diu): No m’'interessa, ja ho tinc cobert

(Resposta): Segurament Sr. Pérez vosté tindra un bon servei; el que nosaltres li proposem és
un servei de professionals perd0 amb un gran component d'obra social, amb una serie
d’avantatges com: eines propies, disseny de jardins i manteniment tot I'any.

Per aixo seria molt convenient/bo que ens veiéssim. Que li sembla el dia 3 de maig a les 16
hores? Adéu. Gracies.

(El client diu): El jardiner que tenim actualment és un amic, és un parent (objeccié dificil de
sortir-se’n)

(Resposta): Ja ho entenc, perd segurament farem tasques diferents. Creiem que seria bo
presentar-li els nostres serveis. Que li sembla el dia 3 de maig a les 16 hores?. Adéu. Gracies
(El client diu): El jardiner que tenim actualment és un amic, €s un parent.

(Objeccio dificil de sortir-se’n)

(Resposta): Ja ho entenc, perd segurament farem tasques diferents. Creiem que seria bo
presentar-li els nostres serveis. Qué li sembla el dia 3 de maig a les 16 hores?. Adéu. Gracies

(El client diu): Enviin-me la documentacio

(Resposta): Molt bé, Sr Pérez encara que per carta és dificil exposar tots els avantatges que
actualment estem oferim, per aquest motiu seria millor quedar. Qué li sembla el dia 3 de maig
a les 16 hores. Adéu. Gracies.

(El client diu): Trugui’'m més endavant perquée estic molt ocupat.

(Resposta): Només sera un moment. Es per demanar-li una entrevista. Qué li sembla el dia 3
de maig a les 16 hores. Adéu. Gracies.

(El client diu):Ara no puc atendre’l
(Resposta): Que li sembla si el telefono dema a la mateixa hora.? Quan li va bé? Gracies.

Objeccions de tancament quan la cloenda és negativa. Si finalment no aconseguim tancar la
venda, hem de mantenir la relacié per possibles contactes futurs .

(El client diu):No m'interessa, no tinc temps,
(Resposta): Moltes gracies pel seu temps. Li enviarem documentacié sobre els nostres
serveis per si mai ens necessita.
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COM FER UN COMUNICAT DE PREMSA

Un comunicat de premsa €s un text realitzat per les empreses que es dirigeix als periodistes amb la
intencid que sigui publicat als mitjans de comunicacié. L'objectiu final d'un comunicat de premsa no
sén ni els periodistes ni els mitjans de comunicacié, siné l'audiéncia que aquests Ultims tenen. Per tal
d’aconseguir la seva publicacié, el comunicat ha d'adequar-se a les estructures comunicatives i a les
rutines professionals dels periodistes, com sén els criteris de noticiabilitat.

Esculli un esdeveniment que doni suport a la comunicacio i que sigui atractiu per atraure la
gent, com per exemple:

Llancament d'un nou producte o servei.

Millores tecniques, de qualitat o d'organitzacié en el seu servei.
Participacio en fires, congressos o conferéncies.
Consecucio de nous clients de reconegut prestigi.

Accions ecologiques o encaminades a millorar la seguretat.
Obtencid de premis o reconeixements.

Expansié a nous mercats o linies de negoci.

Ampliacions de personal

Signa convenis de col-laboraci6.

Informe sobre resultats economics.

Convocatories de premsa.

Participacioé o organitzacié en actes benéfics.

Participacié o organitzacio en actes culturals.

Participacié o organitzacio en actes esportius, actes socials.
Patrocinis

Evolucio positiva de la seva xifra de vendes

Aliances empresarials.

Obertura de noves filials.

Compra d'empreses de la competéncia.

Inversions en nous negocis.

Obtencio de certificats de qualitat (ISO, AENOR, etc.)
Aniversaris de productes o serveis, aniversaris de la creacié de la propia empresa.
Descomptes i rebaixes.

Desmentit de remors i calimnies.

Comentari de sentencies judicials.

Comentaris davant problemes conjunturals del seu sector.
Realitzacio de jornades de portes obertes.
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Presentacions comercials.

Participacié en seminaris o conferéncies.
Declaracions destacades de directius.
Contractacions i cessaments de directius.
Resultats sobre estudis de mercat.
Presentacio d'informes comercials.
Realitzacioé d'estudis d'impacte social.
Resultats d'investigacions cientifiques.
Nou nom o imatge corporativa.
Ampliacions de capital.

Consecucio d'un record de qualsevol tipus.
Implementaci6 d'un programa d'innovacio.
Presentaci6 d'una campanya de publicitat 0 marqueting

Generi els documents de suport a l'accid: en aquest cas, redactarem un escrit en forma de
noticia de manera que sigui interessant. Es molt important afegir fotografies del tema que estem
tractant.

Titular: El seu titular ha de sintetitzar en una linia I'esséncia de la noticia.
No s'estengui més d'un foli si no és absolutament necessari.

No se’n vagi per la tangent, giri entorn a un sol tema.

Opinions: Mostri amb cites el que uns altres pensen sobre la noticia.
Primer paragraf: Respongui al qui?, que?, on?, quan? i per que?.
Credibilitat: No menteixi mai.

Simplicitat: Adapti la seva naoticia al grau de sofisticacio dels lectors.
Frases De 15 paraules com a maxim, i paragrafs de 8 linies maxim.
Verbs: Usi el present i el futur, mai el passat o el passiu.

Ortografia: Corregeixi l'ortografia i la gramatica abans de publicar la noticia.
Actualitat: Parli del que pasara avui o dema

Fets: No caigui en l'autocomplaenca, limiti's als fets.

Revisi el text i respongui a les segilients preguntes:

Qui? Qui realitza el que voste explica en la noticia?: la propia empresa, els seus empleats, un
departament determinat, etc.

Qué? Queé passa 0 quin és el tema principal que vol destacar?: el llancament d'un nou
producte o servei, l'obertura d'una nova filial, una fusié, la presentacié de resultats, la
participacio en una fira o congrés, etc.

On? On es localitza el quée de la noticia?: a I'empresa, a un congrés, a un carrer determinat,
etc.

Quan? Quan ha passat o passara el qué de la noticia?: ahir, avui, dema, d’aqui una setmana,
en un data concreta, durant un periode de temps, etc.

A qui? A qui es dirigeix el qué de la noticia?: als potencials clients, als clients actuals, als
ciutadans en general, a altres empreses o institucions, etc.

Per qué? Per qué passa el qué de la noticia?: per peticié dels clients, a partir d'un estudi de
mercat, etc.
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Singularitat: Qué té de singular o exclusiu? Es tnic? Que li fa diferent a la resta?
Personalitzacid: Ha inclos declaracions d'algun client o afectat que pugui donar-li valor afegit
a la noticia demostrant el que conta?

Independéncia: Inclou vosté la declaracié d'algun expert independent reconegut en la matéria
tractada?. Aixo li ajuda a oferir un imatge de credibilitat.

Curiositat: Té un aspecte que desperta el morbo o la curiositat?

Provocacié: Es provocatiu o trenca amb les normes generalment establertes?

Construir la base de dades de la premsa (veure com fer una Base de Dades)

Per tal de construir la base de dades per a enviar les notes de premsa, donem un exemple de
com ha de ser, tot i que cal construir la seva base de dades propia. Pot trobar tota la informacié
dels mitjans de comunicacié al

Control de I'accié: fer un seguiment dels resultats obtinguts

Cal tenir paciencia perqué segurament no ens publicaran el comunicat la primera vegada que
I'enviem. Cal ser constants.


http://www.la-moncloa.es/ServiciosdePrensa/Agendadelacomunicacion/default.htm?Nivel1=90&Nivel2=113
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COM FER UN CLUB

Es denomina club a un grup de persones lliurement associades. Reuneix un nombre variable
d'individus que coincideixen en les seves opinions i gustos artistics, literaris, politics, filantropics,
esportius, etc. Serveixen a I'empresa per fidelitzar el client i establir una linia directa de comunicacié
amb ell per explicar-li totes les accions, novetats, descomptes, etc., i convidar-lo a venir.

Tenir clar que els nostres clients hi troben un valor o un avantatge per acollir-s’hi. Alguns
dels avantatges que podem oferir amb I'objectiu de donar-hi valor
Gaudir d'un descompte per fer-se soci com a regal de benvinguda al Club.

Rebre un butlleti mensual amb una seleccié de les Ultimes novetats, descomptes i
propostes d'oci.

Participacio assegurada en les xerrades dels escriptors que vinguin a I'establiment.
Tertulies per parlar de llibres i poder comentar-los conjuntament
Participacié en un sorteig de llibres especials.

Acumular punts: podras gaudir d'un 2% de l'acumulacié de punts per les teves
compres per comprar més llibres.

Serveis exclusius: reserves per teléfon, parquing gratuit.

Tenir el programa informatic que ens permeti controlar els accions que realitzarem de
forma automatica i sense errors.

Desenvolupar les condicions de funcionament del club i la seva mecanica; és a dir, com el
titular es déna d’alta, de baixa o es renova el carnet, com comunicar al titular quins avantatges té
i com els aconsegueix; és a dir, quan ha de donar o passar la targeta, si hi ha incompatibilitats
amb altres programes de fidelitzaci6, aixi com també el mitja per rebre la targeta, la situacié dels
punts acumulats i el compliment de les normatives pel que fa a llei de protecci6 de dades.

Fer un disseny de la targeta i de la resta d’elements amb una imatge propia del club
coherent amb la imatge corporativa.

Mantenir un control de les accions que més funcionen i els avantatges que representen per a
'empresa.

Enviar un comunicat de premsa per donar a coneixer el club, penjar un poster a I'establiment
i fer la proposta a tots els clients perqué s'inscriguin al club.
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COM FER UNA EXPOSICIO DE VENDES PER A UNA EMPRESA

La venda personal ha estat i encara és, segurament, la via més efectiva i potent per comunicar-se
amb el client. La informacié es transmet de forma directa i personal i es rep simultaniament una
resposta del destinatari. Es imprescindible, perod, preparar un bon argumentari de vendes que us doni
suport abans de comencar a fer entrevistes. | amb I'experiéncia, podrem anar adaptant el discurs i
veure quina és la reaccio al nostre missatge, si hem identificat correctament les necessitats del client,
les oportunitats del mercat, el punts forts del producte, etc. Tota aquesta informacié ens ajudara molt a
construir la nostra comunicacié quan la fem servir en altres mitjans. A continuacié presentem un guid
per fer I'entrevista de vendes per a una empresa.

L'objectiu d’aquest document és aconseguir una bona presentacio de la nostra empresa per vendre
els nostres productes o serveis. La venda ha de ser sincera, mitjangant una conversa amistosa i
entusiasta. Vendre és l'art de transmetre a uns altres els nostres punts de vista només conversant. La
conversa relaxa al comprador i facilita el tancament de la venda. La tensié només porta a la no venda.
El venedor ha de:

Interessar-se sincerament pels problemes del client i oferir-li solucions.
Inspirar confianga. Complir la paraula.

Donar servei.

Saber arribar a la persona. Ser entusiasta.

Respectar el temps del client

Tenir clar els objectius que volem assolir i preparar I'entrevista. Abans d’anar a veure el client
I’'hem de coneéixer a ell i a la competéncia, a més de tenir clars aspectes com, per exemple, a
quins preus volem vendre, quins terminis de cobrament, les quantitats que podem assolir...

Exemple: Sigrid traduccions
Vendre un servei segons les tarifes estandard establertes.

Estudiar previament la situacié actual del mercat, els punts forts i febles de la
competeéncia, els preus de la competencia i fer una fitxa comparativa amb el producte
de la competéncia.

Conéixer el client, les seves necessitats i el seu sector (base de dades).

Primer contacte: el client es fara un primera imatge de nosaltres per I'aspecte fisic, el nostre
vocabulari i els nostres gestos (llenguatge no verbal).
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Exemple: Sigrid traduccions:
Tenir cura de la imatge personal i mostrar optimisme, alegria i il-lusio.

Generar interés: cal que el client ens presti atenci6 només a nosaltres i en aquest moment,
iniciem la conversa amb ell. Hem d'’intentar interessar-lo amb les nostres explicacions. Ho podem
fer comentant temes relacionats amb la seva feina o 'empresa, solucionar-li algun tema o podem
fer una pregunta relacionada amb la seva necessitat.

Exemple: Sigrid traduccions

La Sigrid ens proposa dues situacions:

Generar expectatives: donar referéncies d'altres clients, una possible retallada de
costos. Una imatge cuidada dona sensacio de serietat i confianga i aixo inclou les
presentacions o webs de les empreses sense faltes d’ortografia.

Comentar que un client que va fer una publicitat, concretament unes bosses amb el
logotip 'empresa, tenien faltes d’ortografia i les van haver de llencar.

Detectar les necessitats: suposa un percentatge important de I'éxit d'una entrevista de venda.
Aix0 inclou tenir preparades totes les preguntes que farem al nostre client per determinar
exactament el servei o producte que li pot convenir.

Exemple: Sigrid traduccions.
Escriu molts textos?
A quins paisos exporta?
Fan publicitat?
Han tingut mai cap errada?
Necessita un el meu servei per aconseguir els seus objectius?
Desitja realment el servei?
Pot permetre’s el servei?
Com s’adapta al servei?
Quina forca tenen altres proveidors?
Que el fara decidir?

Il-lusionar: el moment per il-lusionar es situa entre la fase de deteccid de necessitats i
l'argumentacié del producte o servei. L'objectiu és donar seguretat al client, una garantia que li
podem donar el que ens esta demanant. Per aixo, podem utilitzar frases com per exemple: pel
que hem estat parlant, aquest producte o servei compleix els requisits que vosté ens demana. La
paraula clau a utilitzar és s’imagina...

Exemple: Sigrid traduccions

S'imagina que el temps que dedica a fer feines linglistiques el podria emprar en altres
tasques?

S’'imagina la imatge de seriositat i confianca que projectaria si confiés aquesta tasca a
un professional?
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Argumentacié: Les possibilitats de I'argumentacié s6n molt amplies. Existeixen diferents formes
d'argumentar, perd el denominador comu de totes elles és la intencid6 de vendre. Anomenem
argument a tota explicacié donada al client verbalment amb anim de convencg-se’l o disposar-lo
favorablement. Es una de les fases més llargues i el seu objectiu principal és exposar les
caracteristiques, els beneficis i els avantatges del producte o servei de la nostra empresa.

fan referéncia habitualment als aspectes técnics del producte o servei i cal tenir
en compte que el client pot no ser un expert en el tema.

Exemple: Sigrid traduccions.
Traducci6 i correccié de documents i pagines web.

Un servei basat en l'eficacia, la qualitat i la confidencialitat. Un equip de col-laboradors
amb formacié i experiéncia i un control de la qualitat de tots els projectes que es tracten
sempre de manera personalitzada amb el client. | també la garantia d’'un tractament
confidencial de tots els documents amb qué es treballa, perque és un requisit basic per
als professionals de la traducci6.

Combinacions linguistiques de traduccio:

Anglés, francés, castella, portugues, italia, alemany al catala i castella

Catala al castella

Correcci6:
catala, castella, anglés, frances, portugués, italia, alemany

Cursos d’anglés:

L'anglés s’esta consolidant com la llengua internacional i el seu Us es fa necessari en
moltes tasques quotidianes de les empreses. Amb aquest servei s’ofereix un
aprenentatge d’'idiomes amb la finalitat de donar resposta a les necessitats especifiques
de cada sector, grup de treballadors o individus, a banda d’aportar les bases normatives
de la llengua i fomentar-ne la practica oral.

son el conjunt d'utilitats que el client troba en el nostre servei és el primer que hem de
fer servir en I'argumentacio.

Exemple: Sigrid traduccions
Estalvi de temps
Imatge més polida
Projecci6 internacional
Feina professional

sén les diferéncies que ens distingeixen de la nostra competéncia i que poden ser
interessants pel nostre client.

Exemple: Sigrid traduccions
Especialitzacio (segons sector, tematica)
Experiéncia (referéncies de clients anteriors)
Tracte amb el client
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Demostracié: tractar de demostrar al client amb elements tangibles la bondat del nostre producte
0 servei:

Exemple: Sigrid traduccions
Cataleg:
Tarifa de preus
Clients satisfets que confien en nosaltres
Mostra de treballs realitzats

Objeccions: el client t¢ dubtes sobre el nostre servei i ens posa objeccions. Aquestes son
reaccions naturals i en el fons es una mostra d'interés, per la qual cosa, no cal tenir por. Si el
client no li interessés el producte no es molestaria en fer-les.

Es molt car Es possible que primer li sembli car pero
per hem d’argumentar que per aquest preu
li oferim més qualitat, seguretat d’una feina
ben feta i que al final estalviara diners

No ho necessito, ho puc fer jo mateix No seria millor que un expert en aquesta

o algu de I'empresa que sapiga idiomes area li fes aquesta feina i el personal
destinés el temps que hi dedica, a la seva
especialitat?

Ja m’ho pensaré Donar més informaci6 i convéncer el client
gue ara és un bon moment

Tancament: tot allo que el venedor ha fet fins a aquest moment té un Gnic objectiu: tancar la
venda. Es a dir, aconseguir la comanda o almenys un compromis formal. Per0d abans d’aixd, hem
de saber reconéixer els senyals de compra que el client ens envia perqué pugem fer el tancament

Quin és el termini de lliurament? Si em fa la comanda avui la podra tenir en una
setmana.
El traductor que tinc ara no m'agrada Que li sembla si comencem treballar amb una

traduccié avui mateix.

Fi de I'entrevista: Garantir un seguiment del client per tal d'assegurar la qualitat, posar ponts cap
a una futura colelaboracié (sempre poden comptar amb nosaltres) i establir una relacié de
confianca.
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MITIANS CONVENCIONALS . s 8
MITIJANS NO CONVENCIONALS .....oiiiiiiiiiiiiiii e 10
RELACIONS PUBLIQUES........coiitiieiecieeiecteeee ettt 13
MITIANS EN LINIA ...ooiieiieeieeeeee ettt 16
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