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EL MERCAT

La realitat del mercat, moltes opcions on escollir
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TÍTOL

Subtítol
EL MERCAT

La realitat del mercat, moltes opcions on escollir
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EL MERCAT

La realitat del mercat, moltes opcions on escollir
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VENDA

Com enfocar-la?
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AUTODIAGNOSI : ARGUMENTS DE VENDA

Disseny previ del procés de venda, guió.
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AUTODIAGNOSI : ARGUMENTS DE VENDA

EXERCICI PRÀCTIC: Reflexió per identificar els nostres arguments de venda

• Qué ens fa diferents com a empresa? Story telling, ubicació, entorn, de proximitat, linees o procesos de 
producció innovadors, persones reconegudes o especialitzades,…. 

• Qué té el nostre producte que el destaqui de la competencia? Únic, innovador, BIO, gourmet, D.O., 
premis,… 

• Quins beneficis aporta al client? Innovació, reducció de costos, reducció de temps, pocs proveedors,…
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AUTODIAGNOSI
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POSICIONAMENT
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SER FIDELS A LA IMATGE QUE VOLEM TRANSMETRE

– Imatge corporativa

– etiquetes/envasos

– Catàleg de productes, targetes
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L’ETIQUETAT

• Es una part fonamental del producte, perquè serveix per

identificar-lo, distribuir-lo i diferenciar-lo d’un servei o un

client i també cal ser utilitzada per complir les exigències

de comunicació que han estat legislades.
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EXERCICI PRACTIC : POSICIONAMENT

EXERCICI PRÀCTIC: com posicionem el nostre producte?

• Quina es la presentació i imatge més apropiada? 

A) Granels, big bags, contenidors, IBCs....
B) Envasos pràctics per a molts usos (5 litres, 10 kg,....)
C) Envasos individuals de vidre? 
D) Envasos individuals de plàstic?
E) Envasos individuals cartró?
F) Envasos flexibles, doypack?
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LES FITXES TÈCNIQUES
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TECNIQUES DE VENDA

Sel.lecció del millor canal per trobar al nostre perfil de públic objectiu

● Cóm es?

● Què busca?

● Quins hàbits té?

● Quines costums?

Sol així, podrem iniciar una conversa que es converteixi en una estratègia de

captació del teu client, al aportar-li valor i interès real.

EL CLIENT ES EL CENTRE
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TECNIQUES DE VENDA

Sel.lecció del millor canal per trobar al nostre perfil de públic objectiu

En la venda, en funció de com es el
nostre posicionament hem d’anar allí
on ens trobin abans.

La definició del nostre client ideal....

1) Públic objectiu o target:
conjunt d’usuaris creats amb
dades demogràfiques (edat i
sexe) però difícils de
personalitzar.

2) Buyer Persona: una imatge
mental i més emocional del tipus
de client, on el més important es
el que els motiva a prendre una
acció, a trobar un moment de
consum.
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CANAL DE VENDA

Sel.lecció perfil client més adequat

EXERCICI PRÀCTIC: com posicionem el nostre producte?

• Quin es el comprador/canal més idoni per arribar al nostre públic 
objectiu? 

A) Comprador Industria - ingredient
B) Botiga especialitzada: gourmet, Bio,...
C) Restaurant
D) Cadena de Supermercats
E) Distribuïdor
F) Trader
G) ....

Buscar sempre el comprador més adequat,  on 

prioritzem les nostres accions de venda
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POSICIONAMENT

Política de Preus

FACTORS A TENIR EN COMPTE:

 COMPETENCIA/ENTORN

̵ Preu de mercat

̵ Característiques diferencials

 CLIENT

̵ Imatge i posicionament de producte

̵ Nivell de la cadena de distribució

 PRODUCTE

̵ Costos Fabricació

̵ Costos Distribució

 EMPRESA

̵ Necessitats financeres

̵ Necessitats de producció
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EXERCICI PRACTIC : POSICIONAMENT 

Política de Preus

EXERCICI PRÀCTIC: com posicionem el nostre producte?

• Preguntes freqüents: Quina política de preus es més apropiada 
pel nostre producte? 

 Li donarem valor?
• perquè és únic i innovador
• per la seva dificultat en el procés de fabricació
• perquè es un producte de luxe

 Ens cal fer volums i haurem de ser agressius

 Tenim un sobrestock que hem de treure

 Al principi volem sacrificar algo de marge per poder entrar 
en el mercat

 Sabem que aquest client fa volum però tindrà condicions 
adicionals i costos que hem de considerar

 Un es el preu de consumidor final, i l’altre el del meu 
distribuïdor intermediari si volem que ell afegeixi el seu 
marge.

 .......
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CANAL DE VENDA

Canal de nivell 0 

Si som una pime disposem de més limitacions de recursos econòmics i humans
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TÈCNIQUES DE VENDA

Canal de nivel 0

Tècniques de venda en canal nivell zero

1) Venda directa personal

2) Telèfon

3) Email

4) Online, xarxes socials,...
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TECNIQUES DE VENDA 

Captar l’atenció del comprador

 El comprador està sobresaturat d’informació

 El comprador no té temps

 El comprador ja està servit

 El producte que té es similar

 Cal captar l’atenció del comprador
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TECNIQUES DE VENDA 

El 1er contacte 

– Un excel·lent titular

– Guió estructurat i dirigit

– Curt i impactant, el comprador no disposa de molt temps

– Frases curtes

– Llenguatge planer

– Missatge estudiat, transmetre arguments venda

– Transmetre el benefici de la nostra proposta

OBJECTIU:
Aconseguir 

reunió 
personal

Aconseguir 
que demani 

més 
informació
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CLAUS PER LA VENDA PER TELEFON

Introducció

1. Presentar-se,

– Fer-ho amb veu clara, tranquil·la i segura.

– presentar la Empresa

– Preguntar per l’interlocutor apropiat

2. Cuida als intermediaris

3. 1a trucada ha de ser breu

4. To proper, mirar de connectar des de l’inici, dir-li pel nom,....

5. Evasives, pregunta dia i hora que va bé trucar-lo
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CLAUS PER LA VENDA PER TELEFON

Argumentació

1. Disseny previ del procés de venda, guió.

2. Practicar la escolta activa, fer preguntes sobre el que el comprador

estigui explicant

3. Aconseguir 2 afirmacions el més aviat possible, preguntes evidents

4. Fer que el client identifiqui una necessitat

5. Oferir la solució a la seva necessitat

6. Ser flexible en el guió, improvisació

7. Mai posar-se en contra del client, sinó guiar-lo cap a la solució
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CLAUS PER LA VENDA PER TELEFON

Tancament

1. Aconseguir email per enviar suports i informació: pag web, un

document pdf, un vídeo explicatiu,...

2. Aconseguir una reunió personal?

3. Agraïment i despedida

4. Compleix les promeses

5. Porta un seguiment: apunta el que has parlat amb el client i recorda-

ho per al proper contacte
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TECNIQUES DE VENDA PER EMAIL

Email Marketing

2ª persona singular

Títol aclaridor email corporatiu Horari habitual empreses i salutació en línea

No generalitzar

pes dels adjunts! 

Revisar com

arriba entregat

el nostre email

Compte amb les faltes d’ortografia

Evitar parlar de 

preus i condicions

en un 1er 

contacte

Ser precisos en la 

presentació de la nostra

empresa i els nostres

productes

FIRMA complerta



28

TECNIQUES DE VENDA PER EMAIL

Email Marketing
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LA VENDA PER TELEFON/EMAIL  vs. PRESENCIAL

● Ventatges TELEFON/EMAIL vs. PRESENCIAL:

– Possibilitat de teletreballar

– Reducció dels costos comercials

– Possibilitat de millorar els processos de venda, ens obliga a treballar
l’argumentació

– Possibilitat de millorar el diàleg de venda, ens obliga a ser excel·lents
en el discurs.

● Desventatges TELEFON/EMAIL vs PRESENCIAL:

– Contacte amb el client no es el mateix, en la presencial amb la
mirada constant i la presencia física, ja ‘segrestem’ en certa manera
l’atenció del comprador. Al telèfon si no conquestes, et poden penjar en
10 segons.

– Alguna venda requereix demostració física
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CANAL DE VENDA

Botiga Online i xarxes socials
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TECNIQUES DE VENDA

Fires, botiga propia,…

Accions de venda en fires, esdeveniments culturals o professionals,...

Botiga pròpia
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CANALS DE VENDA

Suport en comercials externs i aliances

Suport comercial extern:

 agents comercials externs, aliances amb altres empreses ,...



33www.prodeca.cat www.mediterraefoods.com

Moltes gràcies
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PIMES I MICRO PIMES: 

TÈCNIQUES DE VENDA I COMERCIALITZACIÓ

25 de febrer de 2021

Mario Gianni i Masià: Director de Pommy House. 
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 ESPECIALITZACIÓ

 IDENTIFICACIÓ DETALLADA DELS SEGMENTS I 

DELS FUTURS CLIENTS

 PRESENTACIONS: FRUITLOGISTICA, 

FRUITATTRACTION (i ara linkedin premium… i 

trucades “a porta freda”)
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Barreres per la internacionalització

UNIÓ EUROPEA… “si ho hagués sabut abans”!

REGNE UNIT… com UE però amb més documents

El grupatge és flexible… però car

Subscripció a plataformes d’envasos (Europool, Ifco) i

palets (chep) i necessitat de finançar la “campanya”

MERCATS LLUNYANS. Peribles: incoterms, “come get your

poms”
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OPORTUNITATS DE LA INTERNACIONALITZACIÓ

SORPRESA: PODEM VENDRE EL CALIBRE 16 I EL 5!

CONEIXEMENT DEL MERCAT “GLOBAL” DE MAGRANES

ACCÈS A LES MILLORS PRÀCTIQUES (QUALITAT OPTIMA, 

CERTIFICACIONS, PACKAGING) QUE OBREN PORTES A 

CASA

INTERÈS PER LA TRAÇABILITAT I LA CADENA CURTA (per 

exemple, “from farm to fork” de Waitroise)…. ESTAR LLESTOS 

PER VISITES

 “YES WE CAN”:       CURA AMB EL VOLUM I ELS 

CALENDARIS…. MILLOR TREBALLAR EN XARXA i NO 

PERDRE EL CAP COMPRANT FRUITA… EL CLIENT JA SAP 

QUE SOM PETITS
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PIMES I MICRO PIMES: TÈCNIQUES DE VENDA I 

COMERCIALITZACIÓ

25 de febrer de 2021

Joaquim Soler Serrallonga –Responsable de Castanya de Viladrau
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CASTANYA DE VILADRAU 

Joaquim Soler Serrallonga
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www.prodeca.cat www.castanyadeviladrau.

cat


