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Des de Thinquery treballem per resoldre reptes de
les empreses des de la creativitat i la innovació.

Portem al nostre ADN compartir, treballar en
xarxa, generar sinèrgies i connectar. Nosaltres en
som un exemple, som un equip de professionals
experts en diferents àmbits de la gestió empresarial
liderats per la Carme Sáez.

El mètode Thinquery és creativitat, innovació,
màrqueting, estratègia i equips. Assolim els
objectius empoderant a les persones i traient el
millor d'elles mateixes. Treballem perquè el
coneixement es quedi dins les organitzacions.

I per això som aquí, per compartir el coneixement
adquirit treballant en emprenedoria i donar-vos
eines per acompanyar els vostres alumnes.
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CAIXA D’ENES EN DIGITAL

PER TENIR A L’AULA!
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FEM MEMÒRIA!
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Observar a la competència
Benchmark

Definir PROPOSTA DE VALOR 
a partir de Jobs to be done

Hem après a fer 
connexions forçades per 

GENERAR IDEES
Hem après a detectar 

espais d’oportunitat i de 
solució i VALIDAR
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També hem conegut les 
tècniques del mistery 
shopper, shadowing

També com fer 
enquestes i algunes 

eines

Hem après a estudiar el 
mercat a través de 

diferents fonts internes i 
externes

Hem après a fer 
el focus grup
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Fes un llistat de fonts  

internes i externes que 

has o pots consultar.

EXERCICI
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Tornem al cas 
d’en Pep
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Qui sóc? 
Sóc en Pep i estudio CFGM en AGRUPECUÀRIA
A casa meva tenen una granja de porcs i camps 
de conreu i la meva germana està estudiant cuina 
a l’Escola d’Hostaleria.

Repte
A l’assignatura d’emprenedoria em van llençar un 
repte COM FEM SOSTENIBLES LES 
EXPLOTACIONS DE LA COMARCA?

Què necessito?
Ho vaig tenir clar. Vaig escombrar cap a casa. Vull 
ajudar-los a generar més ingressos. 
Els preus que ens paguen pel què produïm són 
molt baixos i moltes vegades no depenen de 
nosaltres. Hem de poder-ho controlar.
.
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Quins han estat els 
resultats?
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Idea: Cuina de la terra Emprenedor: Pep Rovira

VALIDEM

11

ON DINEN? QUÈ TENEN EN COMPTE A L’HORA DE PREPARAR EL DINAR?

Que sigui fàcil i no em porti molta feina

Dieta equilibrada i variada

Faig el que puc. 

Procedència dels aliments

QUÈ VAS MENJAR AHIR? QUÈ PAGARIES?

5€
UN VALOR

PROXIMITAT

QUÈ DINEN?

Idea: Cuina de la terra Emprenedor: Pep Rovira
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Punts febles Rebatem els punts febles

1.- Moltes vegades no tinc temps per anar a comprar a 
botigues de proximitat i ho compro tot al super

2.- Menjar de fora mai és tan saludable.

3.- Comprar menjar elaborat i que te’l portin a casa és 
massa car

4.- Poc sostenible

1.- Et podem portar el dinar preparat a on dines. Servei a “domicili”

2.- Cuina totalment casolana amb menús elaborats per una 
nutricionista segons requeriments del client.

3.- Oferirem packs setmanals / mensuals / trimestrals / semestrals 
per poder oferir preus més econòmics en funció de la freqüència 
d’ús.

4.- Reciclatge de tupers (cada dia et recollirem el del dia abans i 
reparatim amb vehicle elèctric i productes km0. Baix impacte.

Repte:  Augmentar els beneficis de la nostra explotació i d’altres de la comarca

Idea:  Vendre menjar preparat amb els productes que cultivem a casa nostra i amb d’altres agricultors

Idea: Cuina de la terra Emprenedor: Pep Rovira

VALIDACIÓ DE LA IDEA

13

VALIDACIÓ DE LA IDEA

Quins han estat els 
suggeriments?

Buscar fórmules de 
fidelització millors que el 
pack de preus perquè tot i 
que s’ofereixi un pack es creu 
que serà massa costós perquè 
sigui un servei d’ús diari

Us han proposat alguna 
funcionalitat no esperada? 
Alguna innovació?

Que si volíem vendre 
sostenibilitat tinguéssim en 
compte el material del tupers 
perquè encara que fossin 
reutilitzables el plàstic tard o 
d’hora acaba sent residu.

Apunten que millor tuppers 
de vidre..

Que sigui per portar el 
menjar als avis que estan sols

Quins són els aspectes 
prioritaris a l´hora de millorar 
LA IDEA?

Les prioritats per millorar la idea 
són:
1.- Revisar què fem per reduir 
costos perquè sigui d’ús 
recurrent i no esporàdic -
Podem arribar a acords amb 
empreses que ofereixin la 
possibilitat als seus treballadors 
que els hi portem els tupers a la 
feina. Així reduïm costos de 
distribució i podem ajustar 
preus per compres conjuntes.

2.- Si venem sostenibilitat tenir-
ho en compte en tota la cadena i 
vigilar bé quins envasos –
packaging s’utilitza.

Quines han estat les 
reaccions?

Agrada la idea però es creu 
que serà massa costós 
perquè tingui èxit.

Es veu més com a servei 
esporàdic que com a fórmula 
per dinar cada dia.

Una mica complicat el tema 
de pensar a portar el tupper 
del dia abans per poder fer 
reciclatge. Hi pot haver 
pèrdua de tuper.

Idea: Cuina de la terra Emprenedor: Pep Rovira
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REESCRIU LA IDEA
Incorpora els aprenentatges

15

Prepararem dinars amb menús que utilitzin ingredients km0
dels productors de la comarca i productors propers.

Serem el servei menjador d’empreses de la comarca. Servirem
els dinars dins d’un tuper de material sostenible i reutilitzable a
les empreses.

Menús sans i personalitzats elaborats per una nutricionista en
funció de requeriments (al·lèrgies, dietes, ...)

Idea: Cuina de la terra Emprenedor: Pep Rovira
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customer journey
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1. CUSTOMER JOURNEY

OBJECTIU

L'objectiu de qualsevol empresa ha de ser generar valor pels
clients. Per això és primordial conèixer quin és el cicle de
compra dels clients des de la seva perspectiva.

Amb el costumer journey map podem mapejar el punts de
contacte que tenim amb els nostres clients i quina relació
establim per millorar la seva experiència i identificar
oportunitats.

COM HO FEM

1.- Identifiquem què fa el nostre client abans, durant i després d’utilitzar / comprar el nostre
producte o servei i col·loquem aquestes etapes a l’eix horitzontal de la taula.
2.- Comencem a omplir tota la taula per cada una de les etapes

A.- PUNT DE CONTACTE. Quins punts de contacte té el client / usuari amb nosaltres
(web, visita comercial, fulletó, informes, recomanacions, manual, plataforma, ....)
B.- ACCIÓ. Què realitza o ha de realitzar el client (recerca de solucions, comparar,
comprar, instal·lar, utilitzar, donar-se de baixa, ...)
C.- RISC. Identifiquem quins riscs tinc de perdre el client potencial o client.
D.- EMOCIÓ. Què li provoca una emoció positiva i què li provoca una emoció negativa.
E.- OPORTUNITAT. Apuntem possibles oportunitats de millora del nostre producte o
servei.

RECOMANACIONS

- Existeixen diferents models de costumer journey map. 
És important adaptar les eines a la necessitat de cadascú 
segons en quina fase desenvolupament del projecte.

- Dedica temps a determinar les fases del cicle de compra 
dels clients tenint en compte abans, durant i després de 
la compra.

LA FARÉ SERVIR SI....

- Quan vull millorar l’experiència del client o usuari.
- Quan vull identificar millores del nostre producte o servei des de la 

perspectiva del client o usuari

18
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1.2. CUSTOMER JOURNEY
ABANS DURANT DESPRÉS

PUNT DE CONTACTE

ACCIÓ QUE FA EL CLIENT

RISC

EMOCIÓ

OPORTUNITAT

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 Etapa 6

19

Exemple

20
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TELEDFO.
Sistema gamificat de telerehabilitació 
físcia per persones que han tingut un 

ictus

21
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Profesionales.

Acceso a la innovación tecnológica
Personalizar los tratamientos por paciente
Aumentar el numero de clientes atendidos
Poder realizar seguimiento individual en remoto

FISIOTERAPEUTAS

Particulares con lesiones

Acceso a la innovación tecnológica
Acceso a la rehabilitación física y cognitiva
Sin limitación temporal
Reducción de costes directos e indirectos
Planes de financiación para equipos 
tecnológicos

PACIENTES 
CRÓNICOS

Mutuas y Aseguradoras privadas de salud

Permite aumentar la ratio fisioterapeuta/usuario
Mantener la calidad del servicio de rehabilitación

Optimizar tiempo de recuperación del paciente

MÚTUAS - SEGUROS 
MÉDICOS

Entidades sin ánimo de lucro orientadas a 
diversidad  funcional o riesgo de exclusión social

Acceso gratuito a TELEDFO
Planes de financiación para equipos tecnológicos

ENTIDADES 
SOCIALES

EL CLIENTE / USUARIO

CLIENTES

USUARIOS

22



16/4/21

12

23SLIDE  

MÚTUAS - SEGUROS MÉDICOS MERCADO - CUSTOMER JOURENY

ANTE
S

Punto 
contacto

Acción

Riesgo

Emoción

Oportunidad

COMPRABUSCA ”VENTA” UTILIZA FINALIZAINSTALA -
IMPLEMENTA

Informes científicos

Recomendaciones

Web Teledfo

Demostraciones

Comparar:
- Efectividad
- Coste
- Dificultad 

implementación
- Prestaciones

- Publicación 
científica ensayo 
clínico.
- Buenos 
prescriptores

Baja visibilidad de 
Teledfo

Altos costes 

Encuentra 
respuestas / RSC!

Búsqueda de 
soluciones :
- Foros médicos
- Congresos
- Recomendaciones 

colegios
- Casos éxito

- Soporte 
personalizado
- Match con entidad

Tareas gestión 
adicionales

- Soporte (técnico + 
terapeuta) para 
escoger mejor plan
- Aliado financiación 
equipos.

Escoger plan

Prueba piloto

Precio /  Costes 
adicionales (difícil 
gestión equipos 
captura movimiento)

Comercial

Pack bienvenida

Chat soporte

Manual

Formación

Q&A

Visita presencial Correo electrónico Correo electrónico

Atención telefónica

Modificación plan 
(upgrade / 
downgrade)

Encuesta valoración

Quedarme sin la 
herramienta

Plan de renovación 
fácil i personalizado

Plataforma Intranet

Plataforma intranet

“teléfono rojo” 
equipo de soporte

DURANT
E

DESPUÉ
S

Instalar la solución 
en todos los 
equipos 
(terapeutas, 
equipos 
seguimiento)

Vender la solución 
internamente 
(terapeutas)

Vender la solución 
externamente 
(usuario)

Cliente interno y 
externo no entiende 
plataforma

Empresa 
innovadora / RSC!

Proceso eterno

Infrautilización de la 
herramienta

- Contacto directo 
con los usuarios 
(terapeutas y 
pacientes)

Personalizaciones

Manual / folleto

- “teléfono rojo” 
equipo de soporte

Brecha tecnológica

Plataforma intranet

Exportar datos

+  clientes y + 
satisfacción
+ reputación (RSC)

No consigo mejor 
eficiencia 

Costumización
- Informes (uso, 

coste, engagment, 
…)

Equipo soporte

Seguimiento:
- Kpi
- Fidelización
- Optimización
- Ahorro 

económico
- Captación 

clientes

Barreras de 
aceptación clientes y 
terapeutas

- Renovar 
subscripción
- Cambiar plan
- Darse de baja.

No cumplir 
expectativas

- Venta de servició 
adicional de soporte 
durante todo el 
período de uso

Proceso fácil y claro
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MERCADO - CUSTOMER JOURENY

ANTE
S

Punto 
contacto

Acción

Riesgo

Emoción

Oportunidad

COMPRABUSCA ”VENTA” UTILIZA FINALIZAINSTALA -
IMPLEMENTA

Informes científicos

Recomendaciones

Web Teledfo

Demostraciones

Comparar:
- Efectividad
- Coste
- Dificultad 

implementación
- Prestaciones

- Publicación 
científica ensayo 
clínico.

- - Buenos 
prescriptores

- Foros sociales

Baja visibilidad de 
Teledfo

Altos costes 

Encuentra 
respuestas / RSC!

Búsqueda de 
soluciones para 
mejorar calidad e 
vida :
- Experiencia otras 
entidades
- Recomendaciones
Google

- Match con empresa 
privada

Tareas gestión 
adicionales

- Soporte (técnico + 
terapeuta) 
- Aliado financiación 
equipos - renting
- Entidad como 
agente comercial

Escoger plan

Prueba piloto

Precio /  Costes 
adicionales (equipos 
captura movimiento)

Comercial

Pack bienvenida

Chat soporte

Manual

Formación

Q&A

Visita presencial Correo electrónico Correo electrónico

Atención telefónica

Entidad social como 
captadora de 
clientes

Encuesta valoración

Quedarme sin la 
herramienta

Dependencia de 
empresas de pago

Plataforma Intranet

Plataforma intranet

“teléfono rojo” 
equipo de soporte

DURANT
E

DESPUÉ
S

Instalar la solución 
en todos los 
equipos 
(terapeutas, 
equipos 
seguimiento)

Vender la solución 
internamente 
(terapeutas)

Vender la solución 
externamente 
(usuario)

Cliente interno y 
externo no entiende 
plataforma

Servicio 
rehabilitación de 
calidad

Proceso eterno

Infrautilización de la 
herramienta

- Contacto directo 
con los usuarios 
(terapeutas y 
pacientes)

Personalizaciones

Manual / folleto

- “teléfono rojo” 
equipo de soporte

Brecha tecnológica

Plataforma intranet

Exportar datos

Nuevo servicio para 
usuarios

No motivo usuarios

Costumización
- Informes (uso, 

coste, engagment, 
…)

Equipo soporte

Seguimiento:
- Kpi
- Fidelización
- Optimización
- Ahorro 

económico
- Captación 

usuarios

Barreras de 
aceptación clientes y 
terapeutas

- Renovar 
subscripción
- Colaborar en 
búsqueda de 
empresas de pago
- Darse de baja.

Baja de empresas 
de pago

- Venta de servició 
adicional de soporte 
durante todo el 
período de uso

ENTIDADES SOCIALES

Proceso fácil y claro
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FISIOTERAPEUTAS
ANTE

S

Punto 
contacto

Acción

Riesgo

Emoción

Oportunidad

ADOPTACONOCE 
TELDFO 

INSTALA -
IMPLEMENTA ENGAGMEN

T
FINALIZAUTILIZA

WEB

Recomendaciones

Web Teledfo

Ejercicio de prueba

Comparar:
- Efectividad
- Coste
- Dificultad 

implementación
- Prestaciones

- Publicación 
científica ensayo 
clínico.
- Buenos 
prescriptores

Baja visibilidad de 
Teledfo

Pacientes no 
digitalizados

Encuentra solución 

Necesita ofrecer 
rehabilitación  de 
calidad a un gran 
número de pacientes.

- Fàcil gestión y 
seguimiento 

Difícil entender 
herramienta

- Soporte – Call 
Center

- Nuevos canales 
de contacto con 
pacientes

Escoger módulos 
necesarios

Vídeos

Sentir que pierden 
contacto con paciente

Prescriptor

Intranet - Espacio 
personal

Chat soporte

Manual

Welcome pack 
(capturador datos + 
gadget + manual + 
Q&A)

Web Intranet Correo electrónico

Atención telefónica

-Modificación plan 
(upgrade / downgrade)

-Encuesta valoración

Quedarme sin la 
herramienta

La empresa renueva 
subscripción

Correo electrónico

DURANT
E

DESPUÉ
S

Va entrando nuevos 
usuarios y utilizando 
nuevos módulos

- Instalar 
herramienta

- Entrar usuarios
- Elegir módulos
- Programar 

agenda 
profesional

Nuevas formas de 
trabajo

Atención de calidad 
a más usuarios

Desmotivación

Reducción 
motivación con el 
paso del tiempo

- Contacto directo –
call center

Personalizaciones

Brecha tecnológica

Plataforma intranet

-Exportar datos

Es consiente de su 
mejor

No conseguimos 
mejora

- Lectura fácil evolución
- Gamificación
- Seguimiento 
personalizado 
- Pruebas piloto de 
nuevos ejercicio/ “uso 
exclusivo”

Ser constante con 
su plan de 
rehabilitación. 
Hacer los ejercicios 
a la largo del 
tiempo. Mantener la 
motivación

Infrautilitzación

- Solicitar 
empresa que 
renueve -
aportar kpi

- Avisar 
pacientes.

No cumplir 
expectativas

- Gamificación – tips 
motivadores, hitos, ..).
- Grafico de evolución 
personalizado para 
uso personal o para 
facilitar a 
profesionales.

Empresa

- Informes especificos

- Vídeos tutoriales

Se siente mejor! 
Evoluciona

-Derivación de usuario 
pago a usuario social
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PACIENTE
ANTE

S

Punto 
contacto

Acción

Riesgo

Emoción

Oportunidad

COMPRACONOCE 
TELDFO 

INSTALA -
IMPLEMENTA ENGAGMEN

T
FINALIZAUTILIZA

WEB

Recomendaciones

Web Teledfo

Ejercicio de prueba

Comparar:
- Efectividad
- Coste
- Dificultad 

implementación
- Prestaciones

- Publicación 
científica ensayo 
clínico.
- Buenos 
prescriptores

Baja visibilidad de 
Teledfo

Solución no 
accesible

Encuentra solución 

Necesita 
rehabilitación  y 
busca solución a 
través de 
profesionales, 
entidades sociales 
y/o internet

- Facilidad. Código 
QR para darse de alta

Difícil entender 
herramienta

- Soporte – Call 
Center- quiick to call
- Cuestionario web
- Aliado financiación 
equipos.

Escoger plan (con o 
sin terapeutas)

Vídeos

Precio

Prescriptor

Intranet - Espacio 
personal

Chat soporte

Manual

Welcome pack 
(capturador datos + 
gadget + manual + 
Q&A)

Web – Código QR –
darse de alta en el 
sistema

Intranet Correo electrónico

Atención telefónica

-Informes 
- kpi

-Encuesta valoración

Quedarme sin la 
herramienta

Plan de renovación 
fácil i personalizado

Correo electrónico

DURANT
E

DESPUÉ
S

A través de les 
distintos módulos 
sigue su plan de 
entrenamiento.

- Instalar la cámara 
captura datos.

- Darse de alta en 
la plataforma 
Teledfo

Dificultad de 
instalación

Conseguir que todo 
funcione

Desmotivación

Reducción 
motivación con el 
paso del tiempo

- Contacto directo –
call center

Personalizaciones

Brecha tecnológica

Plataforma intranet

-Exportar datos

Es consiente de su 
mejor

No conseguimos 
mejora

- Lectura fácil evolución
- Gamificación
- Seguimiento 
personalizado 
- Pruebas piloto de 
nuevos ejercicio/ “uso 
exclusivo”

Ser constante con 
su plan de 
rehabilitación. 
Hacer los ejercicios 
a la largo del 
tiempo. Mantener la 
motivación

Infrautilitzación

- Renovar 
subscripción
- Cambiar plan
- Darse de baja.

No cumplir 
expectativas

- Gamificación – tips 
motivadores, hitos, ..).
- Grafico de evolución 
personalizado para 
uso personal o para 
facilitar a 
profesionales.

Prescripción 
médica / social

- Información 
accesible (idioma, 
tamaño letra,…)

- Vídeos tutoriales

Se siente mejor! 
Evoluciona
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EL MODEL DE NEGOCI
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CONCEPTE MODEL DE NEGOCI

Una visió integral, simple i visual

Un model de negoci “explica” com una organització guanya diners i assoleix la seva 

missió. És una eina visual que permet representar com una organització transforma la 

seva visió en una realitat duradora

ALGUNES EINES

- SCOPE

- MODEL BUSINESS CANVAS de Alexander Osterwalder,

29

SCOPE  
MODEL DE NEGOCI

30
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SCOPE
El SCOPE fou creat a finals de 2011 per Jordi 

Puigdellívol, Start-up & Innovation SHERPA, després 
d’anys de treballar amb el Business Model Canvas amb 

els seus clients, així com també fruit del treball de recerca 
en management i models de negoci.

Es tracta d’una representació més global i intuïtiva per 
treballar en clau de model de negoci amb 

més agilitat i eficàcia.

31

El bloc base del Model de Negoci SCOPE concentra 
els fonaments que han fet néixer l’empresa, les 

motivacions i grans objectius

És el bloc més dinàmic i ampli, ja que descriu
la lògica de negoci de l’organització. És a dir,
representa quins elements i com es relacionen
entre sí per assolir els objectius de l’empresa i
generar uns ingressos suficients.
Es tracta de nou components distribuïts
horitzontalment per identificar de forma visual la
relació entre els elements de cada component. I un
desè component transversal, aliances, que permet
representar els agents externs a l’empresa amb qui
col·laborem, visualitzant molt clarament en quina
part o component ens aporten valor.

Cal ser capaços de perdurar en el temps i per tant gestionar 
bé els nostres ingredients secrets, així com el nostre 

posicionament i avantatges competitives, cosa que es 
representa en el bloc únic.

32
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http://www.modeldenegociscope.cat/

33

Algun exemple

34

http://www.modeldenegociscope.cat/
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ADAPTACIÓ 
THINQUERY
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©thinquery

Emprenedor: Idea:

Marca:feIdea/projecte:

Fortaleses Debilitats Oportunitats Amenaces

Emprenedor:VISIÓ

Beneficis client: Quins missatges clau volem transmetre?Emocionals Racionals
VALOR

Producte
servei

Clients Canals 
distribució

Preus ingressos Processos 
claus

C

Inversions AliancesMàrqueting Costos

Estructura / organitzacióFinancesVendes i màrqueHng

MODEL 
DE 
NEGOCI

Eina adaptada per Thinquery

E19
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MODEL BUSINESS 
CANVAS

41

CONCEPTE MODEL DE NEGOCI

Una visió integral, simple i visual

El model de negoci permet 

connectar els diferents 

elements estratègics de 

l’empresa/projecte i visualitzar 

com encaixen uns amb els 

altres.

Alexander Osterwalder, 
2010
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El model CANVAS va ser desenvolupat per Osterwalder i Pigneur el 2010, descriu
el model de negoci mitjançant nou blocs interrelacionats que permeten
descriure el model de negoci d’una empresa i reflexionar-hi. 
És una eina senzilla, innovadora i de fàcil utilització que resulta ideal per a 
treballar de manera oberta i col·laborativa.

La plantilla que s’utilitza pel Canvas és aquesta:

Font: Web Strategyzer

https://www.youtube.com/watch?featur
e=player_embedded&v=QoAOzMTLP5s

43

CONCEPTE MODEL DE NEGOCI

EFICIÈNCIA
Activitats
clau

Xarxa 
d’aliats

Estructura de costos
Recursos clau

Proposta 
de
valor

VALOR 
PERCEBUTRelació 

amb
el client

Segments 
de
clients

Fluxos 
d’ingressos

Canals de
distribució i 
comunicació

LÒGICA EMOCIONS

Elements clau:

Cal explicar que és el CANVAS de 
forma molt senzilla, una manera pot 
ser que és com passar pel mapa d’un 
projecte, passant per tots els 
elements clau per fer-lo possible, com 
el plànol d’una casa.

Després en el pla d’empresa i amb 
diferents eines ja es concreten i 
detallen les diferents caselles del 
CANVAS.

Cal però una primera mirada des de 
fora, estratègica i que ens permeti 
jugar amb diferents opcions de model 
de negoci

44
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https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=QoAOzMTLP5s
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BLOCS D’UN MODEL DE NEGOCI
(Business Model Generation Book. Osterwalder, 2004)

PARTNERS ACTIVITATS PROPOSTA
CLAU DE VALOR

ACTIUS CLAU

RELACIÓ SEGMENTS
AMB CLIENTS DE CLIENTS

CANALS

COSTOS FLUXOS D’INGRESSOS

45
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Algun exemple

47

uber
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airbnb

49

ne(lix

50
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Pausa!

51

PLA ECONÒMIC
FINANCER

52
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Com posem números al Model de 
Negoci?

És viable el model generat?

53

Per quin valor està disposat a
pagar cada segment de mercat?

Per a què paguen actualment?
Com paguen actualment? Com els
agradaria pagar?

Com contribueix cada font
d’ingrés al total d’ingressos?

54

FLUXES D’INGRESSOS

54
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TIPUS

• Pagaments puntuals de clients
• Ingressos recurrents derivats de pagaments periòdics

COM GENEREM FLUXES D’INGRESSOS?

• Venda d’actius físics
• Quota per ús d’un servei
• Quota de subscripció
• Préstec, lloguer o Leasing
• Concessió de llicències
• Despeses de corretatge
• Publicitat

55

FLUXES D’INGRESSOS

55

Quins costos té posar a la
pràctica el model de negoci?

Quant costa fer i entregar el
producte o servei que oferim?

Quin cost tenen els recursos i
activitats clau? Quins són els
més cars?

56

ESTRUCTURA DE COSTOS

56
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ESTRUCTURA DE COSTOS

TIPUS

• Basada en costos
• Basada en valor

CARACTERÍSTIQUES DE LES ESTRUCTURES DE COST

• Costos fixes
• Costos variables
• Economies d’escala
• Economies de camp

57

El Pla Econòmic - Financer

58
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El Pla Econòmic - Financer
Ingressos 4 Catàleg de productes/serveis

4 Fixació de preus
4 Previsió de vendes

Costos 4 Costos variables - Escandall de costos
4 Costos d’estructura - Personal i despeses 

d’explotació

ACTIU
Inversions

Cobraments
-

Pagaments

COMPTE DE 
RESULTATS

BALANÇ DE 
SITUACIÓ

PLA DE 
TRESORERI

A

PASSIU
Finançament

59

60

EXEMPLE: HANNUN

60
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61

61

62

EXEMPLE: APP PER PLANIFICAR VIATGES INTERRAIL
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63

EL COMPTE RESULTATS - INGRESSOS
CATÀLEG DE PRODUCTES

 Orientació al mercat

63

64

EL COMPTE RESULTATS - INGRESSOS
FIXACIÓ DE PREUS

1. Selecciona objectius dels preus:
• Prestigi
• Maximitzar ingressos
• Responsabilitat social
• Evitar que entrin competidors
• Supervivència
• Tresoreria

2. Identifica el mercat, la seva capacitat de compra (poder de compra) i elasticitat de la
demanda

3. Calcula els teus costos i determina el punt d’equilibri entre demanda, cost i benefici.
4. Analitza preus de la competència i situat
5. Selecciona una política de fixació de preus i un mètode
6. Selecciona el preu final

64
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65

EL COMPTE RESULTATS - INGRESSOS
FÓRMULA PER FIXAR PREUS

1) Better before cheaper à sigues el millor abans que
el més barat

2) Revenue before cost à Ingressos abans que cost.
No toquis els costos i surt a vendre

3) There are no other rules

65

66

EL COMPTE RESULTATS - INGRESSOS
PREVISIÓ DE VENDES

- Tenir en compte en quina unitat fixem els preus (unitats, hores, periodicitat, etc.) per fer la
previsió de vendes.

- Fer previsions realistes i contrastades
- Treballar amb diferents escenaris o hipòtesis

66
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EL COMPTE RESULTATS - COSTOS
COSTOS VARIABLES: Varien en funció de les unitats de producció o del temps de
transformació

- Escandall de costos: Costos de compra

- Mà d’obra directa

- Costos de transport

67

68

EL COMPTE RESULTATS - COSTOS
COSTOS FIXES O D’ESTRUCTURA: Són constants o independents del volum de producció

- Costos de Personal

à Sempre definir un sou, encara que es tracti d’una persona autònoma.

68
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69

EL COMPTE RESULTATS - COSTOS

COSTOS FIXES O
D’ESTRUCTURA

- Costos d’Estructura o 
d’Explotació

- Amortitzacions

- Despeses Financeres

69

70

EL COMPTE RESULTATS – BENEFICI / PÈRDUA
 Obtenció de beneficis

 Punt d’equilibri

 Marge Brut

 Contribució de 

cada línia d’activitat

 Previsions a mig 
termini

 Estructura de 

costos

Vendes - Compres
Vendes 

Costos  Fixes

% Marge Brut

70
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71

EL BALANÇ DE SITUACIÓ

 Fons de maniobra

 EndeutamentActiu corrent - Passiu corrent

71

72

PLA DE TRESORERIA

- Cal tenir capacitat de fer front a les despeses fixes sense tenir vendes almenys 6 mesos
- Tenir en compte el diferencial entre el termini de cobrament i el termini de pagament
- Tenir en compte les tensions de tresoreria i estacionalitats à pagaments d’impostos,

nòmines, etc.

 Rendibilitat no és sinònim de 
liquiditat

72
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Control de Gestió

73

74

CONTROL DE LA GESTIÓ
• És un factor clau fer el

seguiment i control de les
dades de gestió de l’empresa.

• Disposar d’informació
sistemàtica permet prendre
millor decisions

• No delegar el control de la
gestió

74
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Moltes
gràcies!

Elisenda Currius
elisenda.currius@thinquery.com

www.thinquery.com
Carme Sáez 

carme.saez@thinquery.com

Míriam Muñoz
miriam.gestio@gmail.com
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