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e El cicle de vida del producte

En 1996 naoa of Tamagoichi, una panfalla amb forma d'ow / la granddna dun claver gue
motlris cra afpdcie e pollel viual A qual caks donar alments hgens o afecies a
iravés de res bofans. Amb les cures apropiades. &l polled™ complefava ganeradment un
cicle wifal natoa, credoia | monia, en wns 20 o 25 dwes. El produche Tamagoichi va benir un
dut incrafble | fing a 1999 wendna 40 milons dundats per 8 després simplermend
gdesaparéer gel mevcal Aques! sxemple as ciarament smbobc, ® polder dai joc
Tamagoichi naia. creixa { mona rapadament | and @5 exactament of Que U va passar a
aquest progucte. Va ndixer en 1996, va créiner molf répid | ve monir of 1999,

Tots els producies passen per un cicle vital més o menys llarg, namen. creooen, maduren
I moden. Agues] ocke vilal &8 el que &8 coneo com a ocle de vida d'un products.

. El chche de vida d'un producte mostra les diferents etapes per les guals passa des |
- que apareixen en el mercat fins al moment de la seva desaparicié, mostrant
. Mevolucié de les seves vendes. En la majoria dels productes aquest cicle es divideix
qum-upu introduccid, creixement, maduresa | declivi. @

‘Vegem bes caracierisbques de cada fasa.

Es o moment del llancamer! dun nou producte que al principi és
descomegul per als consumidors. A causa daixd, Nempresa sol fer grans
mversions @n publicial informatva, En aguesta etapa &5 habidual que les |
vendes crein de maners lenta | que fing | ol ea tinguin pérdues. Un
exemple & ianim amb els cdrons qgue van ser mboduits al mencal el 2015.

Per descomptal no fols els productas es comporien igual. Alguns productes lenan una
fase dnbroduccid molt curta | passen ripidament a la de credcernent (Com va ser o cas
del Tamagoichi), uns altres mad passen aquesia fase. Recordes les ulleres de Google?
Jo lampoc, | és que les Google Glass a 1.500 euvros no van tenir una gran rebuda per parl
del pablic.

2. CREIXEMENT

Si 8 pioducte é3 aoceplat pel pibbe, &8 passa a & fate de creaxement on
ka5 vendes | els benaficis augmenten. En aguest moment és nomal que
sorgooan molts competdors. Per aixd. la pubicitat ha de continuar sent alla ﬁ‘
| pESSE 8 S&f persuasiva. A miés, Mempresa ha de fraciar de millorar els
atnbuis del producia. Paraxempls amb als faléfons mobds vaim vaure com
s0'ls va afegir eproducior de musice. camera de fofos efc. U exemple clar
d'un products &n squesta fase Meslem wveenf &f 2020 amb als patinels
aMcincs

Youl M) cicio e vida dei producto

3. MADURESA
Amiba un momend en @l gual el creixemant es frena | les vendes s'estabiizen,
Alls normal @8 que ki hagi molts competidors que fractin de Nuitar per
aconsaguer els clents. Per aixd, és habtual que Fempresa intertl baixar els
preus | que busqui ammbar a3 més segments del mercat. La publicitat en
aquesta elapa no bé par qué ser tan alia. Un exemple dun products an
aquasts fase &5 & Telddon infel-iigent, gue des de 2075 ha vist com fes venaes
mungials romanen basfanf estables.

A mesura que apareixen altres productes substitutus milors (gue satisfan la
maiteixa necessitat) els cients deen de comprar els wells | les vendes
dsminueen. Par axemple, o repraductor de mascs mp? v veuns com les
saves vandes balkaven a panir de 2012 degud a Mapancrd oal Teldfon
infed-fgent. En aguesta fase hi ha dues opcions possibles per part oo
Femprasa.

- Soliir del marcat. En aquast cas la clay &s triar ol moment adequat. Algunes

EMpreses SSPAren Ul temps i aproflen que el seus competidors &s retinen
per @ aixl manienir els pocs clisns que queden.

- Millorar @l producte. Algunes empeases nbenben afegr alguna millora que
bornd @ sedur als chents. Al Tamagoichi va Fangcar una segona versio an
calor of 2004 gue vendna J8 mifons dundals. Google ha tred ol 2019 una nova
vartit de [as 2aves et Seran accentades pal mercad Ara? ¥

Ahgﬂﬁuﬂmm:l:hdhh:miﬂmﬁitmm de mangra kenta en la introduccd
| &8 tenen pérduss. Amb el creiement les vendes pugen | amben els benefics, gue
s estabditzaran en l'etapa de maduresa. En el declvi, les vendes dsminuaiden | amb abd

pls beneficis. Quan apareguin les pérdues. fempresa abanconara o products. 1 .dﬂ




El preu és la quantitat de diners gue els consumidors han de pagar per a
comprar ¢l producte de 'empresa.
Les decisions sobre preus 5:0n molt importants per tres molius principalment ;

1. El preu é5 I"Onica variable del marqueting mix que ddna ingressos a 'empresa.
La resta, (promocid, producte | ¢ stnbuss) suposen costos.

2. Es pot wariar a molt curt termind i & una gran influéncia en les decisions dels
consumbdors. S5/ consdnas a aigo gue irsball an LS Magatrems af drd gue &n uNes

hores s0n capaces de canviar i efiquetar) miers de preus o dis § de gener (treballen
fng a @ matinada), S vas o da 7 de pener & comprar vewds gue hi ha milers de
PASONES BNAIAE Dar COMPrar amb agueshas ebaixes de preus.

3. Comunica al mercat el posicionament de M'empresa per al seu products.  Per
axample, 51 VOIS COMDVar WS Cascos par a ascollar mUsica | vaiem gue uns valen 20
ourps | ung aftres 150 auiomalicament pensaem que ofF segons sén wn producty oo
erentdiad.

¢ Els meétodes per a fixar els preus

Veuremn 3 méodes prncipals per a determinar els preus.

L€ i oo en Funcio peLs cosTos TR
. Es un médode molt utlitzat per petites empreses. Es basa a calcular quin és ol cost de

. produir & producte i afegir- un marnge de benefici.

PREU DE VENDA = COSTOS DE FABRICACIO + [¥MARGEN X COSTE)

€l cost per a fabricar una iFhone és d'uns  250€.. 5§ Apple vol guanyar un parcentaige de
- benefic cel 20% hem de realitzar el seglent calcul: :

PY = 250 + (0,2 X 250)
PY = 300¢€

20%
GANANCIAS DE 50 EURDS

éﬁm.mmmumﬂm 300 euros per cada iPhone, berint un guany de
. 50€ par unilat Mo obsiant sixd, com bé saps un iPhone acabat de sortr de fabrica es ven
- @ un preu molt superior. Aixd @5 perquir Apple o usa aquest mitode per a caloular ol

---------------------------------------------------------------

| icompanyias com ibéna.
. i Mateix prou de la competéncia Es fa servir quan ¢ produche &s similar

s

Chan lempresa ven els seus producies en funcid de la demanda, ho fa
infentant vendre gl producte analitzant o comportament del consumidor. Aixi lempresa pol
posar el preu no en funcid del cost del producte sind del valor que els cients | donen.

Com a noema general 5i una empresa defecta que als consumidors li donen

wn gran wvalor al seu producle podran pujar eis prous. Aixi, per exemple,
SNCArA qué un iPhone només costa de produr 250 euros, & preu de venda

ot
'
ronda els 1.000. Alxd és al pergué Apple sap gue els consumdors astan ‘
disposals a pagar aquesi pray —

:

Una alira opcid és foar el preu en funcd de la competéncia. Tndriem 3 opcions.

L. Un preu major a la compétencia. Aquesta opod pot ser bona quan el
‘producta és millor al de la competéngia. ja que els consumidors estaran
| disposals A pagar més. Un axample poden sar als colxes Marcades o Audi
L gus st més cars gue s alfres com Peugeol o Seal.

Un preu menor & la compilencia. SublRza guan 18 quakial és irfanor
ails rivals, 0 quan desfigem augmeniar i3 nostra guota de mercat guanyan
;l'.'li-'l-'l- Per exemple, Ryanair sol ofenr vols més barals que alfres

IRYANAIR]

’ninnmwﬂmnuqum no desdgem enbrar en una possible guena de
prews. Un exemple 65 of mercad de la iolefonia mdbd, on Vodafone.

METODE BASAT
EMN EL COST

METODE BASAT
EN LA

COMPETENCIA
* E5 foa el prev a « STanalitza el « B fixd un preu a
partir del cost consurmidor i es fixa partir del preu de la
suUMmant un marge un preu segons el competéndia i la
de benefici valor que aguest li

2l producte
HI L



8. LA PROMOCIO O COMUNICACIO 3,

Fins aa hem wvist gue Mempresa vol produir un producte dderencial a un preu que als
consumidors estiguin dsposats a pagar, No obslant axd, avui da h ha tanta compadinga
i tarita vanetal que un boa producte & bon preu no és suficient. Lempresa ha de comuncad
al clhiert els atributs del producte | per qué és millor que els rivals. Agul entra la promocic
0 COMuricacio,

LA PROMOCH) O COMUNICACKS de I'empresa és linstrument de margueting amb el
qual mtenta informar el comsumidor sobre el producte, persuadir-lo pergué e compri
i| trACtar queé Sigul recordat

2 © ki, o lims iocioae hiachus & funcions de i oot o
=y COMMIUMCACD de rm 840 informar, Fﬂ'lll-il | rescordar.

Les actuacions de Mempresa canviaven segons el ccle de vida del producte. Aixl, mentne
on la introduccid o buscava informar ¢l consumidors perqud coneguessan o producie,
durant &l crexement &s buscava persuade-ios pergué & imessin enfront els de la
compeléncia. Fmament, en la maduresa es bracta gue el consumidor recondi el producie.

¢ Els instruments de promocié o comunicacio

3 ¥ 5§ instruments principals per a conar a conéixer el seu products.

WA=y Y8 E5 un mitja do transmetre informacid pagant diners a través de

mEGans de comunicacd de masses [TV, radio, revislps, eie ) L'objectiu de la

pubbciat &5 augmentar vendes a llarg termini o camdar Mopinid vers Mempresa.

'—J| El gran avantalge és gue és facil dingirda a un pdblc obyectiv | pot armbar a molta
gent. Per exemple, 51 volerm vendre roba de vestir de Miffima femporada podem
AAUACIAF-NRoS &7 LUNa fevista de moda. S dédvigen vandre roba de fdbal podarn

o for pubbcial an afs partits de futbal

! El princigal inconveniont és que sol ser un mitjd car per a l'empresa,

donnl DDl D RS VR AN Son tofes les activitats de Mempresa amb les quals
intenta estimular les vendes durant un periode curt de temps. Alguns exemples sdn

als cescompies en prews, ofertes Ax2. fer un regal amb la compra del producie etc.
EMWMTMWWm:Wn Carrafour,

n
!' ']I_L_ _gran avantatgo de s promocions és que poden permatng donar a condixer un
producie nou als consurmidorns.

L'inconvenient 45 gue no @5 pod manienr molt de temps @ que perdna la seva
Q;‘ eficheia (o cher! o'acostuma) A més, & el noste produche té cert presSg aixd
danyana ka3 seva imatge.
_

O

LN S]] T Consisteix en la venda del producie a través de venedors de
Fempresa gue acudemxen a parlar parsonalment ami els clients.

l’b El gran avantaige de la venda personal és gue permmet un coniacte direcia entre
vanador | comprador per a explicar els detalls del producte | els possibles dubles
gue exisbebon. A més, és Ninic instrument que ens permed tancar |a venda del
products.

El principal incomanignt ¢35 qua ¢l venadors requergixen una gran formacit par
part de Nempresa perqué aquesis iranametn la imatoe que ed desitia. Per aquesi
motiu &l cost daguest instrument sol ser eleval

LES RELACIONS PLUEBLICH S5on les activilats que busguen millorar |a imaige
de Mempresa amb foles les persones amb les quals es relaciona (conswmidors,
reballadors, milans de comamicacid, accionstes eic. ). Dins d'aquestes activitals an
destaguem dues;

- El patrocinl. Es & suport econbmic o d'un altre tipus a esdeveniments esportius
fcom una compaticid de futbol) culurals (com una fira) o socials (com |3 lluita conkra
urih malallia) Perexemple, Unicas pafrocma a lequip de bisgued de Malags.

- Les relacions amb als mitjans de comunicacio (publicity), S0n loles las notices,
entrgvisios atc, que aparsixen gn mans de cormmnicacit rel aconats amb l'empresa,
A diferéncia de |a publicitat, questes rolices no sdn pagades per Fempresa.

!)b El gran avantage dafques] inslfument &8 qué und bona mmalge potl millorar les
vandes de lempresa.
El inconvenignt una mala mterpretacid d'una noticia. podra tenir Fefecte contran,
Per axample, Amancio Orlaga ha donal er doverses ocasiond diners per a la Saritat
Publica &l gue ha provocat dispantat d'opinions.

SRR N el s la publcitat que s realitza en el punt de venda. Aixi, per

exgmiple, I'Us de cartells que assenyalen & producte, |a siuackd del producie en llocs
de pas dals consumidors. la posicd del producte a Falgada dels ulls © una bona
Iluminasd son exemples de bcniques que permaben augmentar les vendes en el
natenx purd de verda del producte.

f
N J Elgran avaniatge @8 que &s baral | (aca la compravenda.
|' B Elinconvenient és que es pot saturar al clent.

LEN S egellliSw i) empresa e dingeix diectament al consumidor a
f] ravés de cormew, teléfon | principal mend intermat.

-’_ir £l gran avanialge és que permet personalitzar & producte al client.
EjEI inconvenient és Mlexcessiva saturacsd d'informacsd par als consumicons.

e



LA DISTRIBUCH) DEL PRODUCTE Ia formen totes les activitats que permeten portar
el producte al consumidor g@n la quantitat. temps | Boc gque aquaesis destgon,

Aixi, totes les organitzacions o persones que actuen on agquest procés des
que o products surt de la fabrica fins que e consumidor 'adquireix, son als

intermediaris | formen &l gue es conelx com a canal de distribucio.

Per gxemple, pov @ vendre I'oll d'oliva, primer tenim a Fagnculfor gue recull iofes les oiives.
Detprés aguezies sines 140 Fantpartadas & una almdssera (planta an £'axirag Fok). Aguest
procés 43 habifual gue a5 fach & ranves oun now irdermadian “WWna conperatva ™ Jus SoNmpra
fones dolves de diversos agriculiors | porfa fof @ procés fins @ obdenir | envasar Mol doliva.
La cooperativa ven Mol 8 un now infermedian, com poden ser supermencals, botigues de
barr afc. Com sabam, &l suparmercad o bobga ans & vancrd als consumidors. Par tanf veem
com &l canal de distnbuckd ha sigut: agricutior—> cooparaliva 2 SUPeTmercals —ConsTIgS
L'emprésa deu per lant desenyar ¢ conal de dstribucid | ha de prendre dues grans
dacisians.

a kongitud del canal L'empresa ha de decidir si ublizar canals direcies on a5 ven
directe de fabnca al consumidor final, o 8 &8 indirecie, &4 & e, & ravés de més o
menys intermedians (com el cas de 'ol)L

e L'estratégla de distribucid. 5'ha de decidir la guantital de punts on a5 vol wmﬂﬂral)
producte.

¢ A. La longitud del canal

Eis infermedians poden ser ma orates minonales.

Es sgquel gue compra ais fabvicants o a affres majponses |
desords i ho ven & detallisfes. Un sxemple &5 Makro gué van
productas 8 bars ¢ hosiaana.

Majorista

' D Els detalistes compren als fabrcanis o als majoristes | després |
L ' vanen alt contumidors fnalt. Qualtavel botiga a la qual tu i jo
COMpITEresT &5 menonsia.

Pér tant, &t funcid del nombne diriermed ans & hpus de canal pot Ser:

CAMNAL DIRECTE. Mo existeixen intermedians, sind que ¢ propi fabrcant és ¢ que
chstribueix o producie al consumicor final. Indemat ha parmés gue cada vegada més
empreses inin aquest canal. Aquest va ser Finicl de les wieres de sof Hawkers.

Mormers exasbaix un mbermed @an menorista. de manera gue e fabnican
ven al minofists i aquest al consumidor final. EF paix de les Bodpas 0'és un axampie
ja gue va al mercal de provelmants (dedalisia) | dragul al consumioior final.

Exssieixen 008 0 més inemmedians (aimenys un majonsta | un

datallisia). A vegades pol passar que hi hagi dos o més maporisbes | per aixd ol canal
es va fent més larg, Lol é3 un exemple de canal larg on enfre Fagrculfor i of

CONSLMIGr 85 Iroba wh MEOVISts (Cooparahva) | alguna botga (detalista).

®
)

L y
dmthFa

¢ B. Les estrategies de distribucio

Chean Mempresa decide si vwol vendre el seu poducte a través de molts 0 pocs
infermediars estd deciding la seva esrabégia de dstribucid. Pol ser de res tipus.

- DISTRIBUCIO INTENSIVA. Quan hi ha una gran quantitat dintermedians per a armibar
al majed nombee de persones possibées del pabke obyectiu (target) de Mempresa. Aguesta
estralégia s sol ulilitzar per a productes de compea rapida com per exemple les patates
de bossa, que les podern tobar en superrnercals, botigues de bam, bavs elc.

Ao TREUeIo SELEL TV A, Es busca distabuir @l produche a trivés d'un nombre pett

dintermedians. Sol usar-se per a productes de compra menys freglent | dun preu més
eleval. Per exemple, 5/ VOISM COMDVEr una peqa o8 marca una mica més cara com Ralph

Laurgn o Bimba i Loka, podern anar @l “Corfe inglés™ | algunes alfres bobigues. perd cam
WERT [8S 0PI &2 rediaien.
- DISTRIBUCIO EXCLUSIVA. S'utiitza només un indermedan ding duna locakiat o

regic. Aguesia esiratégia s'utiitza per a productes molt exclusius | nomMmalmeant da prew
me® olowa® Eoaravoamods oormss B Re 98 saneassanans e Bareba o feds Esrgomea



El pla de produccio 1€ com a objectiu fer constar tots els aspectes relacionats amb
l'organitzacid i1 els recursos necessaris per dur a terme l'elaboracié dels nostres

productes o la prestaciod dels serveis.

ements del pla de D .Ixjﬁ

producci6

p e MNecessaris per fa?bru:ar el producte o per oferir el servel, és a dir, [a descripcic de totes les activitats que es
duen a terme a l'empresa.
Recursos materials Maguinaria, mobiliari, ordinadors, etc., i la tecnologia que s'aplicara.

En el cas que siguin necessaries, se'n detalla el tipus | tota la loglstica necessaria per obtenir-les, aixl com el
Existéncies procediment de compres, 'emmagatzematge, els proveidors, la forma de pagament, les condicions de
lliurament, etc.

Costos Fixos i variables que es poden tenir en tot el procés,

Cal indicar les persones que calen per fer funcionar l'empresa, és a dir, s'ha de donar a conéixer ['estructura
organitzativa de ['empresa. Ha d'incloure la informacid seglent:

® Indicar totes les persenes vinculades directament amb ['empresa, siguin directius o treballadors.
® Les funcions que assumeix cada una d'elles i les seves responsabilitats.

Recursos humans
® Lorganigrama de 'empresa, si és possible.

(® El perfilque han de tenirels treballadors | descriure les tecnigues de contractacio.

(® Elsalari que cobrara cadascun dels treballadors | directius de l'empresa.



Quan crees una empresa el pnmer que et demanen és una forma juridica. Comences a
buscar el gque significa | veus gue hi ha un munt de tipus diferents. Li preguntes al teuw amic
gue esfudia economia | et div que el pnmer gue has de decidir s & vols gue Ja feva
empresa tinguw personalifat juridica propia © no, pergué aquesta és sens duble la
caracteristica més important. Has entés alguna cosa? No ef preocupis, perque per g aixo
esta aquest apartat.

¢ Queé és la personalitat fisica i la personalitat juridica?

La primera distincid que hem de fer és entre empreses els empresaris de les quals
son persones fisiques 1 empreses amb personalitat juridica propia.

a) Empreses els empresaris de les quals son persones fisiques§3y
aguest cas, la persona fisica realitza una activitat en nom propi, per tant, aporta el capital.

dingeix 'empresa | assumeix el risc del negoci.

En aquest cas, empresa i persona SON LA MATEIXA COSA. Aixi, els
drets i obligacions de 'empresa coincideixen amb els de la persona, 5i

en Joan munta un bar al seu nom (com a auténom), les obligacions, com per
exemple els deutes del bar, seran tambe les d'en Joan. En aquest cas, si el
bar tanca, el Banc podria demanar la devolucio del deute al Joan.

-
L}
]
]
[ ]
L]
[ |
]
]
]
[ ]
[ |
|
[ B

Conclusio, I'empresa NO té personalitat juridica propia i per tant els drets i obligacions
de I'empresa coincideixen amb els del seu fundador.

nersonalitat

osseeixen
les gquals diverses persones, mitjangant un contracte, posen en comu capital o treball
per a desenvolupar una activitat en comi. Aquesl contracte crea una persona juridica
nova, diferent a2 les persones fisiques que el van signar. Per tant, agquesta nova
“persona” (I'empresa), tindra els seus propis drets | obligacions, diferents a les
persones fisiques que la integren.

jue juridica propia. BB e

Si en Joan | F'Anna munfen un bar mifjangant un contracte i formen una empresa,

aquesta té personalitat juridica prépia. En el cas que el bar tangui | tingui deutes
pendents amb el Banc, aquest no podra demanar la develucio al Joan ia l'Anna.
NOTA: Tenen personalitat jurfdica propia les corporacions (és a dir, ens poblics com als
gjuntaments), les fundacions (com la fundacio Nobel) i les associacions. Dins de les
associacions, aguestes poden ser NO mercantiis (com ung associacid de pares | mares
dalumnes) o poden fenir ins mercantils (volen guanyar diners), com les sociatats
mercantils gue veuram a continuacio,

Aixi, per a classificar les empreses segons la seva forma juridica, hem wvist gue
diferenciemn dos grans grups.

1. El L'empresari individual (autonom), és una persona figica que inicia una
activitat en nom propi.

2. Les societats mercantils, en les quals diverses persones s'uneixen amb un

contracte per a formar una nova empresa gque 1é parsonalitat juridica, El contracte ha de
fer-se amb escriptura publica davant notari i inscriure’s en el registre mercantil. Dins
d'aquesta diferenciarem altres tres grups.

® & Societats personalistes. En elles, els socis porten la gestié de l'empresa.

® ®& Societats capitalistes. Els socis aporten principalment capital, i no tenen perqué
dur & terme la gestid, sind que poden contractar professionals per fer-ho.

® ® Societats d'interes social. Es formen per a satisfer les necessitats dels seus
SOCIS.

NOTA. La societat civil i les comunitats de béns sdn dos tipus de societats
amb caracteristiques especials que veurem al final del fema

Empresari
individual

comanditaria
simple

Societat
limitada

Societat

anonima

Societat
comanditaria
per atcions

Societats
mercantils

Societat
cooperativa

Societat laboral




L'eleccid de la forma juridica dependra de les caracteristiques que necessitin els socis. Per
a aixd hem de tenir en compte una série de factors.

—

1 Si 'empresa és només un soci, pot constituir-se una
= empresa individual. A meés, hi ha algunes societats mercantils, com la societat
limitada, que també permeten que hi hagi un Unic soci, No obstant aixd, existeixen

unes altres, com la laboral a o les cooperatives que necessiten un nOmMero major,

La responsabilitat dels socis. Sol ser un dels factors claus a I'hora de triar una
forma juridica, Quan es conslitueix una empresa, els responsables son els socis, per
la gqual cosa tenen una série de drets i obligacions. Aixi, segons la forma juridica
podem parlar de dos tipus de responsabilitat:

a) Responsabilitat il-limitada. Vol dir que en cas de deute els socis responen amb
el seu propi patrimoni present i futur. Es a dir, si 'empresa & deutes i no els pot
pagar, el soci podria perdre el seu patimoni (em poden embargar la casa, el colxe,
comptes corrents etc. ).

b) Responsabilitat limitada al capital aportat. En cas de deutes amb el banc o
una altra empresa o persona, es paga amb el patrimoni de 'empresa | no dels socis
(podrien embargar-nos els béns de 'empresa, perd no els nostres). Per tant, com a
molt puc perdre els diners que valg posar per a iniciar l'empresa, pero res mes.

Sr crec que hi ha risc d'endeutar-me i perdre el meu patrimoni friaré una :
empresa amb responsabilitat limitada. No obstant aixo, 51 soc un lampista :
gue dona serveis sera dificl tenir deutes importants | puc friar una empresa :
amb responsabilitat il-imitada. :

En les
empreses individuals (autdnoms) no solen ser necessaries. Tampoc per a algunes
empreses de socis. Mo obstant aixo, algunes altres empreses necessiten una petita
gquantitat {3000 euros en el cas de les societats limitades) o una quantitat més gran
(60.000 euros la societat anonima, o 18 milions per a constituir un banc)

@ Per tant, les empresas més grans solen triar sociefats andnimes,

:'#'4‘“] Transmissio de la propietat. Es refereix a si puc vendre la meva part com a

L -
~—  soci de 'empresa o no. Pot se:

x al Restringida. En algunes empreses la transmissio és restringida, la qual cosa
viol dir que, si vull vendre la meva part com a soci a una altra empresa, els altres
socis han d'estar d'acord en la persona a la qual li vull vendre.

‘/ o) Liture. Quan la transmissid és lliure, puc vendre-la a qui jo desitge.

s Per aixd és moll imporfant la relacio gue tingw amb alfres socis. 5i he de ;

- freballar coize a colze amb els altres, serd logic que la fransmissio sigw -

- restringida, perqué no entri algun soci amb el qual no tingui bona relacié. Si -

- els socis només aporten diners | no importa quw siguin, es pof fer de

- transmissia Niure. .

5 ) Pagament diimpostos. Els impostos a pagar també canvien amb la forma
juridica. Com a norma general, les societats paguen un percentatge fix (''mpost de
societats) i els authnoms paguen un percentatge que augmenta an guanyar més
('RPF)
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Si crec que guanyaré poc sera mes interessant ser sutonom, ja que, amb
- pm:s beneficis, els impostos & pagar seran menors gue en les societals. -

6 Una empresa té anim de lucre quan vol obtenir beneficis. Com
8 norma general, totes les empreses volen maximitzar els seus beneficis i son les
gue estudiaremn a continuacio. No obstant aixa, hi ha algunes ocasions en les quals
una empresa es pot crear per a satisfer les necessitats dels socis: les fundacions o
algunes associacions no mercantils (com FAMPA) sdn alguns exemples.
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Has decidit obnr el teu primer negoci, una cafeteria. Per a obrir-la
has fet una inversio de 20.000 euros, ja que has hagut de pagar _
drets de traspas del local, fer reformes, comprar mobiliar |

magquines de café. Estas una mica preocupal pergué son molts I l l !
diners i penses quanis cafés haurds de vendre per a poder

recuperar aquests 20.000 euros i comengar a tenir beneficis? De

broma penses gue n'hi hauria prou amb vendre un cafe per 20.000

euros. No obstant aixo, el preu gue normalment la gent paga és de 1,20 euros. Fas
comptes de cap i penses “si venc el cafe a 1 euro | escaig, haure de vendre uns 20.000
cafés per a recuperar la meva inversio inicial” No obstant aixd, recordes la lligd d'economia
sobre els costos. Els 20.000 euros s6n nomes els coslos fixos, a aixo Ii hern de sumar fols
els costos varniables. | és que per a fer un café gastaré grans de café, sucre etc. Llavors
(continues pensant) amb cada café no guanyes 1,20, ja que has de resfar fots els costos
vanables de produirlo. Com puc saber quants cafés he de vendre per a recuperar la meva
inversio inicial? Fins que no vengui aquesta quantifat estaré perdent diners?

Que és el llindar de rendibilitat?

EL LLINDAR DE RENDIBILITAT O PUNT MORT és el nombre d'unitats gue una empresa
ha de vendre per a poder recuperar tots els seus costos, tant els fixos com els
variables. Si I'empresa produeix aguesta quantitat el seu benefici sera zero, ja que els
seus ingressos totals seran igual als seus costos totals.

Coneixer aguest nombre de vendes és molt important per a una empresa perqué si ven
menys unitats de les del punt mort tindra pérdues i si ven més tindra beneficis. A més li
permet saber a I'empresan si el seu negoci es viable, ja que si el nombre de vendes que
necessita és molt gran, potser el negoci no és rendible.

Per a calcular-ho analiticament i amribar a una formula, hem de partir del fet que en el
llindar de rendibilitat els ingressos totals son iguals als costos totals.

it = cr (1)

Sabem que els ingressos dependran de la quantitat que venguem (Q) i el preu de venda
(P). El cost total sera la suma de costos variables i fixos. Substituint:

Ingrés total ‘@ — * Cost total

FPer aci ja apunta la "Q" que es la quantitat que hem de vendre per a ambar al punt mort.
Perd, a meés, aquesta Q tambeé esta amagada dins dels costos variables, ja que cada unitat
produida tindra un cost. Aguest cost unitari variable és el que anomenem cost variable
mitja o unitar | ens diu quant ens costa produir cada unital.

_uw
- Q

Si substituim el cost variable en la nostra férmula;

CV = +Q

P+Q = CF + +Q

Si aillem Q, tindrem el nombre d'unitats que hem de vendre per a armbar al llindar de
rendibilitat.

CF

Q* =
CP-CVu >, e

cobertura

LLINDAR DE RENTABILITAT

La part del denominador (P = CVu) és el que coneixem com a marge de cobertura. El
preu ens diu quant ingressem en vendre una unitat, i el CVu quant costa produirda. El
marge de cobertura ens diu guants diners gquanyem per cada unitat venuda. Un
marge de cobertura positiu ens assegura que recuperarem tots els nostres costos
variables i que amb cada unitat recuperarem part dels costos fixos.

En 'exemple anterior, suposarem que el cost unitarn de produir cada cafe (CVu) és de 0,70
euros. Aixo vol dir gue com que venem & un preuw de 1,20, el marge de coberfura sera 0.5
euros, que sera el gue guanyem per cafe. Calculant de cap és facil saber que, si invertim
20.000 euwros | guanyem 0,5 euros per cafe, haurem de vendre 40.000 cafés per a
recuperar el gue hem invertit.

Pero si de cap no podem, sempre podem usar la férmula:

CF 20.000

=P _cva 12-07 = 40.000 cafés




