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l. INTRODUCCIO:

El motiu d’aquest treball de recerca és aconseguir aprendre els métodes necessaris per a
introduir un nou producte al mercat i aprendre el funcionament del marqueting.

El treball, en primer lloc, constara d’'una part tedrica, on s’exposaran els diferents termes que
tenen relaci6 amb la introduccié d’un nou producte al mercat i amb el funcionament del

marqueting i, posteriorment seran utilitzats en la part practica.

En segon lloc, el treball constara d’'una série d’entrevistes a experts i persones que treballen en
el mén del marqueting. L’objectiu d’aquestes entrevistes és complementar els coneixements

exposats en la part tedrica per poder assolir-los millor i aixi desenvolupar millor la part practica.

La tercera part del treball consisteix en I'exposicié un cas practic d’'introduccié d’'un producte al
mercat. Per a portar a terme aquest objectiu, es fara una investigacié a una empresa que ha
introduit un nou producte en els darrers mesos. En aquest cas, 'empresa és “Roberlo S.A.” i el
producte s’anomena “Duo”. Primerament, s’explicara el procés d’introduccié del producte i
quines tecniques de marqueting s’han utilitzat per fer-ho, a partir de les dades que I'empresa
molt amablement ha facilitat. Posteriorment, es fara una analisi del cas i se’n trauran unes

conclusions generals.

Per ultim, el treball constara d’'una conclusié que intentara donar resposta a la pregunta
plantejada en el titol, a partir de tots els coneixements exposats en el treball.

He triat aquest treball ja que el mén empresarial sempre m’ha cridat I'atencié i m’ha agradat,
especialment el marqueting, ja que és una eina capag¢ d’influenciar en les decisions de les
persones i fer canviar les situacions de les empreses, pel que fa a la seva imatge i al seu volum
de les seves vendes. Per poder tractar aquests coneixements, es fara a partir de la introduccié

d’un nou producte al mercat.
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Il. DESENVOLUPAMENT TEORIC:

1. LEMPRESA | LES SEVES AREES

Les empreses sén les encarregades de fabricar i vendre els béns i serveis, anomenats
productes, que satisfan les diverses necessitats que tenen totes les persones. Es a dir, les
empreses posen a I'abast dels consumidors els béns i serveis necessaris per satisfer les seves
necessitats. A canvi les empreses reben una remuneracié. Una altra relacié que tenen les

families i les empreses és que unes aporten treball i les altre les remuneren amb salaris.

Les empreses son organitzacions economiques i socials formades per un conjunt d’elements
organitzats i coordinats per una direcci6 que la seva finalitat és assolir una série d’objectius.
Les empreses actuen sota situacié de risc i solen tenir anim de lucre. El seu principal objectiu
és maximitzar beneficis minimitzant costos. Per a poder aconseguir aquest objectiu les
empreses necessiten produir i/o vendre béns o serveis a través dels factors productius i
participant en el mercat. Altres objectius sén els subobjectius, que sén els objectius de cada
area que fan possible aconseguir els objectius principals i les finalitats socials, com per
exemple, crear llocs de treball i crear riquesa.

Les empreses es poden classificar de moltes maneres. Els metodes més comuns per a
classificar les empreses s6n segons el sector (primari, secundari i terciari), segons la mida
(microempreses, petites, mitjanes o grans), segons la propietat (publica o privada) i segons
I'estructura juridica (individual o societaria).

Els elements que formen les empreses sbén l'element huma, el factor material o passiu,
I'organitzacié i I'entorn. Per a poder crear qualsevol empresa fan falta aquests elements i un
capital.

L’element huma en 'empresa esta compost per 'empresari i els treballadors. L’empresari o
empresaria €s la persona que, actuant en situacio de risc, és capag de fer funcionar i coordinar
tots els elements que actuen en lactivitat empresarial per a poder assolir els objectius
préviament determinat. Per tant, podriem dir que, 'empresari és aquella persona que posseeix
o dirigeix qualsevol negoci. Hi ha diferents tipus d’empresaris. En les PIMES (petites i mitjanes
empreses), normalment 'empresari €s la persona que té la propietat de 'empresa i alhora la
dirigeix; aquest s’anomena empresari capitalista. En canvi en les multinacionals I'empresari és

una persona escollida pels propietaris perqué dirigeixi 'empresa tot i no ser de la seva
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propietat. En el primer cas el risc de 'empresari és patrimonial i en el segon, 'empresari té un

risc professional.

Els treballadors sén les persones que lloguen la seva forga fisica o intel-lectual a canvi d’un
salari i que permeten poder dur a terme les tasques empresarials i assolir els objectius
previament determinats. Els treballadors sén els qui diferencien 'empresa de la competéncia, ja
que I'element huma és Unic i no es possible copiar-lo. Per aixd és molt important que els
treballadors estiguin ben formats i que tinguin una visi6 correcte sobre les debilitats i
oportunitats de 'empresa i de les fortaleses i amenaces de I'entorn. També és essencial que
tots els treballador coneguin perfectament el model i I'estructura de I'empresa, els seus
objectius i les seves responsabilitats. Qui s’encarrega de formar el treballador és la propia

empresa.

El factor material o passiu és el conjunt de tots els béns economics que pertanyen a 'empresa.
Com per exemple les maquines o els edificis. L’organitzacié és el conjunt de relacions de
'empresa que defineixen els empresaris. L’entorn de 'empresa també és molt important ja que
tota empresa esta influenciada per altres elements externs. L’entorn pot ser general, quan
afecta a totes les empreses per igual o especific quan afecta de manera diferent a cada
empresa. Es molt important que les empreses coneguin el seu entorn per a poder-ne aprofitar
els avantatges i afavorir a la societat.

Els elements de les empreses s’organitzen en diferents arees i departaments interrelacionats i
interdependents que s’han de coordinar per a poder aconseguir els objectius generals de
'empresa i els objectius departamentals. La direcci6 és qui s’encarrega d’administrar i
coordinar les diferents arees de I'empresa. La direccié també ha d’evitar conflictes entre les
diferents arees i solucionar-los. Els conflictes entre les diferents arees i departaments soén
deguts a que els interessos i objectius de cada area sén diferents i tothom vol que es dugi a

terme els seus plans.

Les arees en que es pot dividir i estructurar una empresa sén molt relatives perqué dependra
de la mida i el model de cada una d’elles. Tot i aixi, habitualment les empreses s’estructuren en

cinc arees que son:
1.1 Area de Produccio i Logistica:

L’area de produccio6 i logistica, que també es pot anomenar area d’operacions, s’encarrega del
conjunt d’activitats que permeten fabricar un bé o un servei. Es a dir que, la seva funcié
principal, és la produccié.
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S’entén produccié com l'elaboracio, per part d'una empresa, d’'un producte a partir d’'uns

mitjans productius determinats que s’han de combinar amb l'objectiu de satisfer necessitats i

treure’'n un benefici. Els mitjans productius sén la ma d’obra, les matéries primeres, les

maquines i la tecnologia

L’area de produccié i logistica també s’encarrega de I'aprovisionament de primeres matéries,

de 'emmagatzematge, del transport i dels controls de qualitat.

Aquestes funcions son les que donen el nom als diferents departaments de I'area de produccié

i logistica. En aquesta area podem trobar quatre departaments. Cal esmentar que, els

departaments, igual que les arees de I'empresa, també estan subjectes a la mida i a I'estructura

de cada empresa. Els departaments que podem trobar son:

Departament de fabricacio: Esta format per la direccié de produccié i pels treballadors
de la fabrica. La direccié de produccié s’encarrega de coordinar els treballadors de la
fabrica per a que produeixin i de planificar tota la produccié per a que I'empresa sigui el
més eficient possible. Per tal de aconseguir-ho ha d’escollir la tecnologia i els factors
productius més adequats per a 'empresa, ha de planificar I'ordre i les quantitats que es
produiran diariament i ha de determinar i calcular els costos que representara per a
'empresa produir uns determinats productes.

Departament de compres o daprovisionament. S’encarrega de proporcionar les
primeres materies necessaries per a poder produir. A més també s’encarreguen de fer
les reclamacions de comandes amb retard o mal servides. Un bon departament de
compres ha de coneixer a la perfeccié quina és la comanda optima i quin és el termini

d’aprovisionament.

Departament de magatzems i transports (logistica): Aquest departament s’encarrega
de gestionar i de controlar els fluxos de materials i el seu emmagatzematge, préviament
i posteriorment a la produccié. Aquesta funcié és el que es coneix amb el nom de
logistica integral i té I'objectiu de saber en cada moment els materials de que disposa
'empresa. Aquest departament és I'encarregat de calcular I'estoc de seguretat per
evitar una ruptura d’estocs i avisar al departament d’aprovisionament quan cal realitzar

les noves comandes.

Departament de qualitat: La seva funcidé dins 'empresa és molt important perquée la
qualitat és el que defineix els productes i el que fa competitiva I'empresa. El
4
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departament de qualitat és I'encarregat de comprovar que les maquines i les
instal-lacions siguin adients per a poder produir amb la qualitat necessaria, de dur a
terme técniques d’inspeccié i de controlar tots els processos. En definitiva, el
departament de qualitat ha de determinar quina és la qualitat justa per cada producte
per tal de satisfer als clients, ja que tant una manca de qualitat com un excés pot ser
dolent per a 'empresa.

L’area de produccié només la trobem en aquelles empreses que produeixen béns i serveis, é€s

a dir, en les empreses del sector secundari. En canvi, les empreses del sector terciari no

produeixen béns siné que els subministren, juntament amb els serveis, i per tant basen la seva

estructura empresarial en I'area comercial.

1.2 Area Comercial:

L’area comercial és la que s’encarrega de dur a terme totes les activitats necessaries per

vendre els productes de I'empresa als consumidors. Actualment, esta considerada 'area més

important de 'empresa ja que d’ella depen poder vendre i fer front als canvis del mercat. La fita

principal d’aquesta area és complir els objectius de facturacié de 'empresa.

L’area comercial es divideix en dos departaments:

Departament de vendes: L'objectiu d’aquest departament és persuadir als clients per a
que comprin un producte utilitzant técniques i politiques de vendes determinades i
aconseguir nous clients. Aquest departament esta format per els venedors o
comercials i per totes aquelles persones que col-laboren amb les tasques de la venda
del producte. Les seves funcions principals sén vendre els productes, atendre el client
i aplicar les estrategies comercials que han estat dissenyades pel departament de

marqueting.

Departament de marqueting: La seva funcié principal és coneixer les necessitats dels
consumidors i aconseguir satisfer-les. Altres funcions importants sén dissenyar la
politica comercial de 'empresa i dur a terme totes les activitats del marqueting, és a
dir, elaborar el pla de marqueting, fer estudis de mercat i segmentar-lo. A més, el
departament de marqueting també és I'encarregat de treballar i influir sobre els
elements del marqueting mix. El personal del departament de marqueting ha de

coneixer a la perfeccio els seus clients i el mercat.
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Aquesta area esta dirigida pel director comercial que ha d’aconseguir crear un bon ambient de
treball i un treball en equip i de cooperacié dels dos departaments d’aquesta area. A més
també ha d’'intentar que la comunicacio6 entre ells sigui absoluta i eficag.

El director comercial també ha d’assegurar que 'empresa contracti els millors venedors i el més

ben preparats per a poder assolir els plans i objectius de 'empresa.
1.3 Area d’Inversio i Finangcament

Aquesta area té I'objectiu d’aconseguir el maxim de financament possible i administrar-lo del
mode més eficient. La seva funcié és molt important perqué per desenvolupar qualsevol

activitat en el mén empresarial es necessiten recursos economics.

La seva funcié elemental és aconseguir finangament per poder dur a terme les seves activitats i
poder complir els objectius establerts i subministrar els recursos entre els diferents
departaments de I'empresa i invertir-los. Dins aquesta funcié principal, podem trobar dos
subfuncions, la de tresoreria i la de control. La funcié de tresoreria consisteix en obtenir
recursos economics, decidir I'aplicacié del capital que disposa I'empresa i decidir i controlar la
cartera d’'inversions. Per altra banda, la funcié de control consisteix en realitzar les auditories
internes, la comptabilitat financera i les diferents activitats comptables relacionades amb els
impostos, els pressupostos i els costos.

1.4 Area de Recerca + Desenvolupament (R+D)

Aquesta area s’encarrega d’investigar i de fer recerca de nous productes i de buscar nous
materials per fabricar-los. Aquest departament esta present en totes les empreses, tot i que
depenent de la seva estructura, es presentara d’'una forma o una altra. Per exemple, en les
empreses quimiques I'area de recerca i desenvolupament consisteix en el laboratori i en les

empreses de construccié mecanica rep el nom d’oficina tecnica.
1.5 Area de Recursos Humans

L’area de recursos humans s’encarrega de tot el que esta relacionat amb I'element huma de
'empresa. Cada vegada més, té més importancia en la seva estructura, s’intenta que hi hagi
bones relacions entre els treballadors i que estiguin satisfets per a aconseguir un bon ambient
de treball, ja que actualment es creu que és essencial perqué I'empresa sigui eficient i pugui
assolir els objectius marcats.
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Anys enrere, només les grans empreses disposaven d’aquesta area. Pero actualment, cada

cop hi ha més empreses amb area de recursos humans. Tot i aixi, les petites no en solen tenir.

Normalment, el principal objectiu de qualsevol area de recursos humans és aconseguir que el
personal de I'empresa sigui el maxim productiu possible. Per aixd, en el moment de contractar
un nou empleat, ha de dur a terme un procés de seleccié en el qual es pugin comprovar les

seves qualitats i virtuts, mitjancant entrevistes i tests psicotécnics.
Les funcions principals que realitza aquesta area sén 'organitzacié i seleccié del personal, la

formacié dels empleats, 'administracié del personal, les relacions laborals i el control del
personal.

2. EL MARQUETING

El terme marqueting, va apareixer per primer cop l'any 1910 als Estats Units d’Ameérica,
concretament a la Universitat de Wisconsin, quan el professor Butler va impartir un curs
denominat “Métodes de marqueting”. En un primer moment, no era més que un concepte tedric
i anys més tard el marqueting va comencar arribar a les empreses. A Espanya no es va
introduir fins als anys seixanta quan diverses multinacionals van entrar al pais. El marqueting

ha rebut moltes definicions de diferents autors, entre les quals destaquen:

«Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos obtienen lo que ellos
necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y su valoracion con
otros» (P. Kotler).

«Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con ellos de tal modo que beneficie
a la organizacion y a sus stakeholders» (Asociacion Americana de Marketing, AMA).

«El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien al consumidor que el

producto se ajuste perfectamente a sus necesidades» (P. Drucker).

«Marketing es la accion de conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente con el objetivo de
una rentabilidad» (Goldmann).

«Marketing es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas que trata de dar respuestas
satisfactorias a las demandas del mercado» (R. Muhiz).
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Després de llegir i analitzar les definicions anteriors, podriem resumir el terme marqueting com
el conjunt de processos socials que desenvolupen les empreses per aconseguir que els
consumidors satisfacin les seves necessitats i els seus desitjos a partir de lintercanvi, la

comunicacio i la valoracié de productes, sempre i quant 'empresa n’obtingui un benefici.

L’objectiu principal del marqueting és el consumidor ja que la satisfaccio i fidelitat del client és
el que porta a I'éxit. El que han de fer les empreses, a partir del marqueting, és descobrir i crear
les necessitats i els desitjos dels consumidors. S’entén per necessitat la sensacié de tenir
caréncies de béns basics i el desig és la caréncia d’alguna cosa especifica que satisfa les
necessitats basiques.

Anys enrere es creia que si un producte era de bona qualitat es venia per si sol, perd
actualment aquesta idea ha quedat endarrerida i es creu que un producte es ven si 'empresa
dur a terme una bona politica de marqueting que doni a coneixer i faci desitjable el seu
producte.

En els ultims anys, com que la majoria de necessitats ja estan cobertes, el marqueting s’orienta
a que el client descobreixi noves necessitats. Un cop I'empresa ha despertat un nou desig,
implanta un producte al mercat que el satisfaci i aixi el consumidor satisfa les seves necessitats
i 'empresa en pot treure un rendiment. Es per aixd, que les empreses cada cop destinen més
recursos al marqueting i que cada cop el marqueting és més important per I'economia i la

societat dels paisos.

Actualment, dos elements de gran importancia en el marqueting i en el seu desenvolupament
sén internet i les noves tecnologies. Cada cop més, les empreses incorporen aquestes dues
eines en la seva estratégia de marqueting pels avantatges que aporten. Aquests dos
instruments poden arribar a permetre a I'empresa tenir més coneixement del mercat i de la

competéncia i descobrir noves oportunitats de negoci.

Internet permet a les empreses arribar a un nombre major de consumidors gastant menys
recursos, tan econdmics com humans, i permanentment. Aquest instrument, també serveix per
poder intercanviar informacié amb els clients sense haver-hi d’establir un contacte directe, per
fidelitzar-los i per dur a terme investigacions de mercat. Per altra banda, les noves tecnologies
permeten treballar més comodament ja que es tenen més facilitats, més eficagment i obtenir

nous coneixements que es poden aplicar a les estratégies de 'empresa.
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2.1 Pla de marqueting

El pla de marqueting és un document que regula tota la politica i gesti6 comercial i de

marqueting de I'empresa. Concretament en el pla de marqueting hi consten els objectius

comercials, les accions concretes del marqueting que es duran a terme per assolir els objectius

i el calendari de les accions de marqueting. En el pla de marqueting també és important que hi

hagi un pressupost dels esforgos que es volen realitzar.

A més, també és linstrument essencial per a poder dirigir i coordinar el marqueting de

qualsevol empresa o organitzacio, ja que per aconseguir que una empresa sigui eficient i eficag

s’ha d’elaborar un bon pla de marqueting.

El pla de marqueting es divideix en set etapes:

1.

Analisi de la situacié actual del marqueting: En aquesta etapa es recopilen, s’analitzen i
s’avaluen totes les dades basiques per poder efectuar una elaboracié correcta del pla
de marqueting. En l'analisi de la situacié actual del marqueting s’estudia la situacio del
mercat, del producte, de la competéncia, de la distribucié i de I'entorn. Aquest analisi,
basicament, es tracta de realitzar un estudi de mercat complet.

Analisi DAFO (Debilitats, Amenaces, Fortaleses, Oportunitats): Amb tota la informacié
que I'empresa ha obtingut en I'analisi de la situacié del moment, s’ha d’elaborar I'analisi
DAFO. Aquest analisi consisteix en estudiar la viabilitat comercial de I'empresa,
esbrinant i estudiant les debilitats i fortaleses de I'empresa i les amenaces i les
oportunitats de I'entorn. L'objectiu de l'analisi DAFO és relacionar una fortalesa de
'empresa amb una oportunitat de 'empresa i detectar les amenaces i les debilitats per

evitar-les.

Determinacio dels objectius: Un cop I'empresa coneix la situacié actual del marqueting i
la seva propia situacié, ha de determinar els objectius de marqueting. Els objectius
poden fer referencia al posicionament del producte, a les vendes i a la viabilitat
economica. Els objectius del pla de marqueting es classifiquen en:

e Objectius financers: s6n aquells objectius quantitatius com per exemple: les
vendes, els beneficis, etc.

e Objectius de marqueting: sén aquells objectius qualitatius com ara millorar la

imatge de 'empresa o millorar la formaci6 dels venedors.
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4. Elaboracio i seleccio d’estrategies del marqueting: Les estratégies sén les diferents
maneres d’actuar que té 'empresa per intentar aconseguir els objectius previstos. Per
elaborar i seleccionar les estratégies del pla de marqueting és necessari dur a terme
diferents passos. Primerament s’ha de segmentar el mercat i seleccionar el public
objectiu. El seglent pas és determinar els objectius especifics dels elements del
marqueting mix (productes, preu, promocié i distribucidé) que va seguit per I'elaboracio
del resultat provisional del pla. Finalment, 'empresa ha de designar els responsables de
I'execuci6 del pla.

5. Pla d’accio: En el pla d’accié hi figuren les accions concretes que s’han de posar en
practica per aconseguir els objectius de l'estratégia que s’ha seleccionat. Totes les
activitats han d’estar relacionades amb els elements del marqueting mix.

6. Elaboracio del pressupost: El pressupost és la quantificaci6 economica que suposara
I'execucié del pla. El pressupost ha d’estar revistat i aprovat per la direccié de 'empresa
que donara el seu vistiplau en funcié de la viabilitat del pla, és a dir si és possible
aconseguir beneficis o no. Un cop s’ha elaborat el pressupost es podra iniciar a realitzar
el pla d’accié.

7. Control: Finalment, l'ultima etapa és realitzar un control estricte del pla de marqueting
mitjancant diferents metodes. A partir del control, 'empresa pot saber si els objectius
préviament establerts s’estan complint o no. El control també serveix per a poder
detectar possibles errades o desviacions . En cas de detectar-ne, s’han d’aplicar

mesures correctores de manera immediata per evitar danys més greus.

2.2 Estudi de mercat

Un estudi de mercat consisteix en recollir i analitzar informacié sobre I'entorn general, la
competencia i el consumidor. Els estudis de mercat es realitzen quan una empresa vol
implantar un producte determinat el mercat i necessita informacié sobre I'entorn, la

competencia i el consumidor. Aquest estudi és llarg, complex i costos.

L’estudi de mercat consta de diferents fases, que son:

1. Definicié de l'objectiu de la investigacio: El primer pas sempre sera determinar el que es

vol esbrinar i fins on es vol arribar.
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2. Disseny del model d’investigacio: Aquesta fase consisteix en decidir el mode de la
investigaci6. La investigaci6 es pot dur a terme mitjangant informacié interna de
'empresa, mitjancant estadistiques o mitjangant investigacions realitzades fora de

'empresa.

3. Recollida de dades: Es un procés costds que consisteix en recollir dades sobre els
factors estudiats. Existeixen dos tipus de dades, les primaries i les secundaries. Les
dades primaries son aquelles que no estan estructurades i que es recull especialment
per I'estudi de mercat. En canvi, les dades secundaries son informaci6é estructurada i

que han estat recollides préviament per a un altre proposit.

Les dades primaries es poden recollir de diferents maneres. La técnica més habitual és
'enquesta que consisteix en fer un seguit de productes a persones andnimes que
representen una mostra de la poblacié. Les enquestes poden ser personals,
telefoniques, per correu electronic, per web o per correu.

Una altre técnica que utilitzen les empreses per recollir dades primaries és I'observacio.
L’observacio consisteix en contemplar consumidors, que actuen lliurament ja que no
tenen cap coneixement de que estan sent observats, per treure’'n conclusions reals per
a poder reajustar la politica comercial de I'empresa. L’observacié pot ser directa o

mitjangant video.

La tercera técnica per a recollir informacié és I'experimentacié. Aquesta técnica
consisteix en provocar la conducta dels consumidors per estudiar-ne les reaccions. A
partir de les reaccions dels consumidors les empreses determinen les caracteristiques

dels seus productes.

4. Classificacio i estructuracio de les dades: Consisteix en classificar les dades mitjangant
métodes estadistics.

5. Analisi i interpretacio de les dades: Es la fase més important de I'estudi de mercat ja que
a partir de I'analisi de les dades I'empresa actuara en el mercat d’'una manera o altra. En
I'estudi de mercat és imprescindible que es realitzin tres analisis diferents. Aquestes
analisis son la de I'entorn, la de la competéncia i la del consumidor.

6. Presentacio dels resultats: Els resultats es presenten a partir d’'un informe que ha de
contenir el plantejament i els objectius de I'estudi, la metodologia que s’ha emprat, els
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resultats técnics de I'estudi de mercat i finalment les conclusions, les recomanacions i

les consequencies.

Com ja hem comentat anteriorment, en la fase cinc de l'estudi de mercat, la d’analisi i

interpretacio de dades, és necessari realitzar tres analitiques diferents:

1. Analisi de l'entorn general:

Aquesta analisi consisteix en investigar i estudiar tots els elements que envolten 'empresa. Es
imprescindible la seva realitzacié ja que qualsevol canvi en I'entorn d’'una empresa afecta en el
seu funcionament, per aixd tota empresa ha de coneixer a la perfeccié i constantment tots

aquests elements. Les empreses tenen dos entorns: el microentorn i el macroentorn.

El microentorn esta format pels factors i elements que tenen un contacte directe amb I'empresa
i que poden afectar de manera immediata en la seva capacitat de vendre. Els elements del
microentorn son tots els departaments de la propia empresa, els subministradors, els
proveidors, els diferents intermediaris, els clients, la competéncia i els grups d’interes.

El macroentorn esta format per factors o forces socials que influeixen en els elements del
microentorn. Aquestes forces son variables que no es poden controlar i és necessari que
'empresa les conegui per a poder-s’hi ajustar i poder aprofitar les seves oportunitats i fugir de
les amenaces. Aquestes forces socials del macroentorn també s’anomenen entorns i

n’existeixen cinc, que soén:

e Entorn demografic: Es el conjunt de la poblacié i els canvis que sofreix al llarg del anys.
D’aquest entorn I'empresa ha de conéixer la mida de la poblacio, la densitat
demografica, els moviments migratoris, les diferents taxes demografiques i la distribucio
de la poblacié per edats. Ho ha de saber de cada territori i també globalment.

e Entorn economic: Aquest entorn compren tots els factors que influeixen en I'economia
d’'un pais i que produeixen que hi hagi cicles econdmics. Es molt important que les
empreses sapiguen quines sén les perspectives econdmiques dels paisos i en quines

condicions economiques viuran les families en els propers anys.

e Entorn tecnologic: Consisteix en tots els nous descobriments i avengos tecnologics que
permeten treure al mercat nous productes, nous sistemes, millores dels productes
existents o disminucié de costos. Totes les empreses han d’estar al dia de les millores

tecnologiques per poder treure’n profit de diferents aspectes.
12



Com implantar un producte nou al mercat?

e Entorn politicolegal: Sén el conjunt de lleis i politiques que regulen les activitats
economiques i el grau d’intervencié de 'estat en 'economia. L’empresa ha de coneixer

aquest entorn per evitat incomplir cap llei i rebre conseqtiéncies negatives.

e Entorn cultural: Entorn format pels costums, les tradicions, els gustos, les religions, les
normes, els valors, I'ética i tots aquells conceptes que caracteritzen la societat. Es
'entorn més important per a 'empresa perqué, depenent de com sigui la societat, els

productes que es comercialitzin hauran de ser d’'una manera o d’una altra.

2. Analisi de la competéncia:

Per a poder entendre aquest analisi, primerament cal saber que és la competéncia. La
competéencia és aquell conjunt d’empreses que fabriquen o venen en un mateix mercat el

mateix bé o servei o un de substitutiu.

L’objectiu d’aquesta analisi consisteix en esbrinar quina és la posicié que ocupa I'empresa en el
mercat. Per a poder esbrinar-ho cal dur a terme un seguit de passos. Primerament s’ha
d’identificar la competéncia i localitzar-la. Un cop realitzat aquest pas, cal fer una recerca tota la
informacié dels competidors. Entre aquesta informacié podem trobar la seva quota de mercat,
el preu dels seus productes, els seus proveidors, la publicitat, els seus objectius, la seva
situacié econdomica i financera, etc. Finalment, 'empresa que realitza I'estudi de mercat ha de

determinar la situacié de la seva competéncia i comparar-la amb la seva situacio.

Mitjangant aquesta investigacié i la comparacié posterior, es pot saber les fortaleses i les
debilitats de I'empresa. A partir d’aqui, si 'empresa es troba en una situacié que no I'hi és
favorable pot modificar les seves estratégies i aixi aconseguir tenir fortaleses respecte la

competencia

3. Analisi del consumidor:

Com que el consumidor és I'element més important del marqueting cal que I'empresa I'analitzi a
la perfeccid. Es necessari que 'empresa sapiga els habits de compra, els comportaments i la
capacitat de decisid6 de compra dels seus clients. Les empreses que sapiguen tota aquesta
informacié dels seus clients tindran avantatges respecte la competéencia.
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La primera fase de I'analisi del consumidor és esbrinar els habits de compra. Per saber els
habits de compra dels consumidors, cal respondre a un seguit de preguntes:

e Qui compra?

e On compra? (Tipus establiment)

e Per que compra? (Necessitats)

e Quant compra?

e Quan compra? (pels productes estacionals)

e Qué compra?

Quan I'empresa ja ha descobert els habits de compra, ha d’estudiar el comportament del
consumidor. El comportament de tots els consumidors esta influenciat per diferents factors.
Aquests factors son la manera de ser, la cultura, I'entorn social, sentir-se acceptat pels altres i

les seves necessitats.

Finalment, 'empresa ha de determinar la capacitat de decisi6 de compra dels seus clients.
Existeixen tres figures en la decisié de compra:

e El prescriptor: Es un professional que recomana el consum d’un producte determinat
perque la seva opini6 esta valorada pels consumidors.

e El comprador: Es tracta de la persona que adquireix el producte.

e El consumidor: Es la persona que finalment satisfa les seves necessitats mitjancant el
consum del producte.

A vegades totes aquestes figures son la mateixa persona i altres es tracta de persones
diferents.

2.3 Segmentacié de mercats

La segmentacié de mercats és la divisio dels clients i dels consumidors en grups que tenen les
mateixes necessitats. L’objectiu de la segmentacié de mercats és escollir un grup al qual es
destinara el producte. El grup escollit, en funcié de les seves caracteristiques i segons el seu
grau d’homogeneitat, rep el nom de public objectiu o target.

La segmentacié de mercats serveix per delimitar el mercat quan aquest és molt ampli i poder
treballar amb més eficacia ja que si es segmenta el mercat d’un producte es podra dur a terme
una estrategia comercial i del marqueting diferenciada per a cada grup i permetra satisfer de
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manera més efectiva les necessitats i aconseguir els objectius establerts. A més, quan es

segmenta el mercat és més facil trobar oportunitats i fer una analisi de la competéncia.

Per segmentar el mercat, el primer que ha de fer 'empresa es decidir quins criteris aplicar. Es
poden posar en practica diversos criteris que permeten agrupar un conjunt d’individus en funcié

de les seves caracteristiques i de les seves necessitats. Els criteris de segmentacié sén:

Criteris geografics: Sén totes aquelles dades relacionades amb l'area geografica del
territori el qual es ven el producte. Alguns exemple sén el clima, la situaci6 (litoral-
interior), el tipus d’area ( local, regional, etc.), el nombre d’habitants o la topologia del

terreny.

e (Criteris sociodemografics: Sén diferents variables relacionades amb questions
demografiques com el sexe, I'edat, la raga, la nacionalitat, el nivell cultural, I'estat civil, la
mida de la familia, etc.

e Criteris socioeconomics: Son totes aquelles variables que es refereixen a I'economia
familiar i en la posici6 dels individus respecte la resta de la societat, com per exemple el

nivell d’'ingressos, el consum, la renda, la professio o la classe social.

e Criteris psicografics: Son totes aquelles raons que completen el coneixement del
comportament de cada individu com: la personalitat, I'estil de vida o I'estat civil, etc.

e Criteris de comportament. Son totes aquelles dades relacionades amb el comportament
dels consumidors com ara el nivell d’s, la freqiéncia de compra, el nivell de fidelitat o
I'actitud envers el producte

Els criteris de segmentacié de mercats industrials son diferents als de segmentacié dels
mercats de gran consum. Les empreses industrials segmenten el mercat a partir de la situacié
dels clients, (sector i mida de les empreses), de variables d’explotacié, de métodes de compra i
de caracteristiques del personal.

Per a tenir totes aquestes dades i variables necessaries per segmentar el mercat a partir dels
diferents criteris, la majoria de les empreses utilitzen I'estadistica. Fins i tot, en els ultims anys,
han aparegut empreses que es dediquen a recollir dades per segmentar el mercat i

posteriorment les venen a altres empreses.
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Un cop les empreses decideixen quins criteris aplicaran per segmentar el mercat, han
d’executar i establir els diferents segments. Posteriorment, hauran d’elegir el seu grau
d’individualitzacié i avaluar els diferents segments. L’Ultim pas consisteix en seleccionar el
public objectiu o target. El public objectiu ha de ser diferent a la resta, mesurable, accessible i
sobretot rendible. Cada empresa pot segmentar un mateix mercat de maneres diferents
depenent dels seus objectius i del grau d’individualitzaci6 seleccionat.

2.4 Personal de marqueting

El departament de marqueting ha de realitzar un seguit de tasques i funcions que sén dutes a
terme per un conjunt de persones coordinades per directors i tots aquests pel director de
marqueting. Els directors que coordinen les diferents activitats del marqueting i el personal més
destacat que les executa soén:

e Director de marqueting: Es la persona amb més responsabilitats en el departament de
marqueting i la seva funci6é principal és elaborar el pla de marqueting. També ha
d’encarregar-se de coordinar, formar i motivar a la resta de personal que participa en les
activitats del marqueting i de comunicar-se i coordinar-se amb els altres directors del
altres departaments de I'empresa per satisfer el client de la millor manera possible. A
més, també s’ha d’encarregar de determinar els objectius del departament, de planificar
les estrategies per assolir-los i de controlar la feina del seu equip per assegurar que
s’aconseguiran els objectius.

e Director de publicitat i promocid: Es tracta de la persona encarregada de decidir els
objectius de la promocié i quins instruments s’utilitzaran per complir-los i com seran
emprats. Les seves decisions dependran dels objectius globals de I'empresa i dels
recursos disponibles. El director de publicitat i promocié també ha de decidir el missatge

que es transmetra en la publicitat i el mitjans que s’utilitzaran.

e Director de servei al client. Les seves funcions principals sén assegurar que I'empresa
atent el client de la millor manera possible perqué aquest se senti satisfet i solucionar
els problemes dels clients de manera eficag i amb rapidesa. També és bo que es
preocupi d’establir un tracte directe amb el client i d’aconseguir el maxim de dades
possibles, per aixi ajudar al seu departament a tenir més informacié sobre les
necessitats dels clients.

e Director de producte: La seva funcidé és organitzar la gestié del diferents productes i

marques de 'empresa. A més, també ha de desenvolupar una estratégia, realitzar una
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previsié de vendes, comprovar els resultats i corregir-los en cas de que hi hagi alguna
desviacio, i aixd0 per a cada un dels productes. El director de producte realitza totes
aquestes funcions amb l'ajuda dels directors de grups de productes i dels directors de
productes o marques especifiques.

e Directors de mercat. Sén el conjunt d’encarregats de gestionar un mercat concret cada
un d’ells, i que els assigna el director general de mercat. Per fer-ho, han de coneéixer a la
perfeccié les caracteristiques del seu mercat i el comportament dels consumidors.
Generalment, els directors de mercat estan coordinats i dirigits per un director general.
Els directors de mercat han d’analitzar la situaci6é del seu mercat i quins productes nous
podra oferir 'empresa per obtenir més quota de mercat.

e Investigadors de mercat. Son els treballadors del departament de marqueting que
realitzen els estudis de mercat perqué I'empresa pugui congixer a la perfeccié el mercat
en el qual treballa. Es a dir, que ha de conéixer I'entorn general, el consumidor i la

competéncia.

e Comercials o venedors: Tot i que pertanyen al departament comercial, també tenen
molta importancia en les funcions del marqueting. La seva funcié principal és arribar al
client per poder-I'hi transmetre informacié i poder persuadir-lo per que compri el
producte. S6n molt importants en les funcions de marqueting, ja que gracies a ells
'empresa pot detectar les necessitats dels consumidors i pot dur a terme un gran
intercanvi d’informacié entre 'empresa i el consumidor. Els venedors estan dirigits pel

director de vendes.

Totes aquestes persones han d’estar coordinades i treballar en equip per poder dur a terme
una bona politica de marqueting i una bona gestié dels elements del marqueting mix. A més
s’han de reunir periddicament per intercanviar informacid, revisar els resultats obtinguts i

proposar millores i nous métodes.

2.5 Models del marqueting

El marqueting varia segons el sector, els béns o serveis de I'empresa, és per aixd que
existeixen diferents models del marqueting. La majoria dels models del marqueting han sorgit

en els darrers anys i sén:
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Marqueting industrial: El marqueting industrial és el que utilitzen les empreses que no
fabriquen per al gran public siné que fabriquen per a altres empreses. Es molt semblant al
marqueting convencional pero es diferencia en el destinatari. Com que el marqueting industrial
va dirigit a especialistes que en el moment de comprar es basen en criteris objectius, s’ha
d’enfocar d’'una manera meés técnica i ha de proporcionar més informacié que el marqueting
propiament dit. Aquesta informacié, a part dels mitjans convencionals, també es pot transmetre
a partir de les fires de mostres, de les jornades de portes obertes i de les revistes
especialitzades del sector.

Les fires de mostres sdn uns esdeveniments que organitzen anualment les associacions
industrials de cada sector. En les fires de mostres les empreses es poden donar a coneixer als
clients i poden conéixer proveidors nous. Aquests esdeveniments sén molt importants perqué
s’estableix un contacte directe amb els clients. El marqueting industrial esta evolucionant en els
Ultims anys i cada cop té més importancia en les empreses d’aquest tipus.

Mobile marqueting: Es refereix al mercat del mobils, que en els Gltims anys s’ha convertit en
una eina molt important en el mén del marqueting. El Mobile marqueting és utilitzat per a les
companyies telefoniques. A part de les infinites coses que permet fer un mobil, també permet a

les empreses interactuar amb el client i els permet realitzar estudis de mercat.

Marqueting bursatil: Es una nova branca del marqueting que pertany al marqueting dels
serveis. Funciona igual que el marqueting convencional pero en aquest cas, el principal objectiu

no és el consumidor sind que és l'inversor de borsa.

Marqueting de “guerrilles” o radical: Aquesta branca del marqueting canvia radicalment les
directrius del marqueting que sempre es segueixen. Les empreses que utilitzen el marqueting
radical, en comptes d’invertir recursos en realitzar estudis de mercat o en campanyes de
publicitat, intenten apropar-se al client de forma directe i creant solucions personals, utilitzant

metodes no gaire convencionals.

Marqueting relacional: Es la branca del marqueting que busca crear relacions estretes amb
els clients i consolidar-les. Pretén identificar els clients més rentables i coneixer les seves
necessitats per adequar-les als productes de I'empresa. El marqueting relacional es basa en la
individualitzacié de cada client per a que es senti Unic i aixi poder fidelitzar-lo.

Marqueting intern: Aquesta branca del marqueting, que també té cada vegada més
importancia en les empreses, és el que s'utilitza dintre la propia empresa o organitzacié perquée
el seu client intern o treballador col-labori de la manera més eficient possible. Aquest
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marqueting sorgeix amb la idea de que és impossible que una empresa sigui competitiva en el
mercat si no és capag de gestionar els seus propis col-laboradors.

Marqueting social: Es basa en destinar els recursos en la proteccié social i implicar-se en les
causes socials per generar beneficis a mig i a llarg termini per a 'empresa i pel seu entorn.
D’aquesta manera I'empresa aconsegueix tenir una bona imatge en la societat i contribuir en
les estratégies de marqueting que permeten vendre el producte i fidelitzar el client. Perque el
marqueting social produeixi els seus efectes ha de ser permanent i hi ha dhaver una
responsabilitat social corporativa per part de 'empresa. Un exemple del marqueting social és el
que efectuen les caixes a partir de les seves fundacions.

Marqueting viral: Es el marqueting que es basa en realitzar campanyes publicitaries
encobertes mitjangant suports electronics, normalment internet. Aquesta branca del marqueting
presenta uns costos baixos i una taxa de resposta bastant alta.

2.6 El marqueting mix

El marqueting mix és el conjunt d’elements i técniques sobre els quals I'empresa pot influir i
controlar de manera planificada per satisfer les necessitats dels consumidors i aconseguir un
benefici mutu.

El marqueting mix treballa amb quatre variables determinades que reben el nom de les quatre
“P”, ja que amb anglés aquestes quatre paraules comencen amb la lletra “p”. Aquestes
variables o elements del marqueting mix van ser proposades per McCarthy I'any 1960 i son:

Producte: Product
Preu: Price
Distribucio:  Place

YV V V V

Promocio: Promotion

Aquestes variables, també son els elements del marqueting sobre els quals 'empresa pot influir
i pot controlar. Tots aquests elements, perqué una empresa tingui éxit, han d’'estar ben
relacionats des d’un bon inici, perqué només es poden modificar a llarg termini i és molt dificil

de modificar-los a curt termini.

Degut a la seva importancia en el marqueting, es destinara un apartat per a cada un d’ells per
poder-los explicar amb més detall.
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3. EL PRODUCTE

El producte es pot definir de diverses maneres. Des del punt de vista comercial i del
marqueting, el producte és conjunt de caracteristiques, funcions i qualitats que atribueixen els
consumidors a un determinat bé o servei que engloba envas, marca, preu, qualitat, etc. i la
reputacié i experiencia del venedor. També es pot definir producte com tot allo (idea, bé, servei,
persona, lloc o la combinacié de tots ells) que els consumidors desitgen comprar.

Els productes sén generalment fabricats per a les empreses per a poder vendre’ls i obtenir
beneficis. Aquests productes so6n consumits per a les families per a satisfer les seves
necessitats. Perqué un producte és consumeixi ha d’aportar una serie de beneficis d’utilitzacid,

psicologics, de seguretat i economics.

Les empreses per a poder vendre els productes, han de diferenciar-los dels productes de la
competéncia. Es per aixd, que apareix el concepte de producte diferenciat. S’entén com a
producte diferenciat un conjunt de béns que sén el resultat de variar alguns atributs d'un
producte per aconseguir que el consumidor en tingui una imatge nova, diferent i millor.

3.1 Tipus de productes

Els productes es divideixen en tres grans grups depenent de la intencié del comprador en el

moment d’adquirir-lo:

1. Productes de consum: Son els productes que satisfan les necessitats dels particulars,

com per exemple la roba o els aliments.

2. Productes industrials: Sén els béns fisics adquirits per les empreses i que efectuen

alguna funcio6 especifica en 'activitat empresarial, com per exemple les maquines.

Els productes de consum i els productes industrials sén els mateixos. El que els diferencia
és el comprador i la finalitat de compra. Els productes de consum els compren les families i
tenen la finalitat de satisfer un desig personal. En canvi, els productes industrials els

compren les empreses i serveixen per dur a terme l'activitat empresarial.

3. Serveis: Son tots aquells productes intangibles o immaterials que constitueixen les

activitats economiques del sector terciari, com per exemple el turisme.
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Cadascun d’aquests tres tipus de productes també es subdivideix. A continuacié s’exposaran
els diferents tipus de productes de consum i de productes industrials.

Els productes de consum es subdivideixen segons la seva durada i segons la freqiiéncia de la

seva compra.

Segons la durada, trobem els productes fungibles i els productes de consum durador. Els
fungibles sén aquells que desapareixen amb el seu consum, és a dir que només es poden
utilitzar un cop. Els de consum durador sén els que tenen una llarga durada i es poden utilitzar

molts cops.

Segons la freqiiéncia de la seva compra trobem:

e Productes de convivéncia: Es compren sovint realitzant un esforg minim i sén barats.
Es solen comprar impulsivament o per emergéncia. Un exemple en serien els caramels

o els refrescos.

e Productes d’'adquisicié elaborada (o de comparacio). S6n béns duradors que no es
compren amb freqiiéncia i que tenen un preu elevat. La decisi6 de la seva compra és
llarga i no és gens impulsiva. Alhora d’adquirir-los es compara la marca, el preu i la
qualitat amb altres productes. Els electrodomestics en s6n un exemple.

* Productes d’especialitat. Productes amb caracteristiques Uniques i amb identificacié de
marca. Rarament es compren ja que el seu cost és molt elevat. Per aixd que, en el
moment de comprar-lo es fa una llarga reflexié. Els cotxes d’alta gama en son un

exemple.

® Productes no buscats: Sén aquells béns que el consumidor no té consciéncia de que
existeixen o que tot i saber-ho, no els vol comprar. En aquests tipus de productes és
molt important la publicitat. S6n els assegurances de vida o els tadts.

Existeixen tres tipus de productes industrials:
e Existencies: Son tots els materials que l'empresa té als magatzems i que
compleixen una série de funcions especifiques en I'aprovisionament. Dintre les

existencies, podem distingir:

e Materies primeres: es destinen a la fabricacié.
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e Productes semiacabats: productes fabricats per a I'empresa que no es
destinen a la venda, sin6 a la produccio.

e Productes en curs: es troben en procés de transformacié.

e Productes acabats: es poden destinar a la venda final.

e Mercaderies comercials: materials comprats que es poden destinar a la
venda final sense transformar-los.

e Subproductes: son els residus i els materials recuperables

e Altres aprovisionaments

e Béns de capital: Sbn els béns que es destinen a la fabricacié d’altres béns o serveis.
Es divideixen en dos:

e Instal-lacions i béns d’equipament. Sén els edificis i els béns d’equip com les
maquines més grans i que tenen un paper més important en la produccié, les

computadores principals, generadors, transports i edificis.

e Accessoris d’equipament. So6n el mobiliari, els ordinadors, el material
d’'oficina i les eines o maquines petites. Es distingeixen dels béns
d’equipament perqué tenen una vida més curta.

e Subministres i serveis: S6n els productes que disposa I'empresa, perdo que mai
formen part del producte acabat. Els subministres s6n béns operatius i béns que
s’utilitzen pel manteniment i les reparacions. Els serveis a 'empresa, sén els serveis
de manteniment i reparacions que efectuen terceres empreses, com el serveis de

neteja o els serveis de consultories.
A més, tots els tipus de productes es poden classificar en inferiors, si es consumeixen quan es
té una renda baixa, en normals, que son els béns i serveis essencials o els que es

consumeixen diariament, i en luxosos, quan els productes només es consumeixen si es té una

renda alta.

3.2 Lamarcail’envas

Els elements més important del producte, és a dir els que influencien més al consumidor en el

moment de comprar, sén la marca i 'envas.
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La marca:

Definim marca com una combinacié d’ un nom, un simbol, un terme, un signe o un disseny que
té per objectiu identificar els béns i serveis d'una empresa i diferenciar-los de la competencia.
La marca, basicament compréen la denominacio i el simbol. La denominacié de marca és la part
que es pot vocalitzar, és a dir el terme o nom, i el simbol de marca és la part que, tot i
reconeixer-la, no es pot pronunciar, és a dir el disseny o el simbol. Podem exposar un exemple

real del mercat, la marca esportiva Reebook.

Reabok S

Figura 3: Combinacio del
Figura 1: Simbol de Figura 2: Denominacio simbol i de la denominacié
marca Reebok. de marca Reebok. de la marca Reebok.

Font: Google Imagenes

La marca és un element molt important en I'empresa, sobretot en I'ambit comercial i de
marqueting, ja que identifica 'empresa i el producte i relaciona aquests dos conceptes. A més,
la marca també serveix per a diferenciar els conceptes de la competéncia. Per aixd les
empreses han de dur a terme fortes inversions per cuidar la imatge de la seva marca i
aconseguir clients fidels a aquesta. La marca ha d’estar legalment registrada i protegida per
evitar copies d’altres empreses. Per aixd les empreses estableixen el copyright, que és el dret
exclusiu de poder vendre i publicar qualsevol cosa amb el nom d’'una marca determinada.

El procés de decisi6 de marca és molt complex i llarg. Primerament, s’ha d’analitzar i
determinar quina estratégia de marca es vol seguir i posteriorment s’ha de decidir la

denominacio i el simbol de marca.

Existeixen diferents estratégies de marca, entre les quals destaquen:

e Marca unica: Aquesta estratégia consisteix en utilitzar la mateixa marca per a tots els
productes de I'empresa. La denominacié de marca pot coincidir amb el nom de
'empresa o pot ser un nom ben diferent. Aquesta estratégia té I'inconvenient de que si

un producte de la marca fracassa, pot afectar als altres ja que tots els productes tenen
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el mateix nom. Tenir una marca Unica té uns costos econdmics baixos i es recomana

aplicar-la a les empreses que venen productes semblants per evitar confusions.

e Marques multiples: Consisteix en que I'empresa utilitza més d’'una marca. Podem trobar:

1. Marques individuals: en aquesta estratégia cada producte té un nom diferent. Té
'avantatge que el fracas d’'un producte no pot perjudicar a la resta.

2. Marques per linea de productes: consisteix en establir una marca per linea de
productes

3. Segones marques: es tracta d’aplicar una altra marca a I'habitual de 'empresa
per a poder competir en un segment de mercat diferent. Té I'inconvenient que la
segona marca es pot convertir en un competidor de la marca habitual de

'empresa.

e Marques de distribuidor. També reben el nom de marques blanques. S'ofereixen als
consumidors sota el nom del distribuidor tot i que no les han fabricat. La primera
empresa en utilitzar marques blanques va ser Carrefour i per aixo és molt habitual trobar
marques blanques a les botigues de comestibles. Aquesta estrategia és molt econdmica
per a I'empresa, ja que s’estalvia molts costos com per exemple la publicitat. Els
productes que tenen marques de distribuidor sén barats i d’'una qualitat mediocre.

Per a decidir la denominacié de marca, 'empresa ha de tenir present que les marques han de
tenir un nom curt i facil de recordar i de pronunciar. També és molt important que el nom tingui
un significat positiu en tots els idiomes i que transmeti qualitats, caracteristiques i emocions

positives del producte.

Normalment, les empreses que aconsegueixen un nombre elevat de consumidors fidels a la
seva marca, sobn més competitives i no estan influenciades per la publicitat dels competidors.
Es el cas de la Coca-Cola Company, que segons Interbrand és la marca més reconeguda i
valorada del planeta, i encara que Pepsi Cola faci publicitat en contra d’ella, les seves vendes

no es veuen afectades.

En la majoria dels casos, les empreses es veuen obligades a reposicionar la marca perque al
llarg del temps perden quota de mercat. Entenem el reposicionament d’'una marca com l'intent
per part de 'empresa de que els consumidors canviin la seva percepcio i el seu pensament
sobre la marca. Alhora de reposicionar la marca, les empreses I'enfoquen basant-se en una

determinada idea que serveixi per captar el puablic objectiu.
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L’envas:

L’envas del producte és important perque és la primera imatge que veu el consumidor, sobretot
€s molt important en els productes de gran consum ja que son adquirits sense cap reflexio
prévia i de manera impulsiva. Es per aixd que en els Ultims anys 'envas s’ha convertit en una

eina de marqueting molt important.

Un envas ha de tenir una serie de caracteristiques abans i després de la compra, per a tenir un
volum determinat de vendes. Abans de la compra, un envas ha de ser atractiu i impactant per a
cridar I'atencié i facilment identificable. Després de la compra ha de ser comode, facil d’obrir, de
guardar i de transportar. A més, un envas ha d’estar dissenyat pensant en el producte que hi ha
dintre i la marca de I'empresa. També és important que I'envas es vagi innovant i que presenti

caracteristiques noves cada cert temps.

En I'envas podem distingir quatre dimensions. La primera dimensié que podem identificar és
I'envas primari o recipient (contenidor on es troba el producte). Seguidament, trobem I'envas
secundari que és el material que protegeix I'envas primari. La tercera dimensié és 'embalatge,
que consisteix en el conjunt d’elements necessaris per poder identificar i emmagatzemar el

producte. Finalment, trobem I'etiqueta on hi ha les caracteristiques i informacié del producte.

3.3 Cartera de productes

La cartera de productes, també denominada gamma de productes, és el conjunt de tots els

productes i articles que una empresa ofereix als consumidors en el mercat.

La cartera de productes es divideix en diferents linies. Les linies de productes sdn uns conjunts
coherents de productes que estan relacionats entre ells perqué tenen unes caracteristiques
homogenies, perqué tenen un funcionament semblant o perqué es venen a partir del mateix

canal de distribucio.

La cartera de productes té dues caracteristiques principals, 'amplitud i la longitud de gamma.
La amplitud de gamma és el nombre de linies de productes que comercialitza 'empresa. La
longitud de gamma és la suma total de productes que la formen. Al seu torn, les linies de
productes tenen profunditat de linea, que és el nombre de productes que integren cada linea.

Les empreses han de decidir 'amplitud de gamma, la longitud de gamma i la profunditat de
linea depenent dels objectius que vulguin aconseguir, i depenent del posicionament del

producte. Hi ha diferents estratégies de gamma, I'estratégia de gamma curta o la de gamma
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llarga. L’estratégia de gamma curta, 'utilitzen les empreses que volen reduir costos i que volen
concentrar els seus recursos en pocs productes. L’inconvenient d’aquesta estratégia és que fa
que I'empresa sigui molt vulnerable a la competéncia, a les crisis economiques i als canvis de
gustos del consumidors. En canvi, I'estratégia de gamma llarga serveix per a tenir més facilitat
alhora de segmentar el mercat, per poder disposar de més oferta i per ser menys vulnerables.
Els inconvenients de l'estratégia de gamma llarga s6n que és una estratégia cara i que els

consumidors no coneixen tan bé el producte.

També trobem diferents estratégies de linies de productes. Les empreses poden treballar amb
linies de gran profunditat, si volen evitar deixar forats vuits al mercat i aconseguir quotes de
mercat més grans o poden treballar amb linies de profunditat escassa, en cas de que el seu
objectiu sigui aconseguir una alta rendibilitat.

Les empreses han d’estar modernitzant les seves linies de productes constantment per no
quedar-se enrere respecte la competéncia i per a poder oferir els Ultims productes. La
modernitzacié de les linees de productes s’ha de fer lentament ja que d’aquesta manera,
podran comprovar com afecten els canvis en els consumidors o en els distribuidors. Tot i aixi,
modernitzar lentament les linies comporta que la competéncia pugui observar els canvis

realitzats i imitar-los.

3.4 Cicle de vida

Tots els productes tenen un cicle de vida o conjunt d’etapes marcades pel volum de vendes i
beneficis durant les quals neixen, creixen, maduren i moren. Aquest cicle de vida s’estructura
en quatre etapes en les quals s’han d’aplicar diferents politiques ja que en cada una d‘elles
succeeixen coses diferents. Aquestes etapes son:

1. Etapa d’introduccié o llancament: Es la primera etapa de totes i consisteix en la
sortida del producte al mercat, que pot ser un producte innovador o un producte existent
que tingui noves caracteristiques. Normalment, en aquesta primera etapa I'empresa sol
tenir pérdues ja que inverteix molt en publicitat i promoci6é del producte per donar-lo a
coneéixer. A més, tot i no haver-hi quasi competéncia, no s’assoleixen gaires vendes i el

seu creixement és lent.

Aquesta etapa és la més dificil de totes ja que s’ha de dur a terme una forta inversi6 en
investigacié del mercat i del producte i en publicitat perqué el producte encara no és
conegut. Per aixd, i perqué els consumidors no accepten el producte, molts d’ells

fracassen en aquesta etapa. Es calcula que, aproximadament un 70% dels productes,
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fracassen en la etapa de llangament. Els consumidor que compren els productes que es
troben en aquesta etapa reben el nom d’innovadors.

Etapa de creixement: En la segona etapa el producte comencga a ser conegut i per aixo
les vendes experimenten un fort creixement. En aquesta etapa s’aconsegueixen
beneficis extraordinaris i la publicitat és persuasiva i no informativa, com en la primera
etapa. Com que 'empresa que ha introduit el nou producte té beneficis, altres empreses
entren al mercat i apareix competéncia que ofereix el mateix producte amb algunes

diferéncies, fet que es coneix amb el nom de producte diferenciat.

Etapa de maduresa: Es la etapa més llarga, pot durar molts anys, i les vendes i els
beneficis comencen a estabilitzar-se i fins i tot poden comengar a disminuir. Per evitar
aquests dos fets, el que fan les empreses es segmentar el mercat i d’aquesta manera
poden aconseguir més clients. Durant aquesta etapa, també es fa una forta promocié
del producte ja que hi ha molta competéncia de preus. Per tant, es diu que la maduresa
d’un producte és I'etapa en la qual es troben la majoria dels productes existents i I'etapa
en que les empreses es troben davant molts reptes de marqueting importants i dificils

de solucionar.

Etapa de declinacié o saturacio: En I'Ultima etapa de la vida d’'un producte, les vendes
cauen desmesuradament. Per tant els beneficis també disminueixen fins al punt de
desapareixer o arribar a tenir perdues. Quan arriba aquest moment, el que ha de fer
'empresa és plantejar-se si vol continuar venent el producte o el vol deixar de

comercialitzar.

Si escull la primera opcio, el que ha de fer 'empresa és buscar solucions per evitar-ho i
aconseguir que el producte es torni a vendre. Algunes de les possibles solucions sén
concentrar-se en un sol segment del mercat o buscar noves utilitats el producte.

Com s’ha dit anteriorment, les empreses també poden optar per deixar de comercialitzar
el producte, sempre i quan no deixin forats buits per a la competéncia. Tot i que aquesta
decisié no és gens facil, normalment les empreses solen escollir aquesta ultima opcié ja
que, el fet de mantenir en el mercat un producte que no es ven, és molt costés
econdomicament i pot implicar una mala imatge per a la marca i per a 'empresa. A més
també implica que I'empresa no investigui en productes nous que puguin substituir

'anterior.
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Aquesta etapa és inevitable perqué en un moment o altre, tot producte li arribara I'etapa
en que no tingui éxit i es deixara de vendre. Els motius poden ser que els consumidors
es cansin i perdin interes pel producte o que surti al mercat un producte substitutiu millor

0 més barat, entre d’altres.

Aquestes etapes son teoriques i logicament el procés real de vida de cada producte sera
diferent i dependra de molts factors com el mercat, el tipus de producte que s’implanti i la moda
de cada moment. Per tant, podrem trobar infinits cicles de vida d’'un producte. El cicle de vida
explicat anteriorment succeeix sempre i quan el producte tingui éxit i tot vagi correctament i,
normalment, es sol aplicar en productes de gran consum. A més els cicle de vida dels
productes no només son individuals, sind que també poden ser genérics. Per exemple, es pot
analitzar en quin moment de la seva vida es troben els electrodomeéstics o es pot estudiar en
quina etapa esta un model en concret d’'una determinada empresa. La vida dels productes
generics sén molt més llargues que la dels productes concrets de cada marca.

El cicle de vida és una eina que utilitzen les empreses per estudiar els seus productes.
Principalment, serveix als departaments comercials per planificar lintroduccié d’'un nou
producte al mercat i la seva evolucié. També serveix perqué les empreses pugin predir els
riscos i les oportunitats que poden apareixer durant les quatre etapes de la vida d’'un producte.

A continuacio, apareix un quadre on hi ha les caracteristiques de cada fase del cicle de vida del
producte.
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Taula 1: Cicle de vida del producte

Fase INTRODUCCIO CREIXEMENT MADURESA DECLINACIO
Caracteristiques

Vendes Baixes Creixen molt Estabilitzades i disminuint En descens

Beneficis Pérdues Beneficis elevats (creixent) Maxims, tendéncia a disminuir En descens. Arriben a ser nuls

Costos/client

Alts (en publicitat i promoci6)

Alts

Alts/Mitjans

Baixos

Competencia

Molts poca

Forga i en creixement

Molts (s'estabilitza)

Normal (la competéncia marxa)

Clients

Pocs (innovadors)

Cada cop més

Van disminuint

Disminueixen considerablement

Estrategies

Producte

Preu

Distribucié

Publicitat

Promocié

Altres

Descripcié

Sortida del producte al mercat

El producte es comenga a
coneixer

Fase més llarga. Es segmenta
mercat

Ultima etapa, dura i inevitable

Obj. empresa

Formar una bona politica de
producte

Augmentar la produccid

Maximitzar Bcis/mantenir quota
de mercat

Buscar solucions i nous
productes

Obj. marqueting

Crear consciencia

Maximitzar la quota de mercat

Diferenciar el producte

Substituir la marca i el producte

Obj. fabricacié

Posar apunt els mitjans de
fabricacio

Perfeccionar el procés de
fabricacio

Reduir costos de fabricaci6

Reduir costos de fabricacié

Font: Elaboracio propia
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3.5 Posicionament del producte

El posicionament del producte al mercat és la imatge que en té el consumidor i la manera que
el defineix, comparant-lo amb els productes de la competéncia i amb els altres productes de la
propia empresa.

El posicionament d’un producte pot dependre de diferents factors com: les percepcions, les
impressions, les idees i els sentiments del consumidor envers el producte i també dels

productes de la competéncia. També pot dependre del preu, de la marca i de la qualitat.

Per a posicionar un producte al mercat, cal dur a terme un procés compost per cinc etapes. Tot
i aixi, abans de comencar aquest procés és imprescindible que I'empresa conegui les
caracteristiques del mercat, la competéncia, els possibles consumidors i els recursos
disponibles per a poder dur a terme el posicionament del producte.

Les etapes del procés de posicionament del producte sén:

1. Segmentaci6 de mercats: S’ha de segmentar el mercat a partir de criteris

sociodemografics, socioeconomics i psicografics.

2. Avaluacié de linterés: Es necessari avaluar l'interés que pot tenir cada segment en el
producte ja que en cada segment del mercat el posicionament del producte pot ser
diferent.

3. Seleccio public objectiu: El public objectiu pot ser un segment o més d’un.

4. Identificacio possibilitats: L’empresa ha d’esbrinar les possibilitats de posicionament del
producte per a cada segment seleccionat.

5. Proposta de posicionament:. S’ha de seleccionar, elaborar i desenvolupar un concepte
de posicionament. La proposta de posicionament és la imatge que I'empresa vol que el
public objectiu seleccionat tingui del seu producte.

Per a posicionar els productes, les empreses poden aplicar moltes estratégies, depenent de

diferents factors. Les estratégies de posicionament del producte es classifiquen segons si estan

relacionades amb la marca o si estan relacionades directament amb el producte.
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Les estrategies que estan relacionades directament amb el producte, es poden basar en:
e En algun atribut especific del producte.
e En els beneficis que ofereix el producte.
e Comparant-lo i relacionant-lo amb els productes de la competéncia.
e Enlarecomanacié d’especialistes.
e Enl'usuari que va destinat el producte.
e Enles emocions que proporciona el producte.

Les estrategies relacionades amb la marca, que intenten que el consumidor identifiqui tots els

productes d’'una marca amb una mateixa idea, es basen en:

e En la qualitat. quan s’aplica aquesta estratégia és perque 'empresa vol aconseguir que
els consumidors associin la seva marca amb la qualitat. Aquesta estratégia és bona si
es destina a segments que tenen necessitats d’eficacia i de seguretat.

e [En el prestigi: és una estratégia utilitzada per aquelles empreses que volen que la seva
marca sigui un fet diferenciador, que només uns quants hi pugin tenir accés. Es adient si
es destina a consumidors que tenen necessitats d’autoestima o d’autorealitzacio.

Les dues estratégies anteriors solen anar acompanyades de preus elevats ja que els preus alts
s’associen amb productes de bona qualitat i de prestigi.

e En preus baixos: aquesta estratégia es basa en aplicar uns preus baixos als productes
ja que esta destinada a tots aquells consumidors que tenen necessitats economiques.
Aquests consumidors no compren basant-se en les caracteristiques del producte ni en

la qualitat, sin6 que compren els productes amb els preus més baixos.

Les estratégies de posicionament son dinamiques i a llarg termini, ja que van canviant
depenent dels interessos del public objectiu i del posicionament que apliquin les empreses
competidores. Normalment, les empreses no només apliquen una estrategia de les exposades

anteriorment, sind una combinacié de dos o tres estrategies.
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Per a que el posicionament d’'un producte tingui éxit i sigui eficag, cal que I'estratégia aplicada
per 'empresa sigui diferent a les que apliquen les empreses de la competencia, per aixi tenir
avantatges. A més, 'estratégia ha de ser coherent i sostenible, és a dir, que tingui sentit i que
sigui possible d’aconseguir els objectius proposats.

4. EL PREU

El preu és la variable del marqueting que pot influir més rapidament en les decisions del
comprador, per aixo les empreses destinen molt temps a estudiar-lo i a analitzar-lo. A més, el
preu és l'inic element del marqueting mix que produeix beneficis, ja que els altres només

produeixen costos.

El preu es defineix com la quantitat de diners que el comprador d’un determinat producte o
servei lliura al venedor a canvi de la seva adquisicio. El preu ve determinat pels costos de
produccio, la demanda, la competéncia i les necessitats de promocié del producte en un

moment concret.

Les empreses constantment fixen preus en els seus productes, tan en la etapa de llangament
del producte com durant el transcurs del cicle de vida, ja que el preu va experimentant canvis.
Abans de fixar un preu perod, les empreses han de seleccionar els objectius que es volen
aconseguir i les estrategies que es duran a terme.

4.1 Seleccié d’objectius del preu

Es el pas previ a la fixacié del preu que ha de dur a terme una empresa. Com que cada preu
tindra uns efectes diferents sobre la quota de mercat, els ingressos i els beneficis, 'empresa ha
de fixar el seu preu segons la repercussié que es vol que tingui en algun d’aquests elements.
La selecci6 d’objectius del preu esta molt lligada a la seleccié de I'estratégia de preus de
'empresa, ja que depenent de I'objectiu, s’escollira I'estrateégia més adequada.

Com tot objectiu en 'empresa, els objectius del preu han de ser especifics i possibles d’assolir.
Normalment es diu que les empreses, mitjancant el preu, persegueixen un dels quatre objectius

seguents:

e Supervivencia: Aquest objectiu consisteix en que I'empresa fixa els preus dels
productes perqué cobreixin els costos fixos i els costos variables per evitar perdues.

S’ha de aplicar a curt termini, ja que a llarg termini 'empresa ha d’haver afegit valor
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als seus productes i ha d’haver solucionat els problemes per evitar pérdues i no
desapareéixer. L'objectiu de supervivéncia es sol aplicar quan I'empresa té una
competencia intensa, quan els consumidors canvien el seu comportament o quan té

un excés de capacitat.

Maximitzar els beneficis: Quan les empreses decideixen aplicar aquest objectiu, fixen
els preu que més maximitza els seus beneficis en funcié de I'estimacié de la demanda
i dels costos. Aquest objectiu presenta alguns problemes ja que I'empresa no sap com
es comportaran el mercat ni els consumidors. Aixd pot suposar que les seves
prediccions puguin ser erronies i per tant el preu que hauran escollit no sera I'adequat

per a maximitzar el benefici.

Maximitzar els ingressos: Aquest objectiu consisteix en que les empreses fixin els
preus a partir de la prediccié de la demanda. Es un objectiu a curt termini, previ a
I'objectiu de maximitzar els beneficis, que és un objectiu a llarg termini.

Maximitzar les vendes: Si 'objectiu de 'empresa es maximitzar les vendes per reduir
costos i augmentar beneficis a llarg termini, aplicara un preu baix als seus productes i
escollira I'estratégia de preus de penetracié. L’aplicacié de preus baixos pot provocar

pérdues a curt termini a 'empresa pero a llarg termini, acabara assolint beneficis.

4.2 Estratégies de preus

L’empresa ha de prendre constantment decisions sobre els preus dels seus productes, pero

sobretot ho ha de fer quan introdueix un nou producte al mercat. En aquest moment, pot

escollir entre dues estratégies, depenent de quins siguin els seus objectius dels preus.

Aquestes estratégies son:

Estrategia de preus maxims: Aquesta estratégia consisteix en comencar a vendre el
producte amb un preu molt elevat. L’estratégia de preus maxims esta enfocada cap a un
sector reduit i amb poder economic. Aquest fet fa que sigui una estratégia adequada per
productes innovadors i amb poca competéncia i s’aplica quan l'objectiu de 'empresa és

maximitzar els beneficis o els ingressos.

Estratégia de preus de penetracié: Es una estratégia que es basa en fixar als productes
preus més baixos que els de la competéncia per tenir un nombre elevat de vendes. Per
tant, les empreses aplicaran aquesta estrategia quan el seu objectiu de preu sigui

maximitzar les vendes o un objectiu de supervivencia. Aquesta estratégia presenta el
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risc d’entrar en una guerra de preus amb els competidors que pot provocar la fallida de

moltes empreses.

Aquestes dues estrategies serveixen per I'etapa de llangament d’un producte nou, perd a
mesura que passa el temps hauran d’experimentar canvis. Primerament, en l'etapa de
creixement, si en l'etapa de llancament s’ha aplicat una estratégia de preus de penetracio,
s’hauran d’augmentar els preus per poder obtenir més beneficis. En canvi, s’hi s’ha seguit
I'estratégia de preus maxims, es recomanable abaixar els preus per obtenir més vendes.
Durant I'etapa de maduresa, com que hi ha guerres de preus, és bo aplicar descomptes i
promocions per reduir-los. Finalment, en l'etapa de declinacié és inevitable abaixar
considerablement els preus.

A més, les empreses també poden aplicar I'estrategia de preus psicologics. Aquesta estratégia
es basa en la percepcié del mercat del preu i 'associacié que fan els consumidors del preu i la
qualitat i caracteristiques del producte. Dins aquesta estrategia, les empreses poden establir
diferents tipus de preus:

e Preu habitual: Es el preu que tenen la majoria de marques del sector.

e Preu de prestigi: Preu elevat que els consumidors 'associen amb qualitat.

e Preu arrodonit: Serveixen per crear la sensacio al consumidor de que el producte val
menys, per exemple 4.99€.

e Preu segons el valor percebut: Es el valor que assignen els consumidors a un producte
amb relacio a la satisfaccié que produeix.

e Preu de referéncia: Consisteix en establir un preu estandard amb el qual els
consumidors puguin comparar els preus de les altres marques.

4.3 Fixacio del preu

La fixacié d’'un preu sempre és una operacié molt important i complexa en qualsevol empresa.
Depenent de la seva mida i estructura, la fixacié dels preus es dura a terme de diferents
maneres. En una empresa petita, normalment qui fixa els preus sén els maxims dirigents, en
canvi en una multinacional els preus son fixats pels directors del departament de marqueting i
del departament de vendes. Fins i tot en alguns sectors on els preus son el principal factor, les

empreses tenen departaments especialitats en la seva fixacié.

Quan es fixa un preu per primera vegada, és una operacié bastant complicada degut a que
'empresa en qlestié ha d’establir una relacié entre la qualitat del producte i el seu preu.

34



Com implantar un producte nou al mercat?

Alhora de fixar un preu sempre hi ha una série de factors que influeixen en la seva
determinacié. Els factors que influeixen més al preu sén la demanda, els costos de 'empresa i
la competéncia. Tot i que el preu depen de diferents factors, sempre haura de situar-se entre el
minim per a poder aconseguir beneficis i el maxim en el qual ja no hi hagi demanda. Es a dir,
que haura de ser més alt que els costos i més baix que el limit que atribueixen els consumidors
a aquell producte. El preu també esta influit pels objectius de 'empresa i per la valoracié del

consumidor.

Cal esmentar que abans de fixar qualsevol preu cal una analisi i un estudi previ dels preus del
mercat i del valor que li donen els consumidors al producte. També és important tenir en
compte que les empreses no fixen un Unic preu per a cada producte siné que els preus estan
subjectes a la zona geografica on es comercialitza el producte, al segment de mercat al qual va
dirigit, als descomptes i a les promocions entre d’altres.

A partir dels tres factors més importants sorgeixen diferents maneres de fixar el preu:

Fixacié del preu basada en els costos:

En funcié dels costos podem trobar dos maneres de fixar el preu, mitjancant marges o
mitjangant una taxa de rendibilitat. Quan una empresa fixa els preus basant-se en els costos
pot introduir-se en el mercat de manera molt rapida i s’estalvia anar ajustant el preu quan hi ha
una variacié en la demanda i estableix millors relacions amb el client, ja que es creu que la

fixacié del preu basada en els costos és més transparent que les altres.

Fixacié del preu mitiancant marges:

Es el métode més senzill. Es basa en afegir un marge de benefici en els costos totals del
producte. El marge de benefici ha estat préeviament determinat en funcié dels objectius de
'empresa i cada empresa depenent del sector, entre altres factors com I'época de I'any en que
es venen, tindra un marge de benefici diferent. Per exemple, els productes estacionals solen

tenir un marge de benefici molt elevat per evitar pérdues en cas de no ser venuts.

Aquest metode es diu que és el més utilitzat pels grans avantatges que aporta i per la seva

senzillesa.

35



Com implantar un producte nou al mercat?

Per entendre millor aquest métode ho podem fer mitjangant un exemple:

Un fabricant de samarretes vol obtenir un 25% de marge sobre els costos de cada unitat. Si

imaginem que cada samarreta té un cost unitari de 25 €:

Marge de Bci= 25 € x 25% = 625 €

Preu=25€ + 625€ =3125€

El preu final del producte sera de 31°25 € la unitat i el fabricant obtindra 625 € de beneficis per
unitat. Cal tenir en compte aquest exemple és irreal i que en el preu se li sumarien els costos
de la distribucio i dels intermediaris, a més dels marges que en volguessin obtenir.

Tot i aixi, aquest metode no és eficag sind es tenen en compte altres factors com la demanda,
la competéncia i la valoracio del producte. Per tant, el marge de benefici no es pot fixar només
en relacié els costos, sin6 que també s’ha d’analitzar la demanda, la produccio i els preus de la

competencia.

Fixacié del preu mitjancant una taxa de rendibilitat:

Consisteix en fixar el preu per tal d’aconseguir arribar a una taxa de rendibilitat determinada.
Aquest métode, menys comu que l'anterior, és molt utilitzat pels restaurants i pels serveis

publics.

La taxa de rendibilitat és el percentatge del capital invertit que es vol recuperar en forma de
beneficis.

Seguint amb l'exemple anterior, imaginem que el fabricant de samarretes hagués invertit 2
milions i volgués recuperar el 25% del capital invertit, amb una produccio de 100.000 unitats el
preu seria de:

Preu = 25% de 2 milions / produccioé + cost unitari = 30 €

El preu del producte seria de 30 €/unitat i el fabricant obtindria uns beneficis totals de 500.000€.
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Fixacié del preu basada en la demanda:

La demanda d’'un producte és la quantitat d’unitats que estan disposats a comprar els
consumidors a un determinat preu i tenint en compte factors com els preus dels productes

relacionats, la renda o les preferéncies.

La demanda varia molt segons el preu del producte i per aixd les empreses han de conéixer
constantment les seves corbes de demanda, que sbén la representacié grafica d’aquesta
demanda. Per conéixer-la, les empreses ho poden fer mitjancant el preu i les quantitats
venudes en el passat o mitjangant enquestes i preguntant quina quantitat de producte
comprarien a cada preu. També ho poden fer mitjangcant I'experimentacio.

Un cop la corba de la demanda és més o0 menys coneguda, 'empresa determina el preu tenint
en compte com pot variar, si hi ha un canvi de preu i analitzant els factors que hi influeixen.
Depenent de cada producte, una variacié del preu pot provocar grans canvis en la demanda o
que gairebé no es noti. El canvi de la demanda respecte el preu és el que es coneix amb el
nom de l'elasticitat de la demanda. La demanda pot ser elastica quan varia en més proporcio
que el preu o inelastica quan ho fa en menys proporci6.

Normalment, com més alt és el preu més baixa és la demanda i com més baix és el preu més
demanda hi ha. Per tant, les empreses hauran d’estudiar que els surt més a compte, si posar

un preu alt i tenir menys demanda o si establir un preu baix i tenir una demanda elevada.

Fixacié del preu basada en la competéncia:

Aquest metode consisteix en que les empreses fixen els preus dels seus productes depenent
dels preus dels seus competidors. Quan es fixen els preus d’aquesta manera no es tenen en
compte ni els costos ni la demanda. Per poder fixar els preus basant-se en la competéncia cal
que préviament s’hagin realitzat uns estudis molt complets i estrictes sobre els preus dels
competidors. També és necessari estar constantment investigant aquests preus i els canvis

que experimenten.
Aquest métode s’utilitza molt en els mercats oligopolistics. També es molt utilitzat en els

mercats on els costos de la produccié s6n molt dificils de determinar. Normalment aquest
meétode provoca que hi hagi guerres de preus entre les empreses competidores.
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Dins aquest métode podem trobar tres variants en funcié del preu respecte a la competéncia:

Preu semblant a la competéncia: Es sol fer quan els productes s6n molt semblants i tenen

distribucions molt amplies.

Preu més baix que la competéncia: Quan I'empresa escull aquesta alternativa ho fa per

aconseguir un major numero de clients i aixi obtenir més ingressos que la competéncia.

Preu més alt que la competéncia: Només les empreses que els consumidors les consideren

millor que la competéncia, es poden permetre el luxe de posar preus més alts i continuar tenint
més vendes que la resta d’empreses.

5. LA PROMOCIO

La promocid, que és un dels elements del marqueting mix, és un conjunt de técniques que
utilitzen les empreses per a comunicar les caracteristiques del producte i transmetre’n els
atributs perqué el client tingui el desig de consumir-lo. La promocié també serveix per mantenir
els clients habituals i, el seu principal objectiu, sempre sera fer augmentar les vendes.

La promocié dels productes no només es pot concentrar en una sola etapa siné que ha d’estar
present durant tota la vida del producte. L’element més important de qualsevol activitat
promocional és la idea o el concepte que es vol transmetre a partir d’'un missatge. Per aix0
'empresa ha de determinar molt cuidadosament i amb éxit la forma del missatge i el mitja pel

qual es transmetra.
5.1 Objectius de la promocié

Quan I'empresa decideix dur a terme activitats promocionals en algun producte, el que ha de
fer primerament, és determinar quins seran els objectius d’aquesta promocié. El principal
objectiu de la promocié sempre és influir en el comportament del consumidor per poder

incrementar el nombre de vendes.

En la promocié trobem tres tipus d’objectius en funcié de la seva importancia i la seva

influencia, que sén:
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Obijectius Basics:

Els objectius basics sén els més importants i sén fonamentals i imprescindibles. Han d’estar
presents en qualsevol activitat promocional ja que sense ells la promocié no té sentit. Els
objectius basics de la promoci6 soén:

e Informar: El primer pas que s’ha de dur a terme en la promocié és informar ja que
'empresa ha de donar a conéixer el producte perque els consumidors sapiguen que
existeix. A més 'empresa també ha d’explicar les caracteristiques del producte, els
avantatges que aporta, el seu funcionament i on adquirir-lo. Es lactivitat més
imprescindible de totes.

e Persuadir: Es l'activitat que es dur a terme quan el consumidor ja coneix el producte i
els seus beneficis. Consisteix en insistir i intentar convencer al client perqué compri el
producte. Les empreses intenten persuadir molt als consumidors quan hi ha una forta
competencia en el mercat. Aleshores l'objectiu de la promocié és persuadir el

consumidor perqué compri la seva marca i no la de la competéncia.

e Recordar: Quan el producte ja porta un temps el mercat i per tant €s molt conegut, el
que ha de fer 'empresa és intentar mantenir-lo a la ment dels consumidors perque el
continuin comprant. Alguns experts en marqueting afirmen que si una empresa no
recorda la seva marca i els seus productes, encara que ja siguin molts coneguts, la

gent no se’n recordara i les seves vendes disminuiran a favor de la competencia.

Obijectius Especifics:

En la promocié també podem trobar objectius especifics depenent de I'etapa del cicle de vida
en que es trobi el producte. En la etapa de llangament del producte, mitjangant la promocio,
'empresa ha d’aconseguir despertar I'interés del client per consumir el producte i que el compri
per primera vegada per tal de provar-lo.

Durant I'etapa de creixement, els objectius de la promocié sén aconseguir una fidelitat de
marca per part dels clients i crear consciencia perqué els clients recordin perfectament la marca

i el producte.

En les dues ultimes etapes, és a dir en I'etapa de maduresa i en I'etapa de declinacio, els
objectius sbn intentar mantenir la fidelitat de marca que s’ha aconseguit en la etapa de
creixement i anar recordant la marca i el producte.
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Obijectiu Global:

Es I'objectiu més ampli i el trobem durant tota I'activitat promocional. Normalment I'objectiu
global de la promocié és influir en el comportament del consumidor per a que esculli comprar el

producte de la seva empresa abans que els de la competéncia.
5.2 Instruments de la promocio (Mescla de promocid)

Un cop ja s’han seleccionat els objectius de la promocio, 'empresa haura de decidir quin
instrument de la mescla de promocié utilitzara. Abans pero haura d’haver seleccionat el public
objectiu i el missatge.

La mescla de promocié és la combinacié dels instruments que es poden utilitzar per a
promocionar un producte i poder aconseguir els objectius de la promocié. Els instruments més
importants de la promocié sén la publicitat, la venda personal, el marqueting directe, la
promocié propiament de vendes, les relacions publiques i el marxandatge.

La publicitat:

La publicitat és l'instrument més beneficiés de la promocié i és una forma de comunicacio

impersonal en que utilitzen des de les empreses fins a les persones individuals.

Consisteix en transmetre una determinada idea o un concepte per intentar canviar el
comportament del consumidor, utilitzant un mitja de masses. Les funcions de la publicitat s6n
informar al consumidor de les caracteristiques del producte i persuadir-lo perqué el consumeixi.

La publicitat és molt complexa i molt amplia, per aix0 és un servei que I'han de realitzar
especialistes. Aquests especialistes es poden trobar dins la mateixa empresa o en una agéncia
exterior. Normalment, les empreses grans tenen persones encarregades de dissenyar les
campanyes publicitaries i les petites encarreguen la seva publicitat, a canvi d’'un pagament, a
agencies publicitaries.

La publicitat esta regulada pel govern de cada pais, que estableix lleis i normes per evitar una

publicitat il-licita, publicitat enganyosa, publicitat contra el dret de la persona i publicitat que
perjudiqui a empreses competidores de I'anunciant.
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Quan una empresa es planteja dur a terme una activitat promocional a partir d'una campanya
publicitaria ha de decidir previament els objectius de la campanya, el public objectiu, el mitja de

masses que utilitzara i com sera transmeés el missatge.

Els objectius principals de la publicitat s6n cridar I'atencié, despertar l'interes del consumidor,
trobar un desig i aconseguir una actuacio. El que ha de fer una empresa per trobar un desig
nou en el consumidor, és provocar-li un sentiment nou i diferent als anteriors. Si els tres primers
objectius es compleixen, llavors es podra aconseguir I'actuacié que és l'objectiu principal i el
més dificil de tots. Si el quart objectiu també s’assoleix podrem dir que la publicitat ha tingut
efecte, perqué ha causat vendes.

En la publicitat també podem trobar altres objectius que s6n molt més especifics, és a dir que
es centre més detalladament en un punt en concret. Aquests objectius, poden ser: ajudar a la
venda personal, millorar les relacions amb els distribuidors, introduir un producte nou o trobar
nous usos als productes.

De mitjans per fer arribar el missatge publicitari al consumidor, n’existeixen molts. Pero les
empreses, per tal d’aconseguir que el missatge publicitari arribi al maxim de persones

possibles, utilitzen els mitjans de masses. Els mitjans de masses son:

e La televisio: Actualment és el mitja que té€ més audiéncia i per tant també és el que
més utilitzen les empreses. Tot i que és molt car anunciar-se en la televisié, resulta
rentable perqué arriba a un gran nombre de persones. Normalment s’anuncien
productes de gran consum. Com que la televisi6 és un mitja audiovisual permet
transmetre missatges publicitaris molt creatius que poden combinar imatge, so i

moviment.

e [a radio: Fins fa pocs anys, era el mitja més utilitzat per a la publicitat perd en els
altims anys ha perdut importancia en favor de la televisi6. La publicitat que es
transmet per radio ha de ser breu, enginyosa i dinamica. En la radio hi podem trobar
tot tipus d’anuncis publicitaris i empreses de sectors ben diferents. Tot i que és un
mitja barat, les empreses no [lutilitzen massa, perqué la radio només permet

transmetre missatges a partir del so.

e La premsa i les revistes: Depenent del seu public i del tema que tractin tindran uns
anuncis o altres. L’avantatge d’aquest mitja és que es pot destinar la publicitat a
segments de la poblacié molt concrets. Es un mitja que també el poden utilitzar petits
comerciants i que té una alta credibilitat.
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e Internet: Es un mitja audiovisual que arriba a un gran nombre de persones i que a més
permet ser selectiu. Les empreses que utilitzen aquest mitja col-loquen els seus
anuncis a pagines web determinades o als principals buscadors. També poden
utilitzar els pops-ups, que és la publicitat que surt de forma immediata i sense la
voluntat de l'usuari en la pantalla de I'ordinador. Els costos d’internet no sén gaire

elevats.

Apart dels mitjans de masses podem trobar mitjans complementaris com la publicitat exterior o

el correu.

En la publicitat, el més important és el missatge que és transmet. Per aix0 les empreses han de
treballar i invertir molts recursos en la elaboracié del missatge publicitari. Depenent del que
s’anuncii, el missatge sera d’'una forma o una altra. Els especialistes han de buscar el missatge
perfecte per a cada producte per originar una sensacio gratificant al consumidor.

Perqué un missatge publicitari tingui éxit ha de ser senzill, perqué aixi el poden entendre la
gran majoria de les persones, original, per aconseguir cridar I'atencid, repetitiu, per aconseguir
que els consumidors el recordin, oportld, s’ha d’escollir el millor moment per a transmetre’l, i
sincer, perqué si el consumidor se n’adona de I'engany no comprara mai més cap producte de

la mateixa marca o empresa.

Hi ha moltes maneres diferents de transmetre un missatge publicitari, com per exemple
reflectint escenes de la vida quotidiana, amb fantasia, amb humor, a partir de I'experiéncia d’'un

professional, amb musica, etc.
En el missatge publicitari hi podem trobar tres elements diferents que sén la imatge, el text i la
composicid. L'element més important és la imatge ja que és el primer element en que es fixa el

consumidor. La composicio, és a dir la presentacid, també es molt important.

El marqueting directe o venda personal:

El marqueting directe, també denominat venda personal, és una relacio directe entre 'empresa
i el client. Aquest instrument de la promocié permet que el venedor o venedora de I'empresa
pugui ampliar detalls sobre el producte i captar de manera més efica¢ les necessitats dels

consumidors, és a dir que s’intercanvia molta informacio.
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L’Associacié de Marqueting Directe (AMD) el defineix com “un sistema interactiu de marqueting
que utilitza un o més mitjans de publicitat amb l'objectiu de aconseguir una resposta mesurable

i una transaccio a qualsevol lloc.”

Es linstrument de la promocié en que les empreses destinen més recursos ja que a partir
d’aquest és pot rendabilitzar la inversié feta en publicitat. La publicitat avarca a un nombre de
persones indeterminat que potser no estan interessades en el producte que s’intenta vendre.
En canvi, amb el marqueting directe, es pot controlar que la promocié es destini al public
objectiu.

Alhora de planificar una campanya de marqueting directe s’haura de determinar quins sén els
objectius, quin sera el public objectiu, quines técniques s’utilitzaran i, finalment, quina estratégia
es dura a terme. L'estratégia seleccionada dependra dels objectius i de les técniques que es

vulguin fer servir.

El principal objectiu del marqueting directe és obtenir una resposta del client. Tot i aixi, aquest
objectiu és molt dificil d’aconseguir i per aix0 existeixen altres objectius secundaris com crear
consciencia al consumidor, millorar la imatge de la marca, millorar les relacions amb els clients,

crear nous canals de distribucio, etc.

El marqueting directe aporta una serie d’avantatges tant en les empreses com en els
consumidors. Les empreses en surten beneficiades ja que poden mesurar els resultats i
I'eficacia de forma immediata i poden escollir més facilment el public objectiu, obtenir
informaci6 del consumidor i fidelitzar els clients. Per altra banda, els consumidors tenen molta
més comoditat perqué no cal que es desplacin a la botiga ja que la “botiga va a casa” i

estalvien temps.

Tot i que el marqueting directe pot ser molt beneficiés tant per a I'empresa com pels
consumidors, si se’'n fa un abus pot acabar perjudicant greument a I'empresa. Un exemple
d’aquest cas, és que cada cop més la gent llenca directament les cartes comercials, de
propaganda, sense ni obrir-les.

Els principals técniques del marqueting directe sén:

e Telemarqueting (teléfon): Es la técnica del marqueting directe més utilitzada i que en
els ultims anys ha anat guanyant molta importancia. El telemarqueting consisteix en
vendre els béns o serveis de 'empresa per mitja del telefon. Els principals avantatges
d’aquesta técnica sén el seu baix cost, que es pot contactar amb qualsevol lloc, que
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els venedors no necessiten tanta formacié i que la resposta que s’obté és immediata.
A més amb el telemarqueting es poden complementar les bases de dades.

Mailing (correu): Consisteix en fer arribar un missatge determinat, utilitzant el correu,
en tots els domicilis d’'una determinada zona. Es pot fer a partir de catalegs, triptics,
cartes, regals, etc. El seu cost no és gaire elevat, perd no té un percentatge de
resposta gaire alt. Si les cartes estan personalitzades s’obté un index de resposta molt

més elevat ja que els clients valoren molt aquest fet.

E-mail marqueting (correu electronic): Es una técnica molt semblant a la del mailing
pero utilitzant com a mitja internet. Les empreses utilitzen molt aquesta técnica ja que
el seu cost és molt baix. En I'e-mail marqueting és molt important que el missatge
sigui interactiu i que consti de técniques d’animacié com per exemple paraules amb
color o textos als laterals.

Televenta: Consisteix en vendre els productes mitjancant anuncis publicitaris en
mitjans audiovisuals, com els canals de televisié. Aquests missatges no sén gaire

llargs, entre 1 i 2 minuts i s6n persuasius.

Mobil marqueting: Consisteix en enviar sms publicitaris als teléfons mobils dels
consumidors. Es una técnica molt utilitzada per les companyies telefoniques que
envien sms als seus clients per informar-los de les promocions, dels sorteigs i de les

noves ofertes.

Catalegs i revistes: Es basa en repartir catalegs o revistes o altres elements
informatius per donar a coneixer 'empresa i el producte. Aquests catalegs estan molt
ben estudiats i dissenyats per aconseguir els millors resultats possibles.

Quan les empreses utilitzen marqueting directe, han de cuidar molt la imatge dels seus

treballadors i la seva formacié, ja que sén la imatge visible de 'empresa. Els consumidors

atribueixen la imatge dels venedors als productes que venen per tant, si els venedors donen

una bona imatge, el client pensara que els productes de I'empresa sén de bona qualitat. En

canvi, si els venedors van mal vestits i no saben les caracteristiques del productes que venen,

el client pensara que els productes de 'empresa s6n de mala qualitat.

Les funcions principals dels venedors sén informar de les caracteristiques del producte,

persuadir al client. Per poder dur a terme aquestes funcions, tot venedor ha de conéixer a la
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perfeccid el mercat i el producte. A més un bon venedor ha de ser un bon orador i ser habil per

vendre.

Es per tots aquests motius esmentats anteriorment que les empreses cada cop destinen més

recursos a la formacio dels seus equips de venedors.

Com ja s’ha esmentat anteriorment, un dels grans avantatges del marqueting directe és que es
pot mesurar la seva eficacia. Per saber si la campanya de marqueting directe ha tingut éxit o
no, s’han de sumar els seus costos i comparar-los amb el percentatge de respostes rebudes i
els diners que aportaran els clients que han respost. Cal dir que no només s’ha de mesurar a
curt plag, ja que alguns clients poden seguir comprant i aportant ingressos a I'empresa a llarg

termini sense que li costi diners.
Un altre factor que s’ha de tenir en compte alhora de mesurar I'éxit de la campanya de
marqueting directe és el numero de devolucions i els motius que les han causat. Els venedors

seran les persones encarregades d’investigar les causes de les devolucions.

La promocié propiament de vendes:

Aquest instrument de la promocié I'utilitzen les empreses quan volen augmentar el volum de

vendes d’un producte durant un periode de temps determinat i a curt plag.

Normalment 'empresa aplica una promocié propiament de vendes quan li interessa liquidar un
excés destoc del producte, en la introduccié d’'un nou producte al mercat, quan volen
incrementar la seva quota de mercat, etc. El que es vol aconseguir amb aquest tipus de
promocié és que el consumidor provi el producte atret pel preus més barats o per les ofertes.

En la promoci6é propiament de vendes es poden utilitzar diverses técniques com una rebaixa
temporal del preu, una demostracié del producte en el punt de venda, un oferiment de més
quantitat mantenint el mateix preu o oferint regals o sorteigs amb el producte venut. Uns
exemples d’aquestes tecniques serien els tipics 2x1 (dos productes al preu d’'un) o oferir un
20% més de producte. Depenent dels objectius de I'empresa, s’escollira una técnica o una
altre.

Aquestes técniques es poden fer durant tota la vida del producte, tot i que depenent de I'etapa
en que es trobi el producte les técniques utilitzades varien. Per exemple, en la fase
d’introduccié normalment es donen mostres gratuites del producte perque el possible client
conegui el producte. En canvi, en la maduresa del producte s’ofereixen descomptes o regals.
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La promocié propiament de vendes pot anar destinada tan al consumidor final com als
intermediaris, tot i que existeixen diferéncies en les tecniques emprades. Quan la promocié va
destinada al consumidor es solen utilitzar vals de descomptes, mostres gratuites, regals, retorn

de diners, concursos, etc.

En canvi, quan va destinada als detallistes s’apliquen reduccions de preus, productes gratuits i

regals d’empresa com calendaris o materials d’oficina amb el nom de I'empresa.

Alhora d’aplicar una técnica de promocié de vendes s’ha de planificar un programa. Es
imprescindible que en el programa hi constin les condicions que ha de tenir el comprador per
poder aprofitar-se de la promocio, la durada de la promocio, el calendari de la promocio i
finalment el pressupost total de I'activitat promocional. Un cop aquest programa ja s’ha aplicat,
s’ha de dur a terme un estricte control per poder corregir les possibles desviacions. A més,
quan la promocié s’acaba, s’han d’avaluar els resultats i els efectes.

Aquestes técniques de promocioé de vendes, no es poden aplicar constantment ja que aixd
podria repercutir de manera negativa en la marca del producte. A més, pot provocar que els
descomptes i les ofertes ja no facin efecte als consumidors. Normalment, s’apliquen en
productes de gran consum i durant un periode curt de temps.

La promocié de vendes ha anat guanyant importancia en els ultims anys, sobretot en el mercat
de productes de gran consum. Aquest fet es deu a que el nombre de marques ha augmentat i
que actualment els consumidors estan més interessats pels descomptes i les promocions. Per
tant, és necessari dur a terme més ofertes i descomptes per aconseguir un major nombre de
vendes i aixd provoca que les empreses es vegin obligades a aplicar una promocié propiament
de vendes. El fet de que la publicitat cada cop sigui més cara i que per tant sigui menys
rendible, també ha contribuit en que s’utilitzi més la promocié propiament de vendes.

Avui dia pero, es continua creient que la publicitat es més efectiva a llarg pla¢ ja que és capag
de crear fidelitat de marca. En canvi, la promocié propiament de vendes no ho fa ja que només
atreu aquells consumidors que es mouen per necessitats econdmiques. Tot i aixi, aquesta és
meés eficag quan es vol assolir uns efectes molt rapids.

Les relacions publigues:

Es la técnica de promocié que es diferencia més de les altres degut a que no és tan agressiva i

a que el seu objectiu no és incrementar les vendes sind millorar la imatge de 'empresa i obtenir
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una acceptacié social. Es per aixd que, fins fa pocs anys, no es considerava un instrument de

la promocié.

Les relacions publiques intenten potenciar les relacions que I'empresa té amb altres agents
exteriors o bé amb els treballadors, per tal de crear una bona imatge. A les empreses els
interessa tenir una bona imatge constantment per després poder aconseguir un major volum de
vendes. Perd hi ha alguns determinats moments, que I'empresa té la necessitat de donar una
bona imatge, com per exemple quan encara no és coneguda o quan ha perdut el prestigi per un
fet determinat. Les relacions publiques també sén importants alhora d’introduir un nou producte

al mercat o per rellangar-ne un que ja existia.

Les principals funcions de les relacions publiques, a més de crear una bona imatge, sén ajudar
als departaments de venda i de marqueting, estar constantment en contacte amb la premsa,
amb els clients i amb els proveidors, aconseguir un bon ambient de treballadors i que aquests
parlin bé de I'empresa i per ultim, intentar evitar qualsevol problema que pugi perjudicar a la
imatge de 'empresa.

Per contribuir a millorar la imatge de I'empresa, es poden utilitzar diverses técniques com
col-laborar amb entitats benefiques, organitzar conferéncies i exposicions, dur a terme

patrocinis, constituir una fundacio, etc.
Tot i que l'objectiu de la promocié és augmentar les vendes, es considera les relacions
publiques com un instrument promocional perqué quan aplica alguna étnica per a millorar la

imatge de 'empresa també la promociona.

El marxandatge

El marxandatge és el conjunt de mitjans, técniques i elements que ajuden a donar sortida al
producte en el propi lloc de venda. Es considera que és una filosofia de venda, ja que la
presentacié o I'estética d’'una botiga poden fer canviar de forma drastica els seus resultats

economics.

Basicament, el marxandatge, consisteix en tenir una bona presentacié per tal d’afavorir la
venda dels productes. Aquesta bona presentacié s’aconsegueix amb una bona il-luminacio,
amb animacié, amb cartells, amb colors vius, dividint I'establiment per seccions, tenint un

establiment molt net, etc.
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En la venda d’'un producte, els elements més importants sén la marca i la presentacio, pero
existeixen altres factors que poden afavorir a la venda del producte. Entre aquests factors
trobem [laltura, la il-luminacié, l'accés, la situacié en [I'establiment comercial, etc. Esta
comprovat que els productes que reuneixen unes bones condicions es venen amb meés facilitat,
ja que els consumidors els compren de manera més impulsiva i sense una decisié préevia. Les
compres previstes només representen un 45% sobre les totals, per tant el marxandatge és molt
important perqué en depén el percentatge de compres impulsives.

El marxandatge per tal d’aconseguir els seus objectius, utilitza una serie de mitjans. Aquest

mitjans son:

e Utilitzar cartells: S'utilitzen per informar de quin producte es tracta o per informar d’'una
determinada oferta.

e Situacié del producte: Es molt important que el producte estigui situat en un punt que
sigui vist per la majoria de clients de I'establiment. Un molt bon lloc és a prop de les
caixes ja que per alla hi passen tots els clients alhora de pagar i és on estan més
estones fent cua. En la situacié del producte, també hi entra 'altura. La millor altura és
a l'alcada dels ulls 0 a I'algada de la ma.

e Presentacio en piles: Es adient que els productes estiguin una mica desordenats per
poder-los agafar amb facilitat i donar sensacié de que el producte es compra. Tot i
aixi, un accés de desordre pot provocar que el consumidor agafi mala imatge de
I'establiment de venda i del producte.

e Grans quantitats de productes: Aquest mitja és adient per la fruita, la carn i el peix, ja
que normalment la gent atribueix una mala qualitat a les Ultimes unitats d’aquests
productes.

e Decoracio: Una bona técnica és decorar I'establiment de venda depenent de I'época
de l'any.

e Moviment i llum: Els productes que tenen una bona il-luminacié i es troben en

moviment, criden més I'atenci6 del client i per tant tenen més possibilitats de vendre’s.

e Organitzar concursos en l'establiment. Un exemple molt tipic és el del sorteig d’un
cotxe per cada “x” euros de compra.
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e Demostracions i degustacions: Es mostra el funcionament del producte i es dona de
manera gratuita. D’aquesta manera el client pot provar el producte i si li agrada el

comprara.
Aquests son els elements més importants del marxandatge, perd n’hi ha molt més.

El marxandatge, proporciona diferents avantatges tan a I'empresa distribuidora, com a
I'establiment de venda i al consumidor. L’empresa distribuidora o fabricant i I'establiment de
venda utilitzen el marxandatge per poder vendre més, atraure als clients i per fer agradable i
aprofitar al maxim el lloc de venda. Al seu torn, els consumidors, gracies el marxandatge se

senten més comodes, redueixen el temps de compra i tenen un servei millor.

6. LA DISTRIBUCIO

La distribucié consisteix en I'element del marqueting mix que inclou tots els processos
necessaris per fer arribar el producte als consumidors. Aquests processos soén el transport i
'emmagatzematge del producte i la informacié i assessorament al client. La informacio i
assessorament al client, sobretot, és molt important en I'etapa de llangcament i en I'etapa de

maduresa.

Tots aquests processos que formen part de I'activitat de la distribucié presenten un cost per a
'empresa. Per aix0, les empreses alhora de distribuir els seus productes han d’intentar que el
cost de la distribucié sigui el minim possible i aixi maximitzar els beneficis.

La distribucié dels béns i serveis empresarials esta subjecte a diferents decisions. Aquestes
decisions son el canal de distribucié que s'utilitzara, propietat i intermediaris, i I'estratégia que

es vol emprar.

6.1 Els canals de distribucio

Per fer arribar al producte als consumidors existeixen diversos metodes i mitjans. Aquest
metodes reben el nom de canals de distribucid. Segons la propietat dels canals, aquests poden
ser propis o aliens. Els canals propis son tots aquells pels quals 'empresa arriba directament al
consumidor i els aliens s6n aquells en els quals la distribuci6é esta efectuada per intermediaris

externs a 'empresa.
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Els intermediaris poden ser majoristes o detallistes. Els majoristes sén aquells intermediaris
que venen el producte a altres intermediaris i que duen a terme un comerg a I'engros, és a dir
una venda en grans quantitats. En canvi, els detallistes sén tots aquells intermediaris que
venen el producte al consumidor final i duen a terme una venda al detall, és a dir en petites

quantitats.

Segons el nombre d’intermediaris que participen en el procés de venda del producte, el canal
de distribucié pot ser curt o llarg. Un canal de distribucié és curt quan només hi intervé un
intermediari, que ldgicament sera un detallista. Pel que fa als canals llargs, sén aquells en els
que hi intervenen dos o més etapes, per tant com a minim hi haura un majorista i un detallista.
Els intermediaris impliquen un cost que repercuteix en el preu i aixd provoca que normalment

els productes que tenen un canal llarg de distribucié tinguin un preu més elevat.

En els dltims anys han aparegut nous canals de distribucié en els quals no hi intervenen
intermediaris. Aquests nous canals sén: la franquicia, el comerg electronic, la televenda i la
venda mitjangant maquines automatiques. De tots aquests nous canals, els més utilitzats son la
franquicia i ,cada cop més, el comerg electronic.

La franquicia és un contracte utilitzat pel comer¢ en que el franquiciador cedeix al franquiciat la
llicencia d’'una marca a canvi d’'un pagament anomenat royalty. EI comer¢ electronic consisteix
en la compravenda de productes per mitjans electronics, sobretot a partir d’'Internet. Aquest
tipus de distribucio, és caracteritza perqué el consumidor no té contacte fisic amb el producte.

6.2 Estrategies de distribucié

Les empreses en el moment d’escollir com efectuaran la distribucié dels seus productes, poden
fer-ho entre diferents estratégies, depenent del nombre d’establiments en que volen col-locar

els seus productes. Aquestes estratégies son:

e FEstrategia de distribucio exclusiva: Aquesta estratégia consisteix en vendre el producte
en una determinada zona i mitjangant un Unic intermediari que es compromet a no
vendre productes de la competéncia. Els avantatges d’aquesta estratégia son una
disminucié de la competéncia, una major especialitzacié i més cooperacié entre els
fabricant i el venedor. Normalment, aquesta estrategia és utilitzada per aquells
productes que necessiten un servei de reparacio i informacié, com per exemple, els

automobils.
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Estratégia de distribucio selectiva: Es tracta de seleccionar un nombre limitat de
distribuidors en funcidé de la seva importancia i del seu prestigi en el sector. Aquesta
estratégia I'apliquen les empreses quan volen millorar la imatge dels seus productes,
perd té linconvenient que els ingressos s6n menors ja que no s’utilitzen tots els
distribuidors possibles. L’estratégia de distribucié selectiva I'utilitzen aquelles empreses

que venen productes cars.

Estrategia de distribucio intensiva: En aquesta estratégia, 'empresa intenta que tots els
punts de venda tinguin el seu producte perqué aquest sigui facil d’adquirir per dificultar
I'entrada de competidors. A més, a partir d’aquesta estrateégia, es pot aconseguir una
fidelitat dels clients. Per altra banda, aquesta estratégia té un cost elevat, costa molt de
controlar-ne la distribucié i pot arribar a perjudicar la imatge de I'empresa si el seu
producte es troba en un punt de venda que no reuneix les condicions necessaries.

7. EL CONSUMIDOR

El consumidor és tot agent economic, persona o organitzacié, que disposa d’una renda

disponible, la qual administra per poder demandar béns i serveis per fer-ne un Us final i satisfer

les seves necessitats. Totes les persones, empreses i altres organismes s6n consumidors.

Les empreses, per a poder vendre, necessiten molta informacié sobre el consumidor, com per

exemple els seus habits, el seu comportament, les seves necessitats, la seva renda, els seus

gustos,

mercat

etc. Tota aquesta informacié I'obtenen a partir de I'analisi del consumidor, de I'estudi de

, que s’ha explicat en l'apartat 2.2.

7.1 Tipus de consumidors

El nombre de consumidors és molt elevat ja que totes les persones amb un minim de recursos

consumeixen. Per aixd, podem trobar molts tipus de consumidors i els podem classificar de

diferents maneres. Es molt important que les empreses coneguin tots el tipus de consumidors o

clients.

Des del punt de vista d’'una empresa podem trobar sis tipus de consumidors:

Clients.
Clients de la competéncia.
Consumidors que no consumeixen els productes que comercialitza 'empresa.
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e Opositors al consum dels tipus de productes que comercialitza I'empresa, com per
exemple els ecologistes.

e Prescriptors, com per exemple els metges.

e Liders d'opinid, persones que degut al seu reconeixement social poden influir en les

decisions de la resta de consumidors.

Cal esmentar que no tots els clients de 'empresa sén iguals. Existeixen dos tipus de clients, els
actuals i els potencials. Els clients actuals s6n aquells que realitzen compres peridodicament o
que han realitzat una compra recentment. En canvi, els clients potencials sén aquells que, tot i
no ser clients, 'empresa pensa que es podrien convertir en clients en un futur immediat. Al seu
torn, aquests dos tipus de clients es poden dividir segons diversos factors. Aquestes

classificacions permeten que 'empresa es pugi especialitzar més i ser més eficient.

Els clients actuals es poden dividir depenent de cinc factors:

1. Segons la freqiiéncia de compra:

e C(Clients de compra molt freqlent.
e (lients de compra habitual.

e C(Clients de compra ocasional.

2. Segons el volum de compres:

e Clients d’alts volums de compres.
e Clients amb un volum de compres semblant a la mitja.

e C(Clients de baixos volums de compra.
3. Segons la data de I'ultima compra:
e C(Clients actius: son els clients que estan comprant en I'empresa o que hi van
comprar fa poc temps.
e C(Clients inactius: clients que van realitzar la seva ultima compra fa bastant temps.

4. Segons el nivell de satisfaccio de les seves expectatives:

e C(Clients complaguts, 'empresa ha estat per sobre les seves expectatives.

e C(Clients satisfets amb les seves expectatives.
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e C(Clients insatisfets, 'empresa ha estat per sota les seves expectatives.

5. Segons el seu grau d’influéncia:

e C(Clients altament influents, sén les persones famoses.
e (Clients d’influéncia regular, com per exemple els metges.

e Clients d'influéncia a nivell familiar

Els clients potencials es divideixen segons tres factors, que sén: la seva possible freqiiéncia de
compra, el seu possible volum de compres i el seu grau d’influéncia en la societat. S'utilitzen
els mateixos criteris i diferenciacions que en els clients actuals, perd no se sap amb certesa

quina sera la seva freqiiéncia i quin sera el volum de compres.

7.2 La fidelitzacio dels clients

El marqueting i les seves técniques estan dirigides al 100% als consumidors per a poder crear
un efecte en ells, perd sobretot per a poder fidelitzar-los. Per a poder fidelitzar els clients, és
essencial que I'empresa tingui la voluntat de fer-ho i disposar dels mecanismes necessaris,
perd sobretot és molt important saber com s’ha de fidelitzar un client i com s’han d’organitzar

els mecanismes disponibles.

Degut a que el principal motiu del marqueting és fidelitzar els clients, existeixen programes de
fidelitzaci6. El principal objectiu d’aquests programes és assegurar-se de que el client continua
comprant els productes de 'empresa a llarg termini.

Per a fidelitzar un client cal realitzar una série de passos. Primerament, s’ha d’escollir el tipus
de client que es vol fidelitzar. Tot seguit, 'empresa ha d’establir un contacte personal amb cada
client i tractar-lo com si fos I'Unic client de I'empresa perqué aquest es senti valorat.
Posteriorment, 'empresa ha d’aconseguir que el client de forma natural i perqué n’esta
convengut, confii amb I'empresa i compri els seus productes. En aquest pas, pot existir una
mica de pressid per part de 'empresa, perd el que no s’ha de fer mai és persuadir massa el
client ja que després aquest es pot sentir pressionat i aixod pot tenir una repercussié negativa
per a 'empresa. Un cop el client realitza la seva primera compra I'empresa ha de mantenir el
contacte i reforgar la relaci6 empresa-client per poder disposar de més informaci6. Aquesta
informaci6 addicional sobre el client, ha de servir a I'empresa per a poder atendre molt millor al
client i que aquest guanyi confianga en 'empresa.
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Si tots aquest passos es realitzen correctament, s’aconsegueix una fidelitzacié del client que
apart de comprar repetidament els productes de I'empresa, en fa una publicitat a partir del boca
a boca.

7.3 Les necessitats dels consumidors

Es defineix necessitat com la sensacié de mancanga d’alguna cosa. Tot els éssers humans
tenim necessitats il-limitades, que depenent del context sociocultural i econdomic, varien. Per
satisfer les necessitats existeixen diversos recursos com el treball, els recursos naturals i el
capital. Aquests recursos, a diferencia de les necessitats, sbn escassos i per aix0 tenen un

valor.

Les persones també tenim desitjos, que en realitat sén la voluntat de voler satisfer una
necessitat. Perd no podem dir que quan els humans tenim una necessitat, tinguem forcosament
un desig, perqué pot ser que tinguem una necessitat perd no el desig de satisfer-la. Que aquest
desig sigui satisfet, dependra dels factors econdmics de la persona en questié.

El marqueting ajuda a satisfer les necessitats dels consumidors i a trobar els mecanismes per
fer-ho. A més, les empreses utilitzen el marqueting per generar noves necessitats als
consumidors i per a poder treure’n un rendiment posterior. Per obtenir aquest benefici posterior,
€s necessari que un cop els consumidors tinguin aquesta nova necessitat, les empreses treguin

al mercat els productes per a satisfer-les.

Els consumidors, i tots els humans en general, tenim infinites necessitats, les quals es poden
classificar en diferents tipus, depenent de diversos factors.

Segons si coneixem 0 no les necessitats, trobem les latents i les manifestes. Les necessitats
latents, sén aquelles que existeixen perd que la persona encara no n’és conscient. Les

necessitats manifestes son les necessitats que la persona n’és conscient.

Les necessitats també es poden dividir a partir de la Teoria de Maslow, que és la classificacié
de necessitats més important. La Teoria de Maslow és una teoria psicologica sobre la motivacié
i les necessitats humanes que va ser desenvolupada I'any 1943 per Abraham Maslow. Aquesta
teoria estructura les necessitats en un ordre jerarquic, des de les necessitats més importants a
les menys importants. Maslow va estructurar les necessitats a partir d’'una piramide, coneguda

amb el nom de Piramide de Maslow.
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Piramide de

Maslow

Figura 4: Piramide de
Maslow.

Font: David Maestre

Com es pot comprovar en la imatge anterior, Maslow va classificar les necessitats humanes en

cinc nivells. Aquests nivells sén:

1. Necessitats fisiologiques: consisteixen en les necessitats basiques per a poder

sobreviure, com per exemple menjar, beure, dormir, etc.

2. Necessitats de seguretat. son les necessitats de sentir-se protegit i d’assegurar-se de
tenir sempre cobertes les necessitats fisiologiques. Alguns exemples son: tenir contracte
indefinit, tenir una jubilacié garantida,etc.

3. Necessitats socials: consisteixen en sentir-se acceptat, respectat, integrat en la
societat...

4. Necessitats d’autoestima: son les necessitats de tenir confianga en un mateix o de tenir

prestigi.

5. Necessitats d’autorealitzacio: és el desig de ser més i més del que un és, és a dir

consisteix en arribar al punt més elevat possible.

Segons Maslow aquests nivells de necessitats s’han de satisfer de manera progressiva ja que
quan els humans satisfan les seves necessitats fisiologiques sempre volen més i generen
noves necessitats i nous desitjos, fins arribar a voler satisfer les necessitats d’autorealitzacio.
Maslow també pensava que I'estructura de les necessitats que ell mateix havia elaborat no era
totalment rigida.
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Actualment als paisos desenvolupats les necessitats del primer i segon nivell ja estan cobertes

per aixo les empreses s’orienten a intentar satisfer les necessitats socials o d’autoestima.

7.4 Defensa d’interessos i drets dels consumidors

A tots el paisos, per a poder defensar els interessos i els drets dels consumidor, existeixen lleis
que regulen les relacions entre les empreses i els consumidors. A Espanya la llei que regula
aquestes relacions és “La Ley 26/1984, General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios”. A més a més, existeixen organismes i associacions que defensen els interessos dels
consumidors i els ajuden quan hi ha algun inconvenient. Entre aquests organismes destaquen:
la OCU (Organitzacié de Consumidors i Usuaris) i les OMIC (Oficina Municipal d’Informacié al
Consumidor).

8. PASSOS PER IMPLANTAR UN NOU PRODUCTE

En aquest ultim apartat, s’explicaran de forma esquematica i simple els passos necessaris per
a poder implantar un producte al mercat. Tots els conceptes que apareixen, han estat explicats

en algun apartat anterior.

Abans d’explicar els passos que cal seguir per introduir un producte nou al mercat, és
convenient explicar quin son els motius pels quals a les empreses els interessa treure nous

productes.

El producte és un dels elements més importants en I'empresa. Aquest fet es deu a que
mitjangant el producte les empreses poden influir en el mercat. Degut a aquest motiu, es
destinen molts de recursos i molt de temps a investigar possibles productes nous per a

comercialitzar.

Per a les empreses, implantar productes nous al mercat és molt important ja que fan que
I'empresa sigui més competitiva, garanteixen la seva continuitat i permeten obtenir més vendes

i al mateix temps, generen sensacié d’'innovacio.

Hi ha diversos motius pels quals una empresa pot tenir la necessitat d’implantar un producte
nou al mercat, com per exemple aconseguir més quota de mercat o0 més beneficis, entrar en un
mercat nou o perqué un determinat client li demana que li fabriqui un nou producte. En el cas
que es produeixi aquest darrer motiu, 'empresa venedora elaborara una sol-licitud de producte
mitjancant la qual es voldran esbrinar les caracteristiques que sol-licita el client pel producte
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nou i les condicions de venda. Posteriorment, s’analitzara la situacié i es decidira o introduir o

no aquest determinat producte al mercat.

Actualment, es calcula que en el mercat s’introdueixen infinits productes, la majoria dels quals
fracassen en el primer any de vida. Per aixd, es diu que I'etapa més important del cicle de vida
del producte és I'etapa de llancament. Per evitar un fracas, és molt important que les empreses
apliquin una bona politica i una bona gestié del marqueting i en general de tota 'empresa
globalment.

Quan parlem d’un producte nou, ens podem trobar davant diferents casos. Pot ser que es tracti
d’'una modificacié innovadora d’'un producte ja existent o bé d’'un producte totalment innovador
que ningu mai havia comercialitzat anteriorment. En el primer cas, parlarem d’una innovacio
incremental i en el segon, d’'una innovacio6 radical. Actualment, moltes empreses apliquen una
estratégia que consisteix en implantar primerament una innovacié radical i un cop I'empresa ha
aconseguit el seu posicionament en el mercat, va introduint innovacions incrementals per no

perdre potencial ni vendes.

El passos necessaris per a introduir un producte nou i innovador al mercat son:

1. Detectar necessitats dels consumidors que encara no estan satisfetes.

2. Desenvolupar una idea innovadora de creaci6 d'un producte que sigui viable

tecnicament.

3. Realitzar un estudi de mercat complet per saber quins aspectes ha de tenir el

producte.

4. Fer un test de la idea de producte, per comprovar que sera acceptat. En cas de que
'empresa vegi que el seu producte no tindra acceptacid, I'haura de modificar o
replantejar-se si la idea és bona idea.
Crear el producte a partir de tota la informacié que s’ha obtingut en les fases anteriors.
Realitzar un pressupost en que hi hagi I'estimacié de vendes, de costos i de beneficis.
Segmentar el mercat.
Escollir un public objectiu.
Seleccionar I'estratégia de posicionament.

. Seleccionar els objectius diversos dels elements del marqueting mix.

o2 © 0o N oo

- O

. Analitzar i seleccionar les diferents estratégies dels elements del marqueting mix per
saber com implantar el producte al mercat. Es a dir, seleccionar el métode de fixacié
del preu, l'estratégia del preu, el métodes de promocié que es duran a terme,
I'estrategia de distribucid, entre d’altres.
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12. Elaborar un test de mercat per esbrinar quina situacié pot tenir el producte en el
mercat i decidir les seves caracteristiques finals, com per exemple el nom, I'envas o la
marca.

13. Seleccié del preu definitiu i exacte.

14. Seleccié del canal de distribucié definitiu i concret.

15. Posicionar el producte al mercat i comercialitzar-lo amb la major eficiéncia possible.

16. Promocionar el producte i fer-ne publicitat.

17. Control del correcte desenvolupament del pla de marqueting. En el cas de que
'empresa vegi que hi hagut un desviament en l'accié del pla de marqueting (ja sigui
de preu, promocio, distribucid, public objectiu, etc.) s’ha de refer el pla amb les

modificacions convenients.

Per entendre millor tots aquest passos i saber amb més claredat el seu ordre cronoldgic, es pot
fer a partir del diagrama seguent:
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9. ENTREVISTES

En aquest apartat del treball exposo sis entrevistes que han estat realitzades a diferents
professionals i experts del marqueting. Aquestes entrevistes giren entorn del tema de la
implantacié d’'un producte en el mercat i del funcionament del marqueting en general.

Les entrevistes han estat enviades a dos experts professors de diferents universitats molt
destacades en el mén empresarial, a una responsable de marqueting d'una PIME industrial, a
un encarregat d’'una gran multinacional industrial, a una responsable de marqueting d’una
multinacional de productes de gran consum i a una encarregada d’una PIME de productes de

gran consum.

L’objectiu de les entrevistes és poder observar diferents opinions sobre el funcionament del
marqueting i de com s’ha d’introduir un producte al mercat, des de diferents ambits i sectors.
Les entrevistes les hem seleccionat de manera que ens oferissin un ventall ben ampli
d’opinions i que representessin sectors ben diferenciats. Les dels dos professors s6n més
teoriques i les dels altres, més practiques. A més, podem observar la diferencia entre les
Petites i Mitjanes Empreses - PIME - i les multinacionals i entre empreses de gran consum i

empreses industrials, de manera que hem obtingut una visié realment amplia.

Les persones entrevistades son:

. Carles Torrecilla (ESADE)

o Juan Manuel de Toro (IESE)

o Eulalia Tomas (Metalquimia S.A.)

o Nicolas Smith (Empresa Multinacional del sector quimic)
o Pilar Garcia Blanco (L’Oréal Paris)

o Anna Ribas (Milan S.A.).

També es va enviar una entrevista a Marta Capella (Nespresso), varies vegades i per diferents

mitjans, perd malauradament no va ser contestada.

Les entrevistes van estar realitzades per mitja de correu electronic, a excepcié de I'entrevista a
Eulalia Tomas que es va fer anant personalment a les oficines de Metalquimia a realitzar
I'entrevista directament. Aquest és el motiu pel qual és I'entrevista de més extensié i més

esplaiada.
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9.1 Entrevista a Carles Torrecilla Gumbau

Empresa: ESADE

Nom: Carles Torrecilla Gumbau
Carrec: Professor titular ’ESADE i Direcci6 del Departament de Marqueting d’ESADE.
Data: 3 de setembre del 2009

- Quina és la importancia del marqueting en I’estructura d’una empresa?

Cada cop més. Sin6 no s6n empreses, sén oficis o fabriques o alguna altra cosa.

- Cap a on va encaminat el marqueting dels propers anys?

A tenir més relacié amb el client. Segments de mercat més petits i cicles de vida més curts.
- Quins creu que son els elements essencials perqué un producte nou tingui exit?

Sort, investigaci6 de mercats, encaix en la cartera de productes general de I'empresa,
estratégia clara.

- Quants recursos creu que s’ha de destinar en el llancament d’un nou producte?
Depen dels objectius que es persegueixin i la estimacié de ventes potencial.
- Creu essencial introduir productes nous i innovadors al mercat cada cert temps?

Tot producte té un cicle de vida, com els escarabats: neixen creixen, es reprodueixen i moren.

Si quan un producte és madur no en llancem de nous (reproduir-se), morirem sense alternativa.

A més actualment coincideix que TOT el creixement de les empreses és gracies als

llancaments que han fet recentment.

- Com creu que la actual crisi economica afectara a la implantacié de productes nous i
innovadors al mercat? Es un bon moment per implantar nous productes?

Bonissim, ja que els grans s’han comprimit i aixd0 ha obert molts espais lliures per nous

llangaments.
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- Es imprescindible la publicitat o és possible assolir un gran volum de vendes sense
utilitzar-la? En quines dimensions afecta la publicitat sobre els consumidors?

La publicitat és un instrument per corregir altres errors. | ningti és perfecte. Es ple d’exemples
de grans vendes sense publicitat: p.e. Zara.

- Creu que la publicitat durant les crisis economiques augmenta per aconseguir un major
consum o que disminueix degut el seu elevat cost? ¢{Com s’enfoca la publicitat durant
aquests periodes?

No augmenta per aconseguir un major consum ni disminueix degut el seu elevat cost. La
publicitat no té un elevat cost, ja que per definicié és massiva i per tant es reparteix el seu preu
entre molts impactes en consumidors o clients. El que si suposa és una alta inversio, i en

temps de crisi les empreses erroniament redueixen les seves inversions.

Durant aquesta crisi s'ha enfocat molt malament ja sigui atacant als competidors per barallar-se
pels clients que segueixen comprant o comunicant baixades de preu "xapuceres" un cop més
per tapar altres errors.

- La crisi ha provocat que el consum de marques blanques augmenti. Com es
promocionen aquestes marques?

Expulsant a les marques tradicionals de la prestatgeria i cedint més espai a les marques
distribuidor de manera arbitraria i no en base al poder de venda. Més espai al lineal provoca

[lavors més venta.

- Quines son les principals diferencies entre el marqueting que s’aplica als llancament de
productes de gran consum i el que s’aplica als productes industrials?

Els productes de gran consum requereixen un major estoc implantat a les botigues i
distribuidors, per tant el cost de I'actiu circulant és major i tenen més pressa en que la venda
s’acceleri. Com que aixd sempre se’ls oblida, llavors han de tapar aquest error amb publicitat

per accelerar les vendes.
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- Creu que hi ha molta diferencia entre la teoria del marqueting que vosté ensenya als
seus alumnes, de la practica del marqueting que es dur a terme a les empreses?

No, a ESADE els expliquem perfectament el quée fan les empreses, perd també moltissimes
coses que les empreses encara no saben fer, per aixo les empreses els volen contractar i fan

cua.

- En alguna de les moltes empreses que vosté gestiona o ha gestionat, s’ha trobat davant
el repte d’introduir un producte o idea innovadora al mercat? Quins passos a dut a terme

per aconseguir I’exit?

La resposta a aquesta pregunta consisteix en un curs de marketing. Et recomano matricular-te
a ESADE i a 3er 0 4rt de carrera t'ho explicaré en I'assignatura més llarga de la carrera (aixo6 no
és publicitat sin6 marketing directe).

De manera massa resumida et diria que:

1. Escollir una butxaca que tingui el binomi risc rendibilitat que persegueix el meu
accionista.

2. Comparar el producte amb un altre que el consumidor ja consumeixi. Per exemple: és
com un ventilador que tira aire o fred, o aquesta fruita és com un medicament, o aquest
CD és com un video, o aquest aparell és com un ordinador i un teléfon tot en un.
Que el producte sigui la versié més senzilla possible.
Implicar a la distribucio.
Fer investigacidé constant per detectar possibles millores que s’introduiran a la segient

fase de creixement.

Recorda que el marketing no és per vendre més sind per guanyar el qué vol I'accionista amb
els riscos corresponents ajustats.
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9.2 Entrevista a Juan Manuel de Toro

Empresa: IESE

Nom: Juan Manuel de Toro.
Carrec: Professor de IESE
Data: 25 d’'Octubre del 2009

- ¢ Qué importancia tiene el marketing en la estructura de una empresa?

El marketing es, sobre todo, una ayuda muy eficaz de la venta, y sin ventas las empresas no

pueden sobrevivir.

- ¢(,Como ve el marketing en un futuro préximo?

Los fundamentos se mantendran practicamente igual, pero las nuevas tecnologias aplicadas a
los medios de comunicacién estan ya permitiendo nuevas y revolucionarias formas de
comunicar la oferta comercial al mercado.

- ¢ Cuadles son los elementos esenciales para que un producto nuevo tenga éxito?

Que se haya desarrollado en funcién de las necesidades y deseos de los consumidores a los
que va destinado y que ofrezca suficientes y claras diferencias con los de sus competidores.

- ¢ Qué recursos deben destinarse al lanzamiento de un nuevo producto?

Primero recursos para investigar el mercado; luego, recursos para poder desarrollarlo

(producirlo) y por ultimo para comercializarlo y comunicarlo al mercado.

- ¢ Cree que es esencial introducir productos innovadores cada cierto tiempo?

Claro. La innovacién y la diferenciacion son los fundamentos de la sostenibilidad en el largo

plazo.
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- ¢Como cree que la actual crisis econdmica afectara a la implantacion de productos
nuevos e innovadores en el mercado? ¢Es un buen momento para la implantacién de
nuevos productos?

Quizas la crisis priorice innovaciones destinadas a conseguir reducir costes, pero bienvenidas

sean estas innovaciones.

- ¢(Es imprescindible la publicidad o se puede alcanzar un gran volumen de ventas sin
ella? ;Como afecta la publicidad sobre el consumidor?

La publicidad es parte ya de la cultura moderna. ¢ Te imaginas ciudades sin publicidad por sus
calles, autobuses, metro, etc.? Ahora, hay casos de productos que logran un buen
posicionamiento sin grandes inversiones en publicidad, pero para la mayoria de los casos la
publicidad es esencial. Sin publicidad, no existes.

- ¢(Cree usted que durante las crisis econémicas aumenta la publicidad para conseguir
un mayor consumo o que disminuye porque su coste es elevado? ¢Qué enfoque tiene la
publicidad durante estos periodos?

La publicidad es muy sensible en relacién a las crisis y a las épocas de bonanza econdémica:
cuando las cosas van bien, crece la inversion en publicidad; cuando van mal como ahora, los
recortes son inevitables. Estamos presenciando a nivel mundial uno de los mayores recortes en

publicidad que se recuerdan.

- (,Como influye la marca en los consumidores?

Muchisimo, para bien o para mal. Hay marcas que han conseguido mantener una relacién que
va mucho mas alla de lo estrictamente comercial con sus clientes: son capaces de generar
afectos, deseos, sentimientos de pertenencia, etc.

- ¢ En que consiste el reposicionamiento de marca?

Cuando una marca pierde diferenciacién y relevancia en el mercado, debe buscar nuevas

fuentes de diferenciacién que aprecien sus consumidores. Eso es reposicionar una marca en

dos palabras.
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- ¢ Cree usted que el fendmeno de las marcas blancas esta solo ligado a la crisis o que
las marcas blancas lograran mantener las cuotas alcanzadas durante este periodo?
¢ Como lo hacen estas marcas para promocionarse?

Van mucho més alld de ser una respuesta a la crisis. La marca blanca ofrece un poco menos
de calidad que las marcas nacionales pero a precios sensiblemente inferiores en proporciéon a

esa disminucion de calidad. Esa es su gran apuesta estratégica.

- ¢(Cuales son las principales diferencias entre el marketing que se aplica al lanzamiento
de productos de gran consumo y el que se aplica a los productos industriales?

La principal diferencia estriba en que en productos de gran consumo te sueles dirigir al
mercado final (los consumidores), mientras que en los industriales los clientes suelen ser

intermediarios de ese mercado final.

- ¢(Cree que hay mucha diferencia entre la teoria del marketing que usted ensefia a sus

alumnos, de la practica del marketing que se realiza en las empresas?

Espero que no, pues de lo contrario me echaran muy pronto...
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9.3 Entrevista a Eulalia Tomas

Empresa: Metalquimia S.A.

Nom: Eulalia Tomas

Carrec: Responsable de Comunicacio i Assistent de la Direccié General
Localitat: Girona

Data: 23 d’octubre de 2009

- Quina importancia té el marketing a I’estructura d’'una empresa industrial?

En l'estructura d’'una empresa industrial el marqueting, igual que en la resta d’empreses, té un
paper fonamental. Sense el marqueting seria impossible transmetre als clients la informacié

necessaria per a poder vendre els productes.

La funcié que realitza el marqueting en les empreses industrials és estratégica, ja que
consisteix en comunicar als clients i als consumidors les caracteristiques del producte, els

avantatges que proporciona, la informacié de I'empresa, les diferents promocions, etc.
- Com veu el marqueting industrial en un futur proxim?

Fins el dia d’avui, el marqueting industrial havia estat molt avorrit i poc receptiu, ja que era
massa técnic i proporcionava molta informacid, a vegades innecessaria. Perd crec que en els
propers anys el marqueting industrial sofrira uns grans canvis i cada cop sera més proper al
marqueting propiament dit. Es evident que el marqueting industrial evolucionara junt amb
I'evolucié del mén global.

Els principals canvis sén que el marqueting industrial passara de ser un marqueting molt més
divertit i amé. A més a més, les empreses industrials podran utilitzar el seu marqueting com a
esquer pels consumidors i per crear-los noves necessitats, no com fins ara que només servia
per transmetre gran quantitat d’'informacié. Tot i aixi, continuaran havent-hi grans diferéncies ja
que el marqueting industrial no va dirigit al gran public sin6 a les empreses especialitzades que,

en la majoria dels casos sén de nombre molt més reduit.

Aquests grans canvis es duran a terme perquée actualment les persones joves que entren al
mén laboral tenen molts més coneixements i no caldra que les empreses concentrin els
esforgcos comercials i de marqueting a transmetre tanta informacié als seus client. Aquest sera
el factor que permetra que el marqueting industrial dels propers anys sigui diferent i més ame.
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- Quins son els pilars del marqueting industrial?

Els principals pilars del marqueting industrial sén:

e La bona qualitat del producte i la possessié de les caracteristiques adients per a

satisfer el consumidor.

e |’'empresa ha de disposar dels recursos necessaris i saber com organitzar-los per
transmetre tota la informaci6 que permeti aconseguir una venda posterior del
producte i sobretot, ha de saber transmetre que els seus productes son de bona

qualitat.

e |’empresa ha de crear noves necessitats als seus clients per aconseguir vendes.

o El servei d’atencio al client ha de ser excel-lent: el client s’ha de sentir Unic i ha de
ser tractat a la perfeccio.

- Quins son els elements essencials perquée un producte triomfi al mercat?

Perqué un producte tingui éxit al mercat és basic que préviament 'empresa hagi creat una nova
necessitat al consumidor per a qué aquest hagi de comprar el seu producte per a poder
satisfer-la.

En el llangament d’'un nou producte al mercat, és essencial que sigui de bona qualitat i que
I'empresa I'hi apliqui un posicionament del mercat adient i nou, és a dir, diferent al de la
competéencia. També és importantissim que I'empresa estigui permanentment al servei del
client i que en totes les seves activitats transmeti una bona imatge.

Logicament, la promoci6é i les relacions publiques també so6n essencials perqué un nou
producte pugui triomfar. La promocié es pot fer per moltes vies com per exemple a partir
d’internet, de conferencies, patrocinant actes i esdeveniments, de revistes especialitzades i fins
i tot, de les vendes.

Cal dir que tots aquests elements no sén igual d’eficagcos si préeviament 'empresa no ha dut a
terme un procés de consolidacié de la seva imatge corporativa i de guanyar-se la confianca
dels clients i el prestigi en el seu sector. Aquest procés és complex i s’ha de fer al llarg de molts
anys.
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- Creu essencial introduir productes innovadors cada cert temps? S’ha trobat mai davant
el repte d’introduir-ne un?

Si que és essencial introduir productes innovadors constantment perqué si no ho fas et pots
quedar estancat, és a dir que no creixes, i a més la competéncia t'avanga. Es molt important
que 'empresa i els seus productes evolucionin i s’actualitzin al mateix ritme que es modernitza i

evoluciona la societat.

En el nostre cas, sense una modernitzacié i innovacié dels nostres productes, no podriem
vendre ja que les nostres maquines com que sén de molt bona qualitat duren molt i els nostres
clients només tindrien la necessitat de comprar-les molt de tant en quan. Per tant, el que ha de
fer la nostra empresa per vendre és buscar nous clients i innovar constantment. Quan innovem,
millorem les nostres maquines i al mateix temps estem creant una nova necessitat al
consumidor que provoca que aquest vulgui adquirir les noves maquines per modernitzar-se, per
aprofitar els nous avantatges i per no quedar-se enrere respecte la seva competéncia.

Nosaltres hem hagut d’introduir productes al mercat pero aixd no és un repte sind un objectiu
que és indispensable complir-lo per a poder vendre i subsistir. La introduccié d’'un nou producte
€s un proces lent i costds durant el qual es necessita dur a terme molta campanya publicitaria i
anar a fires del sector. En el procés d’introduir un nou producte al mercat es necessita molta

recerca i investigacio prévia del mercat, dels consumidors i de les noves tecnologiques.

Un exemple d’'un producte nou que vam implantar el mercat van ser les maquines per a fabricar
productes carnis enllescats. En el seu moment, va ser un producte molt innovador i molt
avantatj6s per als nostres clients. D’aquesta manera van poder assolir un volum de vendes
major al que tenien, ja que venien els seus productes enllescats i no en peces com fins aquell

moment, fet que era molt més comode pel consumidor final.

- Com creu que l’actual crisi economica afectara a la implantacié de productes nous i

innovadors al mercat? Es un bon moment per la implantacié de nous productes?

Crec que durant la crisi economica que vivim actualment s'implantaran menys productes nous

ja que durant aquests temps els consumidors sén més conservadors.

Sempre és un bon moment per implantar productes nous al mercat. La implantacié de
productes no s’ha de deixar de fer mai, ni durant les crisis. Tot i aixi, penso que durant les crisis

no és un dels millors moments per fer-ho ja que com he dit abans els consumidors sén més
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conservadors i només compren el que realment és necessari per estalviar costos al maxim

possible i poder subsistir.

- Es imprescindible la publicitat en el mercat de productes industrials o es pot
aconseguir un gran volum de vendes sense ella?

Fins fa pocs anys, en el mercat de productes industrials, la publicitat no era un element
essencial ja que es treballava de manera molt diferent a I'actual. Abans els productes es

donaven a coneixer mitjangant les fires i el boca a boca.

Perd actualment si que és imprescindible la publicitat en el mercat industrial ja que si les
empreses no realitzen campanyes publicitaries i de promocié del producte es queden limitades,
ja que no poden donar a coneixer els seus productes i conseqientment no poden vendre. Per
tant, podem dir que sense la publicitat i altres estratégies de marqueting és impossible assolir

un gran volum de vendes.
- Quin tipus de publicitat i promocio6 s’utilitza en el marqueting industrial?

En el marqueting industrial existeixen moltes maneres de fer publicitat i promocié del productes.
Entre les més importants podem trobar els anuncis, els articles i els comunicats de premsa en
les revistes especialitzades, el mailing i les fires. També és molt important tenir venedors que

estiguin continuament viatjant per visitar els clients i potenciar-los.

- Creu que les fires s6n un métode efica¢c per donar a coneixer una empresa i els seus
productes?

Personalment, penso que les fires sén un métode molt efica¢ ja que s’estableix un contacte
huma i directe entre 'empresa i els clients. Per tant, és adient que I'empresa vagi a les fires
més importants del seu sector i que ofereixi la millor atencié possible a tots als visitants per a
poder captar nous clients.

- Com ho fa una empresa com la vostra, que no és una multinacional i que no disposa de

tants recursos, per promocionar-se?

Per a nosaltres el més important és el factor huma i que totes les activitats de I'empresa
estiguin globalitzades per poder oferir una imatge bona i de qualitat.
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El métodes que utilitza més la nostra empresa per a promocionar-nos sén:

Les revistes especialitzades: La promoci6 en les revistes especialitzades serveix per
a poder comunicar a tots els interessats del sector les novetats de 'empresa. Aquest
tipus de promoci6é es pot dur a terme a partir de tres métodes diferents, que sén
'anunci publicitari, el comunicat de premsa i els articles tecnologics. Els comunicats
de premsa soén petits articles que generen molt bons resultats ja que el lector els
percep com una noticia. Els articles tecnologics és el mitja que utilitzem més, ja que
creiem que és el més eficag. Aquest mitja consisteix en un article extens on hi ha
explicat les caracteristiques, els avantatges que proporcionen i altre informacié
necessaria de les maquines. Aquests articles es publiquen després d’haver fet una

llarga i completa recerca i investigacié sobre el tema o maquina en questio.

Llancament de mailing: Consisteix en enviar periddicament informacié sobre
I'actualitat de 'empresa a totes les persones que estan registrades a la bases de
dades de I'empresa.

Interaccio de la pagina web: Metalquimia utilitza la pagina web com un métode de
comunicacio entre 'empresa i els seus clients. Creiem que és molt important tenir
una pagina web on els clients puguin interaccionar amb I'empresa a partir de

comentaris i links.

Fires: Com ja he comentat a la pregunta anterior, creiem que les fires s6n un
métode molt eficag. Nosaltres anem a la Fira de Frankfurt que es fa cada tres anys i
és la fira més important del sector carni. També solem anar a fires de diferents

paisos acompanyats dels col-laboradors dels paisos respectius.

Patrocinis: Juntament amb les revistes especialitzades, és la técnica que utilitzem
meés per a promocionar I'empresa i la nostra marca. Sobretot ens dediquem als
patrocinis en ambits culturals, com per exemple l'auditori de Girona o el Liceu de
Barcelona. Gracies als diferents patrocinis els nostres treballadors i els consumidors
en general, tenen una bona imatge de Metalquimia.

Venedors: Es una tasca molt important que consisteix en que els venedors viatgin

continuament a visitar els clients per a potenciar-los, presentar-los els nous

productes, atendre’ls, etc.
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- Una empresa de les caracteristiques i tampany de Metalquimia S.A., quantes persones i
quins recursos destina al marqueting?

Per a saber quins recursos haurem de destinar al marqueting, primerament elaborem un
pressupost anual dels diners que s’hi destinaran. D’aquest pressupost, aproximadament el
50%, va destinat a la consolidaci6 de la imatge de 'empresa i a mantenir la fidelitat dels clients
en la marca. L’altre 50% es destina a la promocié de productes concrets. Normalment, fem més
emfasi a un total de sis a déu maquines, que cada any van variant depenen dels objectius de

'empresa. D’aquesta manera s’aconsegueix que tots els productes es venguin.

En la nostra empresa només tenim dos persones que es dediquin exclusivament al marqueting,
perd tenim un equip de vendes format, aproximadament, per quinze persones que també
col-laboren en les tasques del marqueting i que ajuden a millorar la imatge de I'empresa. Els
venedors també sén molt importants en el marqueting ja que estableixen un contacte directe i
personal amb els clients, que és necessari per a que se senti satisfet i tingui confianga amb
'empresa.
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9.4 Entrevista a Nicholas Smith

Empresa: Font anonima per peticié propia (Empresa multinacional del sector quimic).

Nombre: Nicholas Smith
Carrec: Country Representative Iberia
Data: 27 d’octubre del 2009

- ¢ Que importancia tiene el marketing en la estructura de una empresa industrial?

Fundamental, ya que el marketing representa todo el contacto que pueda tener la empresa con
el mundo exterior, con su mercado, teniendo asi la responsabilidad no solamente de comunicar
la propuesta de valor de su producto o servicio al mercado, sino también de maximizar el valor

gue se crea, a través de sus estrategias

- ¢(,Como ve el marketing industrial en un futuro préximo?

El marketing industrial no deja de ser un campo muy amplio, y en cada parte es diferente, pero
quiza lo que se aplica a todos es que la velocidad de cambio sigue aumentando, y el marketing
tiene que poder con el cambio y aprovecharlo.

- ¢, Cuales son los pilares del marketing industrial?

El entendimiento de la entera cadena de valor en la que actda la empresa (s6lo asi vamos a
poder escoger la estrategia de marketing correcta) y la consecucion de una buena relacién con
el cliente, es decir varias buenas relaciones, ya que tiende a haber un nimero mayor de puntos
de contacto entre una empresay su cliente.

- ¢ Cudles son los elementos esenciales para que un producto triunfe en el mercado?
Tiene que poseer unas caracteristicas que aportan valor al mercado, (y han de ser
preferiblemente dificil de copiar). Luego, estas caracteristicas han de ser aprovechadas al
maximo.

- ¢ Que recursos deben destinarse al lanzamiento de un nuevo producto?

El tipo y cantidad de recursos siempre son diferentes, pero el lanzamiento suele ser un

momento muy importante en el marketing de un producto.
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- ¢(Cree que es esencial introducir productos innovadores cada cierto tiempo?

Si, sin duda alguna.

- ¢Como cree que la actual crisis econdmica afectara a la implantaciéon de productos
nuevos e innovadores en el mercado? ¢Es un buen momento para la implantacién de
nuevos productos?

La crisis representa un cambio en el entorno, y asi puede hacer que lo que crea valor se
cambie, y por tanto es un momento tan bueno como cualquier otro para la implantacién de

nuevos productos.

- ¢Es imprescindible la publicidad en el mercado de productos industriales o se puede

alcanzar un gran volumen de ventas sin ella?

Hay muchos productos muy exitosos que pasan totalmente desapercibidos por el gran publico.
- ¢ Qué tipo de publicidad y promocidn se utiliza en el marketing industrial?

Naturalmente, promocién directa tiene mas importancia relativa en el marketing industrial que
en el de productos de gran consumo. Publicidad sigue siendo importante, pero tiene un

enfoque mas especializado a la publicidad en el marketing de producto de gran consumo,

- ¢(Cree que las ferias son un método eficaz para dar a conocer una empresa y sus
respectivos productos?

Por supuesto que pueden serlo — las ferias se sitian en el continuum entre lo que es promocién

directa y la publicidad — es decir, a cuantos clientes nos estamos dirigiendo a la vez.

- ¢Como se integra el marketing de su departamento en el marketing global de la
empresa, que también distribuye productos de gran consumo?

A nivel mas cotidiano las actividades son independientes, pero a nivel mas alto no hay que

olvidar la marca (“brand”) de la empresa que tiene un gran valor para toda la empresa,
independiente de las diferentes actividades.
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- Su empresa fabrica tanto productos industriales como productos de gran consumo.
¢Cuales son las principales diferencias entre el marketing que se aplica a productos de
gran consumo y el que se aplica a productos industriales?

Los fundamentos son los mismos, pero los métodos empleados pueden ser muy diferentes,

debido a la gran diferencia en el numero de clientes y la entidad comprador. Ambos disponen
de la posibilidad de utilizar estrategias o herramientas no posibles en el otro.
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9.5 Entrevista a Pilar Garcia Blanco

Empresa: L’Oreal Paris

Nom: Pilar Garcia Blanco
Carrec: Equipo Marketing L’Oréal Professionnel
Data: 28 de setembre del 2009

- ¢ Que importancia tiene el marketing en la estructura de una empresa?

En la estructura de una multinacional como es L'Oreal Espafa, el marketing juega un papel
central junto al comercio, no puede funcionar el uno sin el otro. Desde el comercio se recibe la
informacién bésica del cliente y del consumidor y a partir de ahi se ponen en marcha los
mecanismos adecuados para garantizar la continuidad del negocio y para aportar valor anadido
a nuestros clientes.

- ¢(,Como ve el marketing en un futuro préximo?

Muy orientado a las nuevas tecnologias y focalizado en el consumidor final.

- ¢ Cuales son los elementos esenciales para que un producto triunfe en el mercado?

Que sea innovador, que de respuesta a nuevas necesidades. Que cumpla la promesa de
resultados y que tenga una buena ecuacién calidad-precio.

- ¢ Que recursos deben destinarse al lanzamiento de un nuevo producto?

Humanos y econémicos. Hace falta poner en marcha todo el engranaje de la empresa para que

funcione el lanzamiento y dar una cobertura mediatica.

- ¢ Cree que es esencial introducir productos nuevos e innovadores cada cierto tiempo?

Es esencial para adaptarse a cada época. Una empresa innovadora tiene garantizado su éxito.
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- ¢Como cree que la actual crisis econdmica afectara a la implantacion de productos
nuevos e innovadores en el mercado? ¢Es un buen momento para la implantacién de
nuevos productos?

En linea con lo hasta ahora mencionado, el tema de la crisis no puede afectar al lanzamiento
de nuevos productos. Eso si hay que trabajar promociones mas agresivas y sobre todo que

puedan generar negocio adicional al cliente.

- ¢(Es imprescindible la publicidad o se puede alcanzar un gran volumen de ventas sin
ella? {Como afecta la publicidad sobre el consumidor?

Todo depende del tipo de producto que hablemos, pero en general la publicidad ayuda a
generar notoriedad de marca y a dar a conocer las novedades.

- ¢ Que influye mas en el consumidor, la marca o la calidad del producto?

Las dos cosas, si bien es cierto que en el contexto actual, el consumidor dispone de muchisima
informacion y no acepta un producto de mala calidad aunque sea lanzado en el seno de una
marca conocida.

- ¢ Cree usted que durante las crisis econémicas aumenta la publicidad para conseguir
un mayor consumo o que disminuye porque su coste es elevado? ¢Que enfoque tiene la
publicidad durante estos periodos?

No contesta

- La empresa L’Oreal Paris, en la cual usted trabaja, es lider en el mercado de cosmética.
¢ Que hacen por ir creciendo si ya son lideres?

Innovacion de productos y responder a las necesidades de las consumidoras.
- El grupo L’Oreal Paris tiene muchas marcas en el mundo de la cosmética. Cuando
lanzan un producto nuevo al mercado, ¢{cémo lo hacen para no perjudicar productos de

otras marcas del grupo?

Cada marca nace y vive con un posicionamiento distinto. Unas se posicionan en la franja lujo,

otras estan destinadas a un publico mas democratico donde el precio es mas importante, etc.
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Al final los consumidores se dirigen a una u otra marca en funcién de la parte aspiracional que

les transmite cada marca.

- Parece ser que en las épocas de crisis, hay un mayor consumo de productos de
cosmeética. ¢ Es eso cierto? ¢A que es debido?

No contesta

- En los ultimos afos el consumo de productos cosméticos por parte de los hombres ha
aumentado. ¢Cree usted que el potencial de ventas destinadas al mercado masculino
puede llegar a ser el mismo que el destinado a las mujeres? ¢Qué modificaciones han

hecho en el marketing de la empresa en relacion a este cambio?

El mercado de los hombres es enorme y queda mucho por descubrir. Se ha superado la
barrera social sobre la sensibilidad del hombre que se cuida. Las necesidades de la piel son las
mismas en hombres que mujeres. El potencial por tanto es grande, no tanto hablando de
maquillaje, sino del cuidado de la piel, el cabello etc.
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9.6 Entrevista a Anna Ribas

Empresa: Milan

Nom: Anna Ribas
Carrec: Directora Organitzaci6 i Projectes.
Data: 8 de desembre del 2009

- Quina importancia té el marqueting en I’estructura d’'una empresa?

En la comercialitzacié d’'un producte sempre hi va associada una estratégia de venda basada
en els quatre conceptes basics d’'un pla de marqueting: producte, preu, distribucié i promocié.

De tota manera el concepte de marqueting s’acostuma a associar a I'aspecte promocional del
producte. En aquest sentit son les grans empreses, principalment multinacionals, que hi donen
meés importancia i que disposen de l'estructura i recursos necessaris per a utilitzar eines de
marqueting que requereixen una inversié considerable. Les petites i mitjanes empreses tenen
estratégies de marqueting més ajustades al seu volum, i per tant no tan notories o evidents per

el public en general.

- Com veu el marketing en un futur immediat?

Les estrateégies de marqueting en els ultims anys han evolucionat molt. S’ha passat de vendre
un producte transmetent al consumidor les principals caracteristiques a nivell de qualitat i
prestacions que el diferencien de la competéncia, a unes estratégies enfocades a vendre
sentiments. Aquest canvi esta molt lligat a I'evolucié de la societat de consum la qual, tal i com
s’ha evidenciat amb l'actual crisis econdmica, no pot continuar a un ritme de consum tan

frenétic.

En aquests moments la societat esta canviant i canviara en quant a habits de consum i el
marqueting s’haura d’adequar a aquest canvi enfocant-se a conceptes més mediambientals, de
reutilitzacié de recursos... El consumidor sera cada vegada més exigent amb els productes que
compri donat que es valorara el disseny atractiu, perd també la sostenibilitat del producte, I'Gs i
la seva durabilitat.

Per altra banda el marqueting també esta canviant degut a I'aparicié els ultims anys de les
noves tecnologies i les xarxes socials, que fan que la comunicacié entre les persones i les

eines que utilitzen per a mantenir-se informats o per entretenir-se siguin molt diferents.
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- Quins son els elements essencials perqué un producte tingui exit en el mercat?

Un producte té exit quan satisfa una necessitat no coberta o bé quan crea una nova necessitat

al consumidor.

Per a tenir éxit hi ha d’haver una estratégia adequada de producte, preu i promoci6. Pero
actualment hi ha un nivell de competencia tal que fa que la qualitat i el preu adequat ja es donin
per suposats i un dels diferencials de les empreses és el servei.

- Quins recursos s’han de destinar al llangament d’un nou producte?

S’hi involucren la major part dels departaments d’'una empresa: disseny, produccié o compres,
marketing i comercial. Els recursos inicials que s’hi destinen acostumen a ser elevats, donat
que dissenyar, fabricar i comercialitzar un producte requereix una inversié en recursos humans
i economics. Els beneficis per a 'empresa dependran de I'estratégia definida i del cicle de vida
del producte.

- Creu que és essencial introduir productes nous i innovadors cada cert temps?

Si, és molt important per a obtenir un bon posicionament de marca llangar al mercat novetats
de forma continuada. La competéncia fa que per a ser un referent una empresa s’ha d’avancar
als seus competidors. El consumidor, per altra banda, ha de rebre inputs continuament, donat
qgue hi ha un volum de missatges publicitaris molt elevat que fa que el consumidor no els pugui
retenir si no hi ha un degoteig constant en novetats que atreguin la seva atencio i retingui el

missatge.

- Como creu que l'actual crisi economica afectara a la implantacié de productes

innovadors al mercat? Es un bon moment per la implantacié de nous productes?

Es un bon moment per a implantar productes que cobreixin les noves necessitats que han
sorgit amb la crisi economica. Les empreses que ho sapiguen aprofitar en sortiran reforcades.

- Es imprescindible la publicitat o es pot assolir un gran volum de vendes sense ella?
Com afecta la publicitat als consumidors?

La publicitat, si esta ben feta, enfocada al public objectiu adequat, pot ser una eina de gran
utilitat. Perd no sempre la publicitat és indispensable, hi ha estratégies de posicionament que
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no contemplen aquesta via, que requereix fortes inversions, perdo com que arriben al public

objectiu indicat tenen éxit.

- Creu voste que durant les crisis economiques augmenta la publicitat per intentar
aconseguir un major consum o que disminueix degut a que el seu cost és elevat?

Durant la crisis la publicitat disminueix, només cal obrir un diari per veure que tenen molt menys
anuncis que abans. Tot i que sempre hi pot haver alguna empresa que per el tipus de producte

que té, que pot tenir sortida durant la crisis, incrementi la publicitat en aquests moments.

- Que influeix més al consumidor, la marca o la qualitat del producte?

La marca influeix molt més. El consumidor creu que prefereix la qualitat, perd alhora de triar
entre un producte de marca i un que no, suposant que tinguin el mateix nivell de qualitat, el
consumidor creu que el conegut és de millor qualitat.

- El public objectiu de Milan S.A. és un public infantil, que no té el poder de la decisi6 de

compra. Com s’enfoca el marqueting en aquests casos?

El marqueting va enfocat als pares, que durant la seva infantesa van utilitzar les gomes MILAN,
i ara recorden la marca amb nostalgia i amb un sentiment positiu que fa que estiguin oberts a
acceptar altres productes amb aquesta marca. Se’ls ofereix un producte de la millor qualitat a

un preu raonable.

Per altra banda els productes infantils tenen el disseny d’'uns animals simpatics anomenats
BESTIALES liderats per una VACA (coneguda com la “Vaca Connie”) que atrauen l'atencié
dels més petits.

MILAN aposta per la qualitat i el disseny, i el consumidor quan prova el producte ho reconeix i
queda satisfet. MILAN sempre ha apostat per dissenys propis i no per llicencies, eina molt
utilitzada per moltes empreses donat que ja porten incorporat el marqueting, no requereixen

esforg per a la seva comercialitzacio.
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9.7 Conclusions de les entrevistes

A partir de les respostes donades en les sis entrevistes anteriors, I'objectiu sera treure’n unes
conclusions individuals de cada una d’elles, que ens permetran entendre millor el tema del
treball i ens ajuda a realitzar-lo.

Sr. Carles Torrecilla Gumbau

En primer lloc, analitzarem les respostes del Sr. Torrecilla, professor de Marqueting d’ESADE
que és una universitat molt prestigiosa en I'ambit economic, i podem considerar que és una
entrevista contestada des d’un punt de vista més teoric. Tot i aixi, aquest expert del marqueting
també ha gestionat diverses empreses.

La seva opinié és que el marqueting en les empreses té molta importancia i diu que les que no
I'utilitzen, no sén empreses. El Sr. Torrecilla pensa que el marqueting del futur esta encaminat

a tenir més relacions amb els clients i en segments de mercat més petit.

Perqué un producte tingui éxit en el mercat, el Sr. Torrecilla diu que es necessita: “Sort,
investigacio de mercats, encaix en la cartera de productes general de I'empresa, estratégia
clara”. A més, opina que si no s’implanten productes cada cert temps, I'empresa no podra
sobreviure. Durant les crisis econdomiques, ell creu que és un bon moment per introduir un

producte en el mercat ja que hi ha molts espais lliures.

Per altra banda, ha contestat que la publicitat no és imprescindible i que durant les crisis
disminueix, no degut al cost, que no és elevat, sin6 perqué les empreses equivocadament
disminueixen les inversions. Ell creu que les marques blanques tenen més vendes perque

tenen destinat més espai als establiments de venda.
Segons ell, el marqueting de productes de gran consum i el de productes industrials es
diferencia en I'estoc i en la publicitat. També pensa que el marqueting que ensenyen a ESADE

és el mateix que el que practiquen les empreses o, encara millor.

En I'entrevista, el Sr. Torrecilla aporta informacié addicional ja que afegeix que el marqueting

no serveix per vendre més sind que serveix per guanyar el que vol I'accionista.
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Sr. Juan Manuel de Toro

El prestigios professor Juan Manuel de Toro de Marqueting de la Universitat IESE, també ha
aportat la seva opinié sobre el tema. Primerament, diu que el marqueting en les empreses és
imprescindible ja que ajuda a la venda, activitat sense la qual no sobreviurien les empreses i

que en el futur el marqueting no canviara els seus fonaments.

Sobre la introduccié d’'un producte al mercat, ell creu que perqué un producte tingui exit ha de
satisfer les necessitats dels consumidors i ser diferent a la competéncia. També pensa que s’ha
d’anar implantant productes periddicament i que, en les crisis, les innovacions estan enfocades

a reduir costos.

Tal com cita textualment en la seva entrevista, el Sr. de Toro creu que la publicitat és
imprescindible, “Sin publicidad no existes”. Com el Sr. Torrecilla, ell també opina que durant les
crisis econdomiques es redueix la publicitat ja que és una inversidé. A més diu que actualment
estem presenciant un dels majors retalls de la historia en publicitat.

Pel que fa a la marca, tema que el Sr. de Toro n’és expert, pensa que la marca influeix molt en
els consumidors i que quan una marca perd importancia en el mercat ha de buscar noves
maneres per diferenciar-se. Ell també creu que les marques blanques tenen éxit no per la crisi

economica sind perqué ofereixen una mica menys de qualitat a un preu molt més baix.

En I'entrevista també contesta que el marqueting de productes industrials i el de productes de
gran consum es diferencien pel seu destinatari. Mentre el marqueting de productes industrials
esta dirigit als intermediaris, el de productes de gran consum es dirigeix al consumidor final.
Finalment, creu que el marqueting que ell ensenya és el mateix que el que practiquen les

empreses.

Sra. Eulalia Tomas

Aquesta entrevista es va realitzar personalment a les oficines de Metalquimia, empresa
dedicada a la fabricaci6 de maquinaria i tecnologia per a productes carnis bullits i fumats,
sobretot per a pernil dol¢ i bacon. La entrevista va ser contestada per la Sra. Eulalia Tomas i

sobretot ha servit per poder comparar el marqueting industrial amb el marqueting convencional.

Ella creu que el marqueting és basic en totes les empreses ja que siné seria impossible
transmetre informacié als clients. Ella també opina que el marqueting industrial, fins avui dia
poc receptiu, en els propers anys evolucionara i s'assemblara més al marqueting convencional
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ja que sera molt més ame i servira per crear noves necessitats. Segons la seva opini6 el
marqueting industrial principalment es basa en la qualitat dels productes i en tenir els recursos
imprescindibles per a poder crear noves necessitats als consumidors.

L’opinié de la Sra. Tomas sobre I'exit en la introducci6é de productes nous el mercat es basa en
que préviament s’hagi creat una necessitat i per satisfer-la sigui necessari comprar el producte
que comercialitzara 'empresa. A més, diu que s’ha d’introduir productes cada cert temps per no
quedar-se enrere respecte la competencia, perd que durant les crisis no és gaire bon moment

perqué els consumidors sén conservadors.

Per altra banda, també ens explica que actualment si que és imprescindible la publicitat en el
mercat industrial i que existeixen moltes maneres de fer publicitat i promocid, entre les quals
podem destacar les fires, les revistes especialitzades, el mailing o patrocinis.

Sr. Nicholas Smith

No es dira el nom de I'empresa a la qual treballa el Sr. Nicholas Smith per peticié propia de
'empresa, ja que I'entrevista esta contestada a partir de I'opinié individual del Sr. Smith i no

d’aquesta multinacional del sector quimic.

El Sr. Smith opina que la importancia del marqueting en les empreses industrials es fonamental
i que en els proxims anys el marqueting canviara cada cop a un ritme més rapid, canvi que han
de saber aprofitar les empreses. També opina que el marqueting industrial es basa en la

cadena de valor i en mantenir bones relacions amb els clients.

Per altra banda, creu que és essencial que els productes tinguin caracteristiques innovadores i
siguin dificils copiar perqué tinguin éxit en el mercat. A més, afirma que s’han d’implantar nous
productes cada cert temps, també en moments de crisi. Segons ell, a diferéncia de la Sra.
Tomas, en els mercats industrials es poden assolir moltes vendes sense publicitat ja que no té
gaire importancia.

De la seva empresa, que tan fabrica productes industrials com productes de gran consum, ens
diu que per no crear confusions les activitats de marqueting sén independents. Aixi mateix,
opina que els fonaments del marqueting per a productes industrials i per a productes de gran

consum sén els mateixos, perd que el seu funcionament és totalment diferent.
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Sra. Pilar Garcia Blanco

La Sra. Pilar Garcia que treballa al departament de marqueting de L’Oréal Professional,
empresa dedicada a la cosmeética, ha contestat una serie de preguntes que han servit per a
I'execucio6 del treball.

La seva opini6 sobre el marqueting és que no funciona sense I'accié comercial ni viceversa i
que el marqueting del futur esta orientat a les noves tecnologies. També opina que els
productes han de ser de bona qualitat ja que actualment els consumidors tenen accés a molta

més informacio.

Pel que fa a la introduccié d’'un producte al mercat afirma que és necessari que el producte
sigui innovador, que satisfaci les necessitats dels consumidors i que hi ha d’haver un esforg
econdmic i huma tot darrera. La Sra. Garcia també opina que la crisi economica no afectara a
la introducci6 de nous productes.

Sobre la seva empresa ens diu que tot i que ja és lider en el seu sector, per créixer més, estan
innovant constantment i sobretot es concentren en satisfer les necessitats del seus
consumidors i ampliant-los. Cada cop hi ha més homes consumidors i ja que s’ha superat la

barrera social de que els homes utilitzin serveis cosmetics.

Sra. Anna Ribas

La Sra. Anna Ribas, Directora d’Organitzacié i Projectes de Milan S.A, empresa que es dedica
a la fabricacié de goma de borrar i d’altres materials d’oficina i escolars, ens ha donat la seva

opini6é sobre el tema i ens ha aportat molta informacio.

Segons, Anna Ribas el marqueting en els Ultims anys ha evolucionat molt i ho seguira fent en
els proxims anys i per aixd cada cop té més importancia en les empreses, sobretot en les

multinacionals.

En segon lloc i tal com cita en I'entrevista, ella creu que per introduir un producte al mercat
amb éxit, “Un producte té éxit quan satisfa una necessitat no coberta o bé quan crea una nova
necessitat al consumidor’. A més opina que s’han de destinar molts recursos en el llangament
de qualsevol bé o servei i que aquesta operacié s’ha de fer de forma continuada, sobretot en
moments de crisi econdomica. Sobre la publicitat, la Sra. Ribas, opina que és una eina util pero

no imprescindible i que durant les crisis sol disminuir.
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Una informacié addicional que ens proporciona aquesta entrevista és I'enfocament del
marqueting quan el producte que es ven no va destinat a qui té la decisi6 de compra. Sobre
aquest tema, la persona entrevistada ens diu que lintenten enfocar a aquelles persones que
tenen el poder de compra, en aquest cas concret dels seus productes, als pares, perd que
alhora elaboren estratégies de marqueting que agradin al seu public.
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. CAS PRACTIC: DUO

Amb la finalitat d’entendre com s’ha de fer i quins passos s’han de seguir per implantar un nou
producte al mercat, s’ha seleccionat un cas d’introduccié d’'un producte de 'empresa “Roberlo
S.A.”. En primer lloc es presentara i sera explicat i posteriorment sera analitzat i se’'n trauran
unes conclusions. Les dades d’aquest cas son reals i cedides per “Roberlo S.A.”. Cal esmentar
que, tot i que el producte seleccionat és un producte de bricolatge dirigit al consumidor final,
com que I'empresa que el llenca és industrial, el producte estara subjecte tan a politiques del

marqueting convencional com del marqueting industrial.
1. EMPRESA:

L’empresa Roberlo S.A. és una empresa quimica del sector automobilistic i del de la
construccié, que neix I'any 1968. Al llarg dels anys, ha desenvolupat la seva activitat en el
sector de la reparacioé de la carrosseria de cotxes. Inicialment, només fabricava massilles de
poliester i amb el temps ha anat expandint la seva gamma cap a productes com abrillantadors,
fondos, vernissos o protectors de les parts baixes dels cotxes. Fa cinc anys es va introduir en el
sector del anclatge quimic.

En els seus inicis, les seves vendes eren exclusivament a nivell d’Espanya, pero a partir del
1992 inicia el seu treball en el camp de la exportacié, convertint Roberlo en una empresa
internacionalitzada. Avui dia, Roberlo S.A. realitza un 70% de les seves vendes fora d’Espanya.
Roberlo disposa de filials a Franga, Italia, Portugal, Regne Unit, Argentina, Brasil i Russia. La
seva xifra consolidada de vendes I'any 2008 va ser de 33 milions d’euros i actualment té una
plantilla de 225 persones.

2. INTRODUCCIO:

El cas seleccionat és la introduccié d’un producte innovador i en aquests moments, tot just es
troba en els seus inicis. El producte en questié s'anomena Duo i és una massilla de poliester
dirigida al bricolatge per a la reparacié de materials d’automocid, fusta, nautica o pedra.

D’aquest cas doncs, s’estudiara I'etapa de creaci6 i I'etapa de llangcament del producte i els
passos previs que es realitzen abans d’introduir-lo, i es presentara de manera molt detallada.

La massilla és una pasta que serveix per reparar imperfeccions en tot tipus de superficies. Per

poder-les aplicar és necessari barrejar-les amb un catalitzador que representi entre un 2% i un
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3% de la massa de la massilla. La necessitat d’'un catalitzador és deguda a que aquests

productes provoquen una reaccié quimica a la massilla que fan que es pugui assecar.

Normalment, la presentacié de les massilles de poliester consisteix en un pot que conté la
massilla i en un altre envas més petit que conté el catalitzador. A més, aquests dos envasos
solen anar acompanyats d’'una espatula per a poder aplicar la massilla. El primer que cal fer
abans de aplicar-la sobre qualsevol superficie, és barrejar els dos components. Aquest procés
es coneix com espatular, ja que amb I'ajuda de dues espatules es barregen els dos productes
fins aconseguir un producte homogeni. Cal que el catalitzador estigui sempre perfectament
repartit per tota la massilla i per a determinar-ho a la perfeccio, els dos productes tenen un
color diferent, aixi el consumidor sabra que ha acabat la barreja quan no vegi restes del color
del catalitzador.

El procés d’espatular una massilla de poliester convencional consumeix temps, es perd
producte i comporta el risc de que les proporcions no siguin correctes, de que la massilla no
s’assequi bé i que la mescla no sigui homogeénia, si es dona el cas que el consumidor no tingui
els coneixements suficients. A més, espatular comporta manejar productes quimics que poden
generar un risc d’'incidents. Com que és un procés complicat i llarg d’aplicar, 'empresa “Roberlo
S.A”, amb l'objectiu de facilitar la tasca d’aplicacié de la massilla, ha tret al mercat un producte

innovador anomenat Duo.
3. QUE ES EL DUO?:

El Duo és una massilla que es diferencia de totes les altres ja que es ven amb cartutxos
bicomponents. Aixd significa que a linterior del cartutx s’hi troben els dos components
necessaris per a I'aplicacié d’'una massilla perd sense que estiguin en contacte entre ells. Una
altre diferéncia entre el Duo i les massilles de poliester convencionals, és que el Duo en

comptes de necessitar entre un 2% o un 3% de catalitzador, necessita un 10%.

El Duo es presenta amb un KIT que conté tots els elements necessaris per a I'aplicacié del
producte. Aquests elements sén l'envas, que és el cartutx bicomponent, dues canules
barrejadores, una espatula i un adaptador per poder ser aplicat amb pistola. Tots aquests
elements es presenten dins una bossa de plastic rigida ideada per establiments de venda al

consumidor final. -

Figura 6: Elements
KIT del Duo

Figura 7:

KIT Duo
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Com que el Duo es presenta amb cartutxos bicomponents, el seu procés d’aplicacié és molt
més facil, més net, més rapid i més segur que el que es tenia fins ara. Per aplicar el Duo cal
dur a terme un seguit de passos. Primerament, s’han de preparar tots els elements necessaris
per a I'aplicacié del producte. Tot seguit, s’haura de netejar la superficie sobre la qual es vol
aplicar. El seglent pas, consisteix en col-locar la canula barrejadora al cartutx i 'adaptador, i
després el cartutx a la pistola. Posteriorment, es pressionara la pistola i els dos components
s’aniran extorsionant dins la canula que els barreja. A continuacio, el producte amb els dos
components ja barrejats s’aplica sobre la superficie que es vol reparar i amb I'espatula
s’escampa per aconseguir una capa fina i homogénia. Finalment, s’ha de deixar assecar el

producte durant un temps determinat.

Figura 9: Sistema aplicacié Duo
Figura 8: Sistema aplicacié antic

Les massilles Duo estan destinades principalment al bricolatge i van dirigides a tot el public en
general. El Duo és una gamma de massilla que esta disponible per a diferents materials i per
tant podem trobar fins a cinc productes diferents per a cinc diferents suports. Els productes

inclosos dins aquesta nova gamma son:

El Duo Wood: Es una massilla de poliester per la reparacié i la restauracié de qualsevol peca
de fusta, tant interior com exterior. Esta disponible en set colors diferents.

El Duo Marine: Es una massilla de poliester molt flexible que serveix per dur a terme petites
reparacions en els materials habituals del sector nautic. Es una massilla indicada per fer servir
sobre de la linea de flotacio.

El Duo Car massilla metal-lica: Es una massilla de poliester de textura fina destinada al sector

automobilistic i de facil aplicacié per reparar ratllades i petites deformacions en la carrosseria
del cotxe.
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El Duo Car massilla de fibra: Es una massilla de poliester que esta reforcada amb fibra de vidre

que s’aplica a superficies que necessiten més resistencia i més volum.

El Duo Stone: Es una massilla de poliester de color marfil que serveix per encolar, reparar i
restaurar peces de la majoria de pedres, tant naturals com sintetiques, com el marbre o el

granit. Es caracteritza per tenir molta adheréencia.

4. ELS MOTIUS DEL DUO:

La majoria dels productes de Roberlo S.A., estan destinats a tallers, via majoristes, és a dir al
mercat professional i industrial. Amb el Duo, I'objectiu de 'empresa és aconseguir introduir-se
en el mercat del bricolatge per a particulars i aixi obrir un nou sector del mercat.

La idea inicial era vendre el producte en format de llauna com s’havia fet fins el moment. Pero
posteriorment, després d’investigar i realitzar estudis de mercat, es va pensar de vendre el
producte en un format diferent, per tal de diferenciar-se de les empreses que ja estaven
instaurades en el mercat i que per tant eren més competitives. Amb la idea de ser innovadors,
Unics i d’aportar avantatges al consumidor, es va arribar a la conclusié6 de que s’havia de

comercialitzar el producte amb uns cartutxos bicomponents.

D’aquesta manera I'empresa Roberlo S.A s’ha trobat en un mercat nou per a ells i davant el
repte d’implantar un producte innovador.

5. AVANTATGES:

El Duo és un producte innovador en el mercat de les massilles per bricolatge i ho és perquée
presenta una série d’avantatges.

El seu principal avantatge és que el producte esta presentat amb un cartutx bicomponent en el
qual hi ha la massilla i el catalitzador junts perd sense esta en contacte, i no en dos envasos
diferents com fins ara. Aixd comporta que el seu procés d’aplicacié sigui molt més facil, més net
i més segur. A més el cartutx és reutilitzable i n’hi ha de diferents mides.

Amb aquest cartutx bicomponent s’eliminen completament totes les dificultats de I'aplicacié en

el sistema tradicional, és a dir, es suprimeix el temps que es perd durant el procés
d’espatulacio, s’eliminen els riscos d’error en les proporcions de la barreja i s’assegura una
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mescla completament homogeénia. Per aixd, podem dir que el Duo és un sistema professional

gue no requereix formacio.

A més, el Duo presenta I'avantatge de que és un sistema mobil que permet treballar en
qualsevol lloc, a diferencia d’algunes maquines que barregen la massilla i el catalitzador i que
estan fixes a la paret.

Una altre avantatge del Duo és que es presenta amb un KIT 100% professional, en el qual ja hi
venen incorporats tots els elements necessaris per I'aplicacié del producte. Apart del cartutx, el
KIT del Duo, respecte la presentacié habitual, també presenta altres avantatges. Un d’ells és
que I'espatula que hi va incorporada és més gran i aixd permet treballar molt més comodament.
També cal destacar les dues canules barrejadores que asseguren una aplicaci6 homogeénia i
exacte del producte.

6. FASE D’ESTUDI INTERN:

Un cop elaborada la idea de fabricar el Duo, es van haver de realitzar una série d’estudis
quimics i es van haver de pensar els sistemes de fabricacié i de venda. En aquesta fase, hi van
participar tots els departaments de I'empresa que, paral-lelament anaven realitzant totes les
tasques necessaries per a poder implantar aquest nou producte al mercat. Durant aquesta
fase, van apareixer complicacions i dificultats ja que era un sector totalment nou per a

I'empresa. Aixd va comportar endarreriments en el llangament del producte.

Fins aquell moment, Roberlo S.A. només disposava de productes que necessitaven entre un
2% i un 3% de catalitzador respecte la seva massa, en canvi el Duo en necessita un 10%.
Aquest va ser el primer problema técnic en qué va trobar 'empresa. Per solucionar-ho, el
departament de compres va haver de contactar amb el proveidor de catalitzadors, ja que
Roberlo S.A. no en produeix, per demanar-li que fabriqués catalitzadors amb els nous

requeriments.

Mesos més tard, el proveidor va enviar les diferents mostres de catalitzadors i el departament
de R+D (recerca i desenvolupament) va comprovar que les mostres funcionessin i va examinar-
ne la seva qualitat. Després del procés de proves és va seleccionar la millor alternativa en

funcié dels requeriments que es necessitaven pel Duo.

Seguidament, es van confeccionar les fitxes de seguretat, que so6n uns documents on
s’expliquen tots els components toxics del producte corresponent. Les fitxes de seguretat estan
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obligades per llei i s’han d’entregar a I'Institut Nacional de Toxicologia. Finalment, es va validar
el producte.

Paral-lelament a les tasques del departament de R+D, el departament de marqueting va decidir
quines de les massilles de Roberlo S.A. compondrien la gamma Duo. A partir d’aquell moment,
les massilles de la gamma Duo, a més de ser envasades amb pots, es comencarien a envasar
amb cartutx. Es varen fer lleugeres adaptacions a les formules tradicionals per permetre que el
producte fos envasats en el format de cartutx.

Un cop acabades totes aquestes tasques, el departament de R+D i el departament de
marqueting conjuntament, van elaborar la fitxa técnica del producte, que és un document on hi
ha explicades totes les seves caracteristiques, els elements que el formen, les seves varietats,
el seu funcionaments, els avantatges que aporta, la garantia, entre d’altres.

Posteriorment es decideix fabricar petites mostres per donar als clients i d’aquesta manera
iniciar el procés de donar-se a coneixer. Préviament, s’havia hagut de calcular quines eren les
quantitats minimes que acceptaven les maquines. Aquests processos de fabricacio, es van
haver de combinar amb la fabricaci6 diaria dels molts altres productes de I'empresa.

7. ESTUDI DE MERCAT:

Durant aquests mesos de preparacié del producte, paral-lelament a la fase d’estudi intern, el
departament de marqueting va realitzar un estudi de mercat complet per saber totes i
cadascuna de les caracteristiques que havia de tenir el producte.

Aquest estudi de mercat principalment es va realitzar mitjangant internet i a partir de moltes
visites a grans superficies i nous possibles clients. En I'estudi de mercat es van recollir gran
quantitat de dades que van ser analitzades a posteriori per dur a terme lanalisi de la

competéncia i 'analisi del consumidor.

Primerament, es va realitzar un estudi de la competéncia. Aquest estudi es va fer
majoritariament mitjangant visites a grans superficies al Regne Unit, Italia, Franca i a Espanya.
L’objectiu de les visites era esbrinar quines marques comercialitzaven productes semblants, en

quin preu ho feien i el seu canal de venda, per a posteriorment poder fixar el preu del Duo.
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Taula 2: Preus competéncia

PREUS COMPETENCIA
Canal

Pais venda Marca Producte Format |PVP

Regne Unit | Halford Plastic padding | Metal 560ml 11,30 €
Halford Loctite Professional 124ml 6,83 €
Halford Loctite Professional 250ml 8,03 €
Halford Upol P38 250ml| 7,20 €
Halford Upol Metalic 250ml 7,80 €
Halford Upol P40 fibra 250ml 8,40 €
Halford Plastic padding | Ultima 250ml 8,40 €

ltalia Colorifico Impa Plastuk 232 gr 6,03 €
Colorifico Impa F4 350gr 4,80 €
Colorifico Impa Glass 300gr 4,44 €
Colorifico Impa Metalfill 300gr 7,40 €
Colorifico Sprint Fibra 125ml 3,33 €
Colorifico Duplicor S40 Standard 125ml 3,25 €
Colorifico Duplicor Fibra 250gr 3,83 €
Internet Arexons Standard 200ml 7,92 €
Leroy Merlin | Sintolit Marbre blanc 60ml 6,30 €
Leroy Merlin | Arexons Vetroresina 200m| 10,50 €
Leroy Merlin | Sintolit Fusta 375ml 9,90 €
Leroy Merlin | Sigill Fusta 500ml 11,50 €

Franca Leroy Merlin | Sinto Bois Boite Sapine 170ml 11,25 €
Leroy Merlin | Sinto Bois Boite Chene 170ml 11,25 €
Leroy Merlin | Sinto Sinto Marine Standard | 170ml 13,40 €
Leroy Merlin | Sinto Sintoffer Standard 170ml 13,05 €
Leroy Merlin | Sinto Sintopierre Blanc 170ml 10,60 €
AKi Titan Poliester Nautica 250m!| 12,45 €
AKi Titan Epoxy Nautica 250m| 17,35 €

Espanya Leroy Merlin | Presto Universal 250gr 575 €
Leroy Merlin | Presto Massilla Fibra 250gr 6,25 €
Pintur Sinto Mastic Bois Blanc 170ml 6,64 €
Pintur Sinto Mastic Bois Caoba 170ml 6,64 €
Pintur Sinto Mastic Bois Chene 170ml 6,64 €
Pintur Sinto Mastic Bois Moyene 170ml 6,64 €
P.Monto Monto Massilla Metalica 1KG 15,23 €

Preu
Mig 7,48 €

Font: Roberlo S.A.

En aquesta taula es mostren els preus de productes semblants al Duo. Els preus que hi
consten son de productes d’Espanya, d’ltalia, de Franca i del Regne Unit. En la taula, apart
dels preus, també hi podem veure el canal de venda a partir del qual es comercialitzen els
productes, la marca que pertanyen, el nom dels productes i el seu format. Amb el preu dels
diferents productes, independentment del format, s’elabora un preu mig a partir del qual es
fixara el preu del Duo. En elaborar el preu mig no es té en compte el format del producte ja que
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es creu que el consumidor de bricolatge i no professional compra sense saber la quantitat
exacte que necessita ja que compra basant-se en la comoditat i en el preu.

Juntament amb aquest analisi de la competéncia es va dur a terme l'analisi del consumidor.
Mitjancant I'analisi del consumidor 'empresa va esbrinar que cada cop hi ha més interés i
necessitat pel bricolatge, molt espacialment als paisos del nord d’Europa. Aix0 es deu a
tradicions culturals, perque viuen en cases i no tant en pisos i per tant disposen de més espai
on treballar. Un altre factor important en 'augment de l'interés pel bricolatge és l'increment del
preu de la ma d’obra que provoca que la gent opti per realitzar les reparacions per si mateixa,

amb uns costos molt més baixos.

A més, també es va determinar que actualment en aquest mercat, els consumidors tenen molt
en compte la comoditat i les facilitats d’aplicacié. Per aix0d, Roberlo va decidir fer un producte
que complis aquests requisits i fos innovador.

En l'analisi del consumidor, Roberlo va esbrinar que el seu client, apart de tenir la qualitat de
comprador, també era prescriptor ja que recomanava en els seus propis clients quins productes
utilitzar. Com a consequéncia, es va decidir que molta part de la politica comercial i de
marqueting del projecte aniria destinada als prescriptors i no als consumidors finals.

8. ESTRATEGIES | POLITIQUES DE MARQUETING:
Distribucio:

Roberlo no té xarxa propia de distribucié per aquest sector ni disposa d’accés als canals de
venda. Es per aixd que es va decidir que el producte es vendria a empreses que tinguessin
accés als detallistes per arribar al consumidor final i que actuarien com intermediaris. Aixi es
van determinar dues maneres de distribuir el producte, mitjangant marca Roberlo o mitjangant
marques propies dels distribuidors. De tota manera, I'objectiu final de Roberlo és aconseguir
consolidar la seva marca al mercat de bricolatge.

En una segona etapa, Roberlo intentara saltar els intermediaris per anar directament als
detallistes. L’empresa va determinar que hi ha tres tipus de detallistes, les gran superficies com
Leroy Merlin o Bauhaus, les ferreteries i les botigues de pintura i decoracié. Posteriorment, es
van crear eines de marqueting per poder arribar-hi. Aquestes eines sén la formacié dels
venedors, la defensa del preu més elevat justificant I'innovacié i els avantatges i els instruments

de promocib.
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Instruments de promocio:

Pel que fa als elements de promocié del Duo, el departament de marqueting va pensar que
seria adient realitzar un video publicitari on es veiés com s’aplicava el producte, per tal de que
els clients s’adonessin de la seva practicitat i de tots els avantatges que aporta. L’'empresa va
decidir contactar amb una empresa externa de publicitat que seria I'encarregada de
confeccionar el video. La creacié del video va tardar més del previst i aixd encara va fer que
s’endarreris més la sortida al mercat del nou producte. Finalment, es varen crear dos videos
diferents perd amb el mateix contingut. El primer video esta confeccionat amb marca Roberlo i
hi apareix una petita presentacié de I'empresa per fer publicitat, no només el Duo, sin6 de tota
'empresa. En canvi, el segon video no hi apareix cap marca i en cap moment es diu qui és el
fabricant del producte. L'objectiu d’aquest segon video és que el client de Roberlo pugui
ensenyar el nou producte als seus venedors i clients sense dir qui és el fabricant, ja que molts
cops les empreses no volen dir qui fabrica els seus productes.

Al mateix temps, aquest video esta acompanyat d’altres instruments de promocié com per
exemple una presentacié de PowerPoint on s’expliquen molt detalladament les caracteristiques
del producte, tota la gamma de productes, els avantatges, el procés d’aplicacié i el que conté el
del Duo. La presentaci6 tan va destinada als clients per mostrar-los el nou producte, com als
venedors de Roberlo perqué sapiguen com vendre’l i promocionar-I'ho eficientment.

Paral-lelament, el departament de marqueting també anava dissenyant els catalegs. El cataleg
del producte va ser elaborat internament i es va decidir que havia de tenir el mateix contingut
que la presentacié de Power Point.

L’empresa també va treballar en el marxandatge per donar sortida al producte al lloc de venda i
es va decidir crear un expositor amb un cartell que informés sobre les seves caracteristiques i
que fos atraient al consumidor. A més amb I'expositor, es pretén també aconseguir que el
producte estigui ben situat, a la vista dels consumidors i que sigui facil d’agafar.

Per altra banda, 'empresa Roberlo S.A. ha decidit que durant I'etapa de llangament no fara
publicitat del producte dirigida als consumidors finals ja que comporta un cost molt elevat per a
'empresa. Per contrarestar aquest fet, es duran a terme visites als clients majoristes per
establir un contacte directe i s’intentara aconseguir que aquests convencin als consumidors
finals perque comprin el Duo. A més, mitjangant el contacte directe amb els clients es podra
obtenir més informacié de les seves necessitats i es podra millorar el producte i el seu

posicionament.
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Un altre fet a destacar, és que I't de Mar¢ del 2010 Roberlo assistira a la Fira de Colonia
Practical World per a exposar el Duo.

Fixacié del preu:

Després de realitzar I'analisi de la competéncia i haver estudiat els preus dels productes
semblants es va fixar el preu per al consumidor final. Aquest preu es va fixar afegint un 30% al
preu mig dels productes alternatius, ja que es va pensar que aquest percentatge era el que el
consumidor estaria disposat de pagar de més pels avantatges que proporciona el nou producte.
D’aquesta manera es va fixar un preu final de aproximadament 10,68 €.

A partir d’aqui, i en funcié del cost del producte que és de 2 €, es va decidir quin marge
s’aplicaria als diferents intermediaris per saber a quin preu ho vendria Roberlo.
Aproximadament, es va determinar que a les grans superficies i a les botigues de pintura i
decoracié, es vendria a 6,53 €, i que als intermediaris se’ls vendria a un preu mig de 4,60 €.
També es va determinar que, per questions de cost, el Duo Marine i el Duo Fibra serien un
20% i un 15 % meés cars respectivament.

Envas:

Després de les visites a les diferents botigues de bricolatge es va decidir com seria I'envas.
Primerament es tenia pensat elaborar un envas amb una bossa de plastic on hi hagués tot el
KIT sencer del producte pero, despres de I'estudi de mercat, es va decidir que I'envas havia de
ser de blister, (caixa de plastic transparent), perqué el producte estigués protegit i al mateix
temps es pogués veure. Degut aquest canvi es va haver de cercar un proveidor de blister, un
mercat totalment desconegut per a 'empresa. Aquesta recerca va endarrerir novament la

sortida al mercat del producte.

Al mateix temps, el departament de marqueting també anava dissenyant les etiquetes i es va
decidir crear-ne una per a cada un dels idiomes que utilitza Roberlo en els seus productes, ja
que l'envas era massa petit per tenir 'etiqueta amb diferents llengles. A més, a partir de les
visites a grans superficies que s’havien fet per esbrinar els preus de productes semblants,
també es va decidir que els envasos i les etiquetes de cada tipus de massilla tindrien un color
diferent, que el consumidor el pogués associar facilment i rapida amb la seva funcié. Per aixd
es va escollir el marré pel Duo Wood i el blau pel Duo Marine.
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9. TEST DE MERCAT:

Després d’haver realitzat totes aquestes tasques, el departament comercial conjuntament amb
el departament de marqueting, van comencar a realitzar les primeres visites als possibles
clients i intentar saber si estarien interessats en comprar aquest producte innovador, coneixer
les seves reaccions i compartir idees sobre el producte. Cal dir que préviament també s’havia
investigat molt i s’havien realitzat estudis sobre els possibles clients.

Després de les moltes visites i de reunions amb clients, durant les quals es van esbrinar moltes
coses i van servir per avangar i tenir més coneixements sobre els futurs consumidors, es van
detectar dos problemes. El primer, va ser que s’havia suposat que tothom disposava de
pistoles per aplicar cartutxos de silicona a casa i que per tant el funcionament del producte era
perfecte. Pero aixd no és aixi i per tant es va haver de buscar una alternativa. Per sort, es va
trobar una solucié en la qual 'empresa ja hi tenia coneixement. Es tracta de servir el producte
amb un estri que fa la funcié de la pistola. Es a dir, s’ha d’acoblar un aparell al cartutx i
mitjancant un sistema de palometa, fa pressio sobre el producte i permet la seva extrusio.

L’altre problema en que es va trobar 'empresa va ser que les canules que mesclen el producte
eren massa llargues per aplicar a carrosseria i per tant es van haver de tallar. Aixd0 va

comportar novament més endarreriments.

Les visites als clients també van servir per establir el pressupost de vendes i els objectius
economics del primer any de vida del Duo. A més, van ajudar a decidir les diferents estratégies
de marqueting.

10. OBJECTIUS DE LA FASE D’INTRODUCCIO:

L’objectiu principal de Roberlo S.A. durant la fase d’introduccié del producte és establir-se en el
mercat europeu de bricolatge, un mercat totalment nou per a 'empresa i del qual no es tenen
gaires coneixements. Per fer-ho, com que ja hi ha moltes empreses establertes en aquest

sector i que s6n molt més competitives, I'nica manera d’entrar-hi era amb una innovacio.

Un altre objectiu de I'empresa durant aquesta etapa és donar-se a coneixer per poder anar
desenvolupant nous productes en aquest sector i aixi diversificar les seves linies de negoci .

En quant a I'objectiu economic, Roberlo S.A., en els moments d’inici del projecte, s’havia fixat
vendre 30.000 unitats durant el primer any complert de vida del producte. Aquestes unitats a un
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preu promig suposaria una facturacié de 100.000 euros i un marge brut de 51.000 euros. Pero
degut a tots els endarreriments que hi hagut durant la introduccié del Duo, Roberlo S.A. s’ha
proposat aquests mateixos objectius per I'any 2010, quan el producte ja estara completament
acabat.

11. RESULTATS PRIMERS MESOS DE VIDA DEL PRODUCTE:

Durant els dos primers mesos de vida del Duo, és a dir durant el novembre i el desembre de
2009, I'empresa ha treballat per assolir els objectius proposats. Per aix0, ha realitzat diverses
visites a possibles clients per conéixer les seves opinions sobre el producte. La majoria
d’aquestes visites han tingut un resultat satisfactori ja que a les empreses els ha agradat
aquesta idea innovadora.

Taula 3: Vendes Duo I'any 2009

Producte Espanya Anglaterra Italia Total

Unitats Euros Unitats Euros | Unitats | Euros | Unitats | Euros
Duo Car Metalica 36 19 € 120 387 € 700 2.086 € 856 2.492 €
Duo Car Fibra 42 44 € 44 107 € 180 616 € 266 767 €
Duo Stone 0 0 0 0 0 0 0 0
Duo Wood 114 266 € 54 202 € 498 1.485 € 666 1.953 €
Duo Marine 0 0 24 113 € 84 300 € 108 413 €
Total 192 329 € 242 809 €| 1462 | 4.487€ | 1896 | 5.625¢€

Font: Roberlo S.A.

Durant els inicis de I'etapa de llangament del producte, el Duo s’ha venut a tres paisos. Aquests
paisos s6n Espanya, Anglaterra i Italia. La taula anterior, ens mostra les unitats venudes a cada
pais de cada producte de Duo i la facturacié que representen aquestes unitats venudes. Com
podem veure el pais on hi han hagut més vendes és ltalia, ja que és on s’han visitat més clients
i on s’hi han destinat més recursos per implantar-lo. Seguidament trobem Anglaterra i el pais
amb menys vendes és Espanya, on s’ha venut cap unitat de Duo Marine. Les vendes totals sén
de 1896 unitats que suposen una facturacié total de 5.625 €.

Els productes més venuts son el Duo Car Metalica i el Duo Wood, perqué s’han realitzat moltes
vendes d’aquests dos productes a Italia a través de Roberlo Abrastuk, que és la filial italiana del
grup Roberlo S.A. Un fet a destacar és que, durant els primers mesos de vida del producte, no
s’ha venut ni una sola unitat de Duo Stone.
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Taula 4: Despeses del projecte

DESPESES PROJECTE DUO
Area Concepte Import
R+D Desenvolupament formulacions 4.800,00 €
Producci6 Fabricacions per primer estoc 13.860,00 €
Producci6 Etiquetatge i manipulacioé 3.080,00 €
Marqueting Estoc etiquetes 3.080,00 €
Marqueting Disseny elements grafics 3.200,00 €
Marqueting Estudi grafic (produccié del DVD) 3.599,00 €
Marqueting Estudi grafic (compra DVD) 1.193,00 €
Marqueting Compra catalegs 1.856,50 €
Marqueting Compra expositors 5.200,00 €
Total despeses 39.868,50 €

Font: Roberlo S.A.

Logicament, introduir el Duo al mercat ha comportat una série de despeses en totes les arees
de 'empresa que han participat en el projecte. Aquestes despeses s’hauran d’amortitzar durant
tota la vida del producte.

La taula anterior ens mostra les despeses que ha comportat. Com podem observar, I'area que
ha hagut d’efectuar més despeses ha estat la de marqueting ja que s’han de destinar molts
recursos a la creacié d’elements de marqueting. Individualment, l'activitat que ha comportat
més despeses és la fabricacié d’estocs que ha costat 13.860 €. En total, Roberlo ha gastat
quasi 40.000 € per introduir el Duo al mercat del bricolatge.

12. ANALISI | INTERPRETACIO:

En aquest apartat del treball s’analitza el cas d’introduccié al mercat del Duo, dut a terme per
Roberlo S.A. i es donen a conéixer les conclusions del cas.

Primerament, cal esmentar tal com ja s’ha comentat en I'exposicié del cas, que el sector del

bricolatge és totalment nou per a Roberlo i per aixd 'empresa abans de comencgar el projecte
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en tenia molts pocs coneixements. Aquest fet ha provocat que es fessin molts errors que han
hagut de ser corregits i que per tant, s’endarreris considerablement la sortida del Duo al
mercat. A mesura que ha anat transcorreguent el projecte, 'empresa i el personal que hi
treballava, ha anat adquirint coneixements que han permés modificar els errors que s’han anat

fent i finalment s’ha pogut introduir el producte al mercat.

La idea del Duo podem dir que és molt innovadora i facil d’atraure als consumidors gracies a la
seva novetat i sobretot, a la seva comoditat. El fet d’envasar les massilles amb un cartutx
bicomponent fa que el seu procés d’aplicacié de sigui molt més comode i, com que actualment
la comoditat és un dels factors en que es basen els consumidors alhora de comprar, el més
probable és que la idea tingui éxit en un futur proper. Si el producte realment té éxit, també és
probable que en els propers mesos surtin copies del Duo o sistemes semblants d’altres
fabricants. Per aix0, el que hauria d’intentar Roberlo és consolidar-se rapidament en el mercat
del bricolatge, establir-se com la marca de referéncia pels consumidors i crear una bona imatge
de I'empresa i del producte en aquest sector. Un altre objectiu per a 'empresa podria ser
fidelitzar els clients en un periode curt de temps per evitar que aquests fugin a la competéncia.

La idea de comengar a vendre el Duo, suposa que I'empresa s’introduira en un sector totalment
diferent com és el bricolatge. Aquest fet és molt beneficiés ja que d’aquesta manera pot
diversificar les seves linies de negoci i tenir menys risc si, en el futur, algun dels sectors en que
es troba entra en situacié de crisi o queda estancat. A més, amb I'entrada en aquest nou
sector, 'empresa pot aconseguir establir-s’hi en els propers anys i comencar a fabricar altres
productes de bricolatge, fet que encara suposaria més diversificacié, més guanys i més
possibilitats de negoci.

Roberlo ha creat cinc tipus de massilles Duo, per aconseguir que el producte sigui més
especialitzat i més professional. Aixo pot proporcionar més vendes per dos motius principals. El
primer i principal és que amb cinc tipus diferents de Duo, s’aconsegueix una oferta major i per
tant el mercat és més ampli i hi ha un major nombre de possibles demandants del producte. El
segon motiu és que el consumidor ho pot interpretar com un tret de qualitat i professionalitat.

El Duo, esta presentat en un kit totalment professional que ja conté tots els estris necessaris
per a poder aplicar-lo. Aquesta presentacié també és molt beneficiosa ja que aporta encara
més comoditat al consumidor perqué amb una sola compra ja pot tenir tots els estris necessaris
per utilitzar-lo.

Com hem pogut veure en I'explicacié del cas, la fase de I'estudi intern, I'estudi de mercat i el
test de mercat sén fases molt complexes i dificultoses de la introduccié d’un producte al mercat.

100



Com implantar un producte nou al mercat?

En totes elles es necessita molt d’esforg, sobretot esfor¢ del personal de 'empresa. En aquest
cas concret, es va haver de fer un esfor¢ addicional ja que es treballava en un sector totalment
desconegut.

En la fase d’estudi intern, hem pogut comprovar que en la introduccié d’'un producte al mercat,
a més dels elements de marqueting i de la recerca i investigacié per elaborar el producte, hi
intervenen altres elements que varien depenen del tipus de producte. Alguns d’aquests
elements soén les fitxes técniques o les activitats de fabricacio.

Referent a I'estudi de mercat, Roberlo no el va elaborar tot complet ja que només va dur a
terme I'analisi de la competencia i I'analisi del consumidor. Amb I'analisi de la competéncia el
que es pretenia esbrinar era els preus de productes semblants de la competéncia i per recollir
aquestes dades es va fer mitjangant I'observacié. L'objectiu de I'analisi de la competéncia era
poder determinar el preu final del Duo a partir dels preus observats. De tota manera, hem de dir
que tampoc és del tot completa, ja que només es va recollir el preu i no altres dades de la
competéncia, com la quota de mercat, els proveidors o els elements de marqueting que
utilitzen. El motiu pel qual I'analisi no és completa és perqué el Duo és un producte totalment
innovador i per tant, no hi ha cap producte igual. Tot aixd ens porta a pensar que no tingui

massa sentit gastar recursos en realitzar aquesta analisi.

Pel que fa I'analisi del consumidor va servir molt a 'empresa ja que es va adonar que el seu
client també tenia la qualitat de prescriptor i aquesta troballa va servir per acabar de determinar
la politica comercial del projecte Duo. Per aix0, podem dir que realitzar un bon estudi de
mercat, apart de ser util per coneixer el mercat i els seus elements, també serveix per a poder

posicionar millor un producte i definir com sera implantat.

L’analisi de I'entorn no es va realitzar ja que I'empresa ja tenia coneixement, tant del seu
microentron com del seu macroentorn perqué havia realitzat estudis per a altres productes. Tot
i aixi, potser hagués estat millor si aquesta analisi s’hagués fet, ja que I'empresa hauria detectat

els canvis més recents en I'entorn i hagués tingut més coneixements del mercat del bricolatge.

Si analitzem els canals de distribucié del producte, podem dir que I'empresa ha d’intentar
vendre el Duo directament al detallista i el més aviat possible, per aixi estalviar els costos que
suposen els intermediaris i obtenir més guanys. A més si aconsegueix assolir aquest procés, la

seva marca sera més coneguda.

Pel que fa a la promoci6 del Duo, el més important a destacar és que des d’un principi, tot i que

el producte va destinat al consumidor final, 'empresa va decidir que no es duria a terme
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publicitat enfocada al gran public i que totes les tasques de promocié anirien dirigides al seus
possibles clients, és a dir als intermediaris. Aquesta decisié segurament és la més correcta en
una etapa inicial ja que aquesta empresa no té experiencia en fer publicitat dirigida al
consumidor final i el seu primer objectiu ha de ser convencer als seus clients de que la idea és
bona i que augmentaran les vendes si compren el producte. Perd en una segona etapa, quan
'empresa ja estigui més consolidat el mercat i vengui el Duo directament el detallista, si que
s’hauria de plantejar la necessitat de dur a terme publicitat destinada al consumidor final, ja que
d’aquesta manera el producte seria més conegut en el mercat del bricolatge.

Un dels possibles elements per realitzar la publicitat destinada al gran public seria adaptar
I'actual video o repartir el cataleg del producte a les grans superficies com Leroy Merlin o Aki.
Aquests elements podrien acompanyar I'expositor per fer promocié del Duo en el lloc de venda.
Aixi mateix, cal comentar que les fires de bricolatge que I'empresa té pensat anar duent a
terme durant I'any 2010, s6n una molt bona accié comercial que pot proporcionar més vendes
del producte en un futur immediat.

En la creacié de I'envas del Duo, es pot veure com n’és d'important qualsevol detall en la
introduccié d’un nou producte el mercat. Concretament, ho podem veure en el format de
'envas, ja que si no hagués estat modificat i el producte s’hagués comercialitzat en una bossa
de plastic en comptes de en un envas de blister, possiblement el producte hagués tingut moltes
menys vendes ja que els intermediaris haguessin pensat que no estava protegit i que la seva
qualitat no era tant alta. A més, també podem observar que el marxandatge no comenca en
'establiment de venda sin6 que s’inicia en I'envasament del producte, ja que tal com s’ha

explicat en la part tedrica, I'envas és molt important per atraure el consumidor.

A partir d’aquest cas concret, podem comprovar com n’és d'important elaborar un test de
mercat per saber el grau d’acceptacié del producte. També s’ha comprovat que els tests de
mercat també serveixen per saber quines modificacions i millores s’han de fer en un producte
per a que el seu grau d’acceptacié sigui més alt. Concretament, en el cas del Duo, va servir per
detectar dos problemes que, per sort per a 'empresa, han pogut ser resolts i que han permes

poder tenir més vendes en el futur.

En els inicis del projecte, Roberlo havia marcat els objectius de consolidar-se en el mercat de
bricolatge i de vendre 30.000 unitats durant I'any 2009. Aquests objectius no s’han complert
degut a I'endarreriment de la introducci6 del Duo al mercat. L’empresa ha quedat molt lluny de
complir els objectius econdmics ja que només ha facturat 5.625 €, quan tenia la intencié de
facturar-ne 100.000 € durant el 2009. Tot i aixi, no es pot considerar que el projecte hagi sigut

un fracas ja que de moment el Duo només té dos mesos de vida, és a dir que encara li queda

102



Com implantar un producte nou al mercat?

molt recorregut per poder assolir els objectius proposats. A més, les visites que s’han fet als
possibles clients han tingut resultats molt satisfactoris i per tant, es probable que durant el
2010, Roberlo tingui nous clients que suposaran un augment de les vendes de Duo.

Evidentment, si que podem dir que 'empresa no ha estat del tot eficag, ja que degut els seus
errors no ha pogut complir amb els terminis préviament establerts i aixd0 ha suposat menys

ingressos i més despeses de les previstes durant el 2009.

Una dada important a destacar sobre les vendes del producte, és que, durant aquests dos
mesos de vida, només s’ha venut a tres paisos, paisos en els quals Roberlo ha intensificat més
la promocio i venda del producte. Per tant, si a partir de I'any 2010 es comencen a fer visites i
promocionar-lo a altres paisos, sobretot del Nord d’Europa, on el bricolatge és molt important
en la vida dels ciutadans i esta molt implantat, hi haura un increment de vendes del Duo.
Aquesta prediccié es pot demostrar veient que el pais on ha tingut més éxit el producte, Italia,
és el pais on s’han visitat més clients i on Roberlo ha destinat més recursos, mitjangant la seva

filial.

També hem de destacar que no s’ha venut cap unitat de Duo Stone. Aquesta dada és bastant
significativa i greu per a I'empresa, ja que tot i els pocs mesos de vida del producte, pot
significar que no ha estat acceptat al mercat. Per aixd, Roberlo S.A. s’hauria de replantejar la
situacié d’aquesta massilla Duo en concret i intentar trobar solucions. La causa més probable
de que aquest producte no hagi tingut exit és que el Duo Stone és massa professional per estar
dirigit al gran public. La soluci6 més adient per a reposicionar el producte al mercat seria
canviar el destinatari i enfocar-lo cap a un sector més professional. Si tot i aixi, la situacié del

Duo Stone no millora, 'empresa s’haura de plantejar si és necessari deixar de comercialitzar-lo.

Aixi mateix, el Duo Marine a Espanya tampoc ha tingut exit, probablement perqué és un 20 %
més car que la resta de la gamma. Aquest fet no és tan rellevant com el cas del Duo Stone, ja
que als altres paisos si que ha tingut éxit i per tant, si 'empresa dur a terme una millor
promocié i canvia lleugerament I'estratégia de posicionament, la situacié del Duo Marine a
Espanya millorara i es produiran vendes.

Pel que fa a les despeses, no podem establir una relacié directe amb les vendes, ja que les
despeses s’hauran d’amortitzar durant tota la vida del producte. Finalment, la inversi6 inicial del
projecte Duo ha suposat 39.868,50 €. Aquesta inversid, tot i ser una mica més elevada del
previst ja que han sorgit imprevistos durant I'execucié del projecte, no és molt alta ja que
Roberlo ha pogut aprofitar tant la seva estructura de personal com la seva xarxa comercial, que
ja tenia establertes per a altres productes.
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Sabent el preu fixat el Duo, el cost del producte i la inversié inicial duta a terme, podem saber
quantes unitats haura de vendre Roberlo per recuperar el desemborsament inicial. Suposem
qgue Roberlo realitza el 70 % de les vendes mitjancant intermediaris i que el 30 % restant es ven
directament a les grans superficies o a altres tipus d’establiments. Aixd significaria que en un
30 % de les vendes tindria un marge de 4,53 € i en la resta de 2,60 €. Per tant, vol dir que el
70 % dels costos es cobriran a partir de les vendes als intermediaris i la resta mitjangant les
vendes a les grans superficies. Per saber les unitats, s’han de fer els seglents calculs:

Desemborsament inicial = 39.868,5 €

Cost=2¢€
Preu Venda a grans superficies = 6,53 € ——» Marge = 4,53 € —» 30% vendes
PV a intermediaris = 4,6 € » Marge =2,6 € —» 70% vendes

Primer es calcula quants euros s’han de cobrir mitjangant cada canal de venda, posteriorment
es divideix els euros pel marge i d’aquesta manera es podran saber les unitats.

39.868,5 € x 0,7 =27.907,95 € —— » 27.907,95 € : 2,60 € = 10.733,82 unitats
39.868,5 € x 0,3 =11.960,50 € — > 11.960,50 € : 4,53 € = 2.640,29 unitats

Per recuperar la inversi6 inicial Roberlo haura de vendre 13.375 unitats.

Estudiant el cas d’introduccié al mercat del Duo i l'analisi posterior, podem treure unes
conclusions finals sobre aquest nou producte i sobre la implantacié en general d’un producte al

mercat en general.

Per concloure, podem dir que la idea del Duo es basa en la innovacié del sistema d’aplicacio i
en la comoditat que comporta pel consumidor. Per a que el producte acabi tinguen éxit, tot i
que ja va ben encaminat per aconseguir-ho, encara falta molt d’esforg per fer.

Basant-nos en aquest fet, ens podem adonar que una idea no és suficient per tenir éxit sind
que cal molt d’esforg tot darrera, esfor¢ economic i esfor¢ huma, i també sacrifici per part de tot
el personal de 'empresa. Aixi mateix, un altre tret caracteristic en la introduccié d’'un producte
al mercat, és que per tenir éxit, la idea inicial s’ha d’'anar canviant i adaptant a les
circumstancies del moment. També s’ha de controlar en tot moment per corregir tots el errors i

problemes que van sorgint, i millorar el producte i la seva acceptacio en el mercat.
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Logicament, fins després d’un periode de cinc anys, no sabrem si aquest producte ha tingut éxit
0 no, ja que per a determinar-ho, cal una analisi profunda de les vendes durant diversos anys,
de les despeses i d’'altres dades rellevants. Per tant, podem dir que fins el cinqué any de vida,

un producte nou encara pot triomfar, sempre i quant tingui un bon posicionament.

En general, el que es pot esbrinar analitzant i estudiant aquest cas és que implantar un
producte nou i innovador al mercat és un procés llarg, complex i sobretot molt dificil. Veient
totes les tasques que ha hagut de realitzar 'empresa i amb els problemes que s’ha anat trobant
durant I'execucié de la implantacié d’aquest producte, es pot entendre perque hi ha tants i tants
productes nous que fracassen i perqué es tan dificil aconseguir I'éxit amb un producte encara
que sigui innovador.
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IV. CONCLUSIO:

El treball es basa en una investigacié sobre les técniques i els metodes de marqueting per a
introduir un nou producte al mercat. En primer lloc, es presenta una part teorica,
complementada amb unes entrevistes a professionals del marqueting i, tot seguit, s’ha analitzat
un cas concret d’'implantacié d’'un producte al mercat, el Duo.

A partir de tota la investigacio i del procés de treball que s’ha realitzat, hem pogut comprovar
que, per implantar un producte al mercat, existeixen moltes eines de marqueting de les quals
tota empresa n’ha de tenir un profund coneixement i les ha d’utilitzar eficagment per aconseguir

I'éxit.

En la part tedrica, hem aprés com s’estructura una empresa, el funcionament del marqueting
mix i la importancia del consumidor en la implantacié d’'un producte. Sobretot, ens hem adonat
que els elements del marqueting mix sé6n molt importants i que s’han de treballar correctament.

En I'execucié del treball, ha estat també important I'opinié dels sis experts en marqueting
entrevistats, ja que d’alguna manera o altra en el llarg de la seva carrera professional han estat
relacionats amb projectes d’'implantacié de productes nous i innovadors. De les entrevistes,
podem concloure que el marqueting t¢ molta importancia en totes les empreses i que per
implantar un producte al mercat amb éxit s’ha de crear una necessitat al consumidor i
posteriorment satisfer-la amb un producte innovador i diferent. Els entrevistats també han
manifestat que s’han d’implantar productes nous cada cert temps i que, durant les crisis

economiques, és tan bon moment com qualsevol altre per dur-ho a terme.

El cas practic també ha estat de gran ajuda pel treball ja que ha permés veure tot el procés
seguit en un cas concret i real, d’'implantacié d’'un producte innovador al mercat, el “Duo”. Per
fer-ho, s’ha demanat a 'empresa executora que donés dades de tot el procés d’'implantacié del
producte i de quins recursos havien utilitzat. Posteriorment, s’ha exposat i s’ha analitzat el cas
per treure’n unes conclusions. Aquestes conclusions, sén que la introduccié d’un producte nou
al mercat és un procés molt llarg i complex que necessita un control constant per poder veure
els errors que es cometen per després corregir-los i que comporta un gran esfor¢ tan huma

com economic.

El treball realitzat ha servit per a poder conéixer de primera ma com és el procés d’introduccid
d’un producte al mercat, quines técniques del marqueting existeixen per fer-ho possible, com
son i com s’utilitzen. També ha servit per a poder profunditzar en el mén del marqueting i per a

poder veure com s’apliquen els coneixements tedrics en el moén professional, en un cas real.
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V. ANNEXOS:

ANNEX I: Fotos del producte Duo. Font: Roberlo S.A.
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ANNEX Il: Article La Vanguardia sobre la implantacié d’un producte.

& DINERO DOMINGD, 17 MATD 2009

LA VANGUARDIA

CONSUMO

José Luis Nueno
Profesor del lese

Miembro del consejo de administracién
de varias empresas, ha trabalado en las
universidades de Michigan y de Harvard

&€

Ha llegado el
momento de
plantearse

cudles son los
problemas mds
atractivos frente a los
que pudieran existir

soluciones asequibles
a nuestro talento y
sin pasarse de
ambicién"’

erard Tellis y Peter

Golder son los auto-

res de un libro titula-

do Voluntad v vision

publicado hace casi
10 afios. En €l sostenian que las
innovaciones, las invenciones
que harian millonarios en 2010,
e incluso 2020, estaban ya in-
ventadas en 2000. Que en la ma-
yoria de los casos, tardarian en-
tre 5 y 20 afios desde el lanza-
miento del prototipo hasta la
emergencia de lo que ellos lla-
maban “disefio dominante”, su
forma definitiva, el producto o
servicio que crea un mercado
grande y lo domina.

La mayoria de estas innova-
CiOneS que crean mErCﬂdOS S50
fruto de la genialidad de pione-
ros que, sin embargo, no dan
con el problema importante pa-
ra el que serdn una solucidn id6-
nea, la que crea un mercado
grande y agradecido. Tomemos
como ejemplo a Nespresso.
Una invencion superior, una in-
novacidon genial, inventada en
1973 por Battelle, un laborato-
rio de patentes; fue adquirida
per Nestlé como solucion para
el descafeinado en restaura-
cién, donde fracasd. Fue relan-
zado unos afios mas tarde al
mercado institucional {maqui-
nas de café de empresa). Y co-
mo no habian tantas, tampoco
prosperd. Ya en los 1990, tuvo
su tercera tentativa, esta vez en
el mercado masivo, a través de
hipers y stipers, de donde tuvo
que ser retirado. Y finalmente,
ya casi en este siglo, encontrd
sumercado: un café de lujo, pa-
ra expertos, variado, vendido
de forma directa y aspiracional.

La historia de innovacion “ca-
sual” es muy extensa, y lo seria
ain mas si a los inventos que se
han convertido en disefios les
sumaramos los que aun estan
gravitando, en busca de su mer-
cado, su “problema para el que
constituyen la soluicién definiti-
vaygenial”.. olos quenoloen-
contraran jamas.

Por tanto, mas importante
que buscar soluciones a los pro-
blemas, es encontrar problemas
alas soluciones de que se dispo-
ne. No es encontrar soluciones
a la recesidn, sino problemas
rentables para enfrentarles esas
soluciones que se pudren mal
-resolviendo el problema equi-
vocado (o uno irrelevante)-.

;Cudles son los problemas
mas atractivos frente a los que
pudieran existir soluciones ase-
quibles a nuestro talento y sin
pasarse de ambicidn?

En mi opinién, existen cua-
tro grandes “lemas” detras de
los sectores del futuro: salud,
tiempo, precio y energia.

Salud: no se trata de todo el
sector sanitario, sino en particu-

— :
Expositor de cépsulas para una cafetera Nespresso

lar el de suiltimo tramo. Europa
haenvejecido, y necesita de un hi-
gar al que mayor mimero posible
de personas del mundo escoja
trasladarse para morir. Ser la
marca lider de destino mundial

Las innovaciones gue
harian millonarios en
el 2010, e induso en
el 2020, estaban ya
inventadas en el 2000

de “estilo de muerte” supone ex-
plotar activos y reputacion de la
que disponemos en abundancia
(calidad sanitaria, competencia
en personas mayores v enfermos
terminales, centros de excelen-
cia en cardiologia, cdncer..}
Abundancia de personal sanita-
rio (enfermeras-os, paramédicos,
generalistas y  especialistas),
abundancia de camas, y sacerdo-
tes, voluntarios, asistentes socia-
les, psicologos, especialistas en te-

rapia del dolor. Inmobiliario va-
cante transformable en residen-
cias geridtricas. Gente amable
que sonrle, entregada: manos
amigas que aprietan manos des-
conocidas de aquellos que se dis-
ponen a afrontar el misterio mas
demaocritico y desconocido que
existird jamas. Una industria con
un potencial enorme en Europa,
v para la que Catalunya en parti-
cular y Espafia en conjunto esta
posicionada como ninguna otra
regidn.

Detras del misterio y del nego-
cio de la muerte se esconde la
cantera de generacién de conoci-
miento cientifico, investigacion y
desarrollo mas necesaria, rele-
vante y significativa, cubriendo
un abanico que se extiende desde
la innovacidn en ergonomia, ciru-
gla, terapia del dolor, farmacolo-
gia ética v de estilo de vida {me-
moria, movilidad, gestidn de los
sentidos, sexualidad, biotecnolo-
gia, mitricidn, ortopedia, por ci-
tar tan sdlo algunas). No se trata
de convertirse en un macro tana-

GETTY IMAGES

torio para superar la recesién, pe-
ro en el origen de este sector esta
el fin de cada uno de nosotros.
Hace unas semanas coineidl
conun empresario norteamerica-
no que volaba de Londres a Bar-

Existen cuatro grandes
“lemas” detras de

los sectores del futuro:
salud, tiempo,

precio y energia

celona para abordar un crucero.
Hay un tipo de americano que no
pasani lo que tarda en apagar el
movil y te estd contando a qué se
dedica. Me dijo: “En el mundo de
los alimentos frescos envasados,
las caducidades son mucho mas
estrictas que lo necesario. Las em-
presas lecheras sefialan que un
yogur es bueno sdlo durante los
préximos x dias, pero la verdad
es que es saludable y consumible
algunos mas. En mi empresa com-

pramos stocks de alimentos que
se acercan a la fecha de expira-
cion a fabricantes y detallistas y
los colocamos, velozmente, a co-
munidades que tienen que ali-
mentar a colectivos amplios a cos-
tes mas bajos. Por gjemplo, las
prisiones. Los criminales se cuen-
tan entre los consumidores mas
marquistas de entre todos, ysino
les da usted sus marcas favoritas,
se expone a que se amotinen. Mi
negocio es el de conseguir esas
marcas al precio que puede pa-
gar el sistema federal peniten-
ciario”.

En los buscadores de internet
hay muchas noticias sobre estas
firmas, y alguna explica c6mo los
responsables de empresas pro-
veedoras a prisicnes de EEUUL
han pasado de vendedor a consu-
midor de estos productos por ju-
gar con las fechas de caducidad.
Pero en general, competir contra
el iempo es un sector del futuro.

Uno de los sectores de mis pe-
so en el futuro serd el de localiza-
cién y venta de inventarios de
productos en vias de caducidad o
prescribir. Existen ya empresas
especializadas en vender billetes
de avidn que colocan las plazas li-
bres de los que estin a punto de
despegar, o de hoteles que no
han ocupado las habitaciones de
esta noche. Quien minimiza el
tiempo entre cuando compra y
vende eleva los beneficios.

Costes: Una tercera via a tra-
vés de la que se manifestaran los
negocios del futuro son las mar-
cas, mejor, su ausencia. El merca-
do de los genéricos y marcas blan-
cas es ya tan importante como el
de los productos bajo marca.

Me contaba un proveedor de
maquinaria de empaquetado pa-
ra el sector alimentario que el
70% de sus ventas del afio pasado
en Espafia fueron a equipar a fa-
bricantes de la marca Hacenda-
do, “interproveedores” de un de-
tallista que vende esa marca pro-
pia. En Catalunya, por ejemplo,
contamos no sélo con una buena
industria farmacéutica sino con
una industria de medicamentos
genéricos robusta y no hay duda
de que otras mas se les unirdn.
Que este mercado deberia seguir
aqui para desarrollarse.

Energia: Otra necesidad (esta
mas intuitiva} que tenemos que
resolver es la energética, pero es-
pecialmente, su portabilidad ;cd-
mo es posible que la bateria de
un mévil dure menos que hace
diez afnos? ;qué la de un portatil
se tenga que cargar cada tres ho-
ras o que el principal freno a la
innovacidn en coches eléetricos
sean las baterias que soporten
sus consumos? Quién dé con esas
soluciones accede a un mercado
multimillonario. Sigan ustedes
buscando problemas, y las solu-
ciones que ya existen.
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