TEMA 0 INTRODUCCION

Marketing : funcién de la empresa, comercializar. No es propaganda, publicidad, boca—oreja ni venta. Ha d
satisfacer al cliente con animo de fidelizacion o repeticion de ese cliente respetando los que se consideran
marketing social. Para satisfacer debemos conocer al consumidor, saber el entorno en el que se mueveny
como adquieren el producto (mercado).

Marketing social : abastece las necesidades basicas, las sociales i las individuales, que ya estan cubiertas.

Segun Mastow las primeras que se cubren son las basicas y una vez cubiertas, las otras mas que necesidz
son deseos (forma que toman las necesidades segun la cultura en que estamos y segun nuestra personalic
nuestra cultura es de consumo). Este deseo determina la demanda. Los deseos estan limitados por los rect
de la demanda, seria lo que podemos desear de acuerdo con nuestros recursos.

Segun Kotler, un producto es aquello que puede ofrecerse en un mercado para su uso y que puede satisfa
un deseo.

* Intercambios : para satisfacer un deseo a través de un producto o servicio a cambio de otra cosa.
Cuando hay intercambio entonces hay una transaccion.
» Transaccion : es la unidad de medida del marketing, se lleva a cabo en el mercado.
* Mercado : es un conjunto de compradores reales y potenciales de cualquier producto o servicio.
Los intercambios, las transacciones y el mercado son el marketing.

NECESIDAD IDESEO ! DEMANDAS ! PRODUCTOS ! INTERCAMBIOS ! TRANSACCIONES !
MERCADO ! VENDEDOR + COMPRADOR

El vendedor cuando hace marketing tiene cuatro variables (marketing mix):
— producto

* precio

» distribucién

* impulsién
Cuando una empresa entra en un mercado busca:

e awareness (conocimiento)

« trial (prueba)

* repetition (repeticion)

* loyalty (fidelizacién)

El marketing empieza en el consumidor, vemos cuales son sus carencias, necesidades, deseos y lanzamos
elaboramos un producto para satisfacerlas.

El marketing descubre necesidades latentes (moévil). Hay que saber interpretar al consumidor asi se satisfa
mejor las necesidades del consumidor.

Orientaciones empresariales para enfrentarnos al consumidor:



» Optica de fabricacion : vendo lo que fabrico. Fue bueno cuando la demanda era mayor que la oferta, perc
no da al consumidor la opcion de elegir. Es el caso del Ford T que sélo habia en color negro. Es la époce
la no alternativa, de las cadenas de montaje, en contraposicién al marketing. Es una dptica de maxima
eficiencia.

 Optica del producto : presupone que al consumidor hay que darle siempre el producto mas mejorado
posible. Es la 6ptica del 1+D, peor esto tiene una limitacién porgue nunca sabes si al consumidor le intere

» Optica de ventas: al consumidor hay que darle el producto lo mas barato posible. Hay que favorecer el
consumo con politicas comerciales agresivas. Pensando que la Unica manera de vender mas es mas bar
El dinero es la sensacién de esfuerzo que tiene que hacer para comprar. Como negocio no lo venderas a
lo puedes vender a 10.

» Optica del marketing (es la buena): presupone que hay que empezar con el consumidor y meterse en su
cabeza averiguando que quiere. Se busca un dialogo con el consumidor, etc. Para que haya marketing ti
gue haber transaccion y no una sino muchas y que el consumidor tenga que hacer un esfuerzo
repetidamente para adquirir el servicio repetidamente. El fin Gltimo de esta relacién con el consumidor es
gue sea un consumidor fiel. El marketing tiene varios objetivos en funcién de la situacion:

* maximizar el consumo

maximizar la satisfaccién del consumidor
maximizar la capacidad de eleccién del consumidor
maximizar la calidad de vida

El marketing esta en medio de tres pilares:
Sociedad (bienestar)
Consumidor (necesidades, deseos) Compafiia (beneficios)

El valor de un bien empieza por el valor de la necesidad. Es la diferencia de expectativas positivas y
negativas.

TEMA 1 ANALISIS DEL ENTORNO DEL MARKETING

Un mercado son consumidores, es decir, compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Posil
clasificaciones:

a)

» Mercado potencial : formado por aguellos consumidores que muestran algun tipo de interés por el
producto o servicio

» Mercado disponible : consumidores que tienen interés, los ingresos adecuados al producto o servici
ademas tienen acceso fisico.

» Mercado disponible cualificado : es el mercado disponible que ademas tiene cualificacion, es decir,
tiene el permiso de consumir el producto

 Plblico objetivo : parte del mercado disponible cualificado al cual vamos

« Mercado penetrado : es el de los consumidores que ya consumen el producto o servicio.

Cogiendo los mercados penetrados de cada una de las marcas obtenemos las cuotas de mercado, las cuof
miden con 3 variables:

* Volumen (kg o | ) se usa cuando se quiere tener una vision real de nuestro mercado
« Valor ( €) aqui introducimos otra variable, el precio, puedes vender poco y carisimo y entonces tene
aqui una cuota de mercado que es el doble que si es en volumen



» Unidades, se usa cuando se quiere tener una vision real de nuestro mercado.
b)
» Productos de consumo : generalmente estan destinados al uso personal. Hay dos tipos:

» Inmediato : productos de alta rotacién, se compran con elevado frecuencia, donde los precios son
ajustados, hay poca diferencia de precio entre las diferentes marcas, el margen comercial no es
elevado, la publicidad acostumbra a tener una gran importancia igual que la promocién. El proceso ¢
compra suele ser bastante rapido. Tiene gran importancia la compra por impulso, si se tarda mas de
segundos a elegir significa que hay algin problema (disposicion en el punto de venta, etc.)

» Duradero : también son de uso personal, la decisién de compra es mas larga. Hay mayor racionalid:
en este proceso. Tiene mayor implicacion. El precio de venta es mayor el margen comercial es mas
alto y donde el servicio post-venta puede tener mucha importancia.

» Productos industriales: el periodo de fabricacién es mucho mas largo y la secuencia de produccion ¢
otra pues normalmente se genera bajo pedido. El proceso de compra es extremadamente complejo
porque las implicaciones tecnoldgicas, de servicio... son mas complejas. Son para formar parte de u
linea superior. Por tanto, las consecuencias de no servir un pedido a tiempo pueden ser catastroéfica

» Productos de servicios: existe una intangibilidad. Se contrata primero y luego se produce la prestaci
del servicio. Con lo cual hay un mayor riesgo.

» Mercado potencial : formado por aquellos consumidores que muestran algun tipo de interés

» Mercado real : los que efectivamente adquieren el producto o servicio ( es analogo al mercado
penetrado)

» Mercado no motivado : aquellos consumidores que desconocen el producto o servicio pero podrian
estar interesados en él.

» Mercado no motivable : los que manifiestamente no tienen interés en el producto o servicio
conociéndolo

» Mercado no interesante: mercado al cual renunciamos quizas por no estar cualificado

d) Atendiendo a criterios demogréficos :

« Sexo (hombres o mujeres)
« Edad (nifios, teenagers, adultos, etc.)

e) Atendiendo a criterios sociogeograficos :
« Nivel social (aspiracionalidad: esconder la falta de dinero consumiendo)
f) Atendiendo a criterios geograficos: esta cambiando mas rapido la realidad empresarial que el consumidol

Debemos estimar la demanda que puede haber en un mercado concreto antes de lanzar un producto. Hay
hacer tres cosas:

« Medir el mercado que hay hoy (volumen, unidades, valor, unidades familiares...)
» Explicar que variables influyen en la demanda, entender los porqués del consumo
» Hacer un pronostico

La demanda es una funcién del nimero de consumidores (m), de la cantidad comprada en un periodo (q) y



precio (p)
Q=mxqgxp

Debemos tomar decisiones como cantidad de gente que quiero que consuman (Si quiero poca gente y con

frecuencia tendré que hacer pagar un elevado precio). La mejor estimacién de la demanda no es la que da
demanda sino la que da la demanda que necesitamos. Podemos encontrarnos con un exceso de demanda
entonces tener que subir el precio para que esta baje y asi poder satisfacer la demanda, el peligro es que n
sabemos si podremos recuperar estos consumidores perdidos.

Hay un nivel minimo de demanda que no tenemos que hacer nada para conseguirla, y el maximo seria el
mercado potencial. Segun inviertes en esfuerzo de marketing generas mas demanda pero tiene un tope qu
el mercado potencial, que no se puede pasar. Debemos conocer la pendiente de la curva. En el sector de [
alimentacion las curvas son muy lentas se necesita mucho esfuerzo para llegar al mercado potencial. Al lle
al mercado potencial se debe echar a la competencia para ganar demanda (guerra de precios, etc.). Tiene
mucho que ver con el ciclo de vida de los productos.

Para hacer una buena prevision de la demanda se basa en:

» Tener un buen conocimiento del entorno (entendiendo en términos macro) y conocer como afecta a tu
negocio

« Conocer bien el sector (expansivo, recesivo...)

» Hay que decir que cuota voy a tener contra mi competencia, serd mejor o peor, debemos conocer
perfectamente a la competencia.

» Hay que pedir la opinién de la fuerza de ventas

» Hay que pedir la opinién de los consumidores y algo a los expertos

» Nos podemos basar en la estadistica pura, en el pasado (ventas pasadas, productos similares, analizar
ciclos...) en la estacionalidad de los productos, podemos hacer un test de mercado, lanzando un productt
un area concreta y con investigacion de mercado, medir la intencién de compra (pretende simular en un
laboratorio el comportamiento de compra y de consumo, se trata de reducir el riesgo y la incertidumbre).

Hay dos maneras de hacer investigacién comercial:

» Técnicas cualitativas: pretenden descubrir tendencias, captar la aceptacion o rechazo global hacia una
propuesta. Hay dos técnicas basicas:

* Reuniones de grupo
 Entrevistas en profundidad

» Técnicas cuantitativas: tener bases estadisticas para asegurar que lo que has captado como una tendent
tiene una parte de realidad

En la practica se combinan diferentes métodos:

» Métodos subjetivos: estan basados en estimaciones y muchas veces en percepciones de mercado. Exist
sesgo, estan influenciados positiva y negativamente.

« la opinion de los ejecutivos de la empresa (jurados de opinién), tienen un juicio formado por su
experiencia profesional

» método Delphi : cuestionario que recoge opiniones de expertos de forma anénima y que permite un
cierta proyeccion estadistica.



» Métodos que utilizan la investigacién de mercado : cuestan dinero y no hacen desaparecer la incertidumk

« valoracion de la intencién de compra: se trata de buscar informacién a través de una encuesta de ut
panel de consumidores potenciales sobre la intencién de compra de un producto, pero no significa c
una vez se encuentre en el punto de venta se compre.

« test de concepto
« test de producto
« test de mercado
« test de marca

« test de logotipo

» Métodos econométricos o de analisis de las series temporales:

* medidas movibles

* box jenkins

« analisis regresion
Lo normal es coger una combinacién del primero y el segundo. Siempre hay incertidumbre porque hay una
relacion de fuerzas que se combinan (entorno + consumidor + competencia) y que componen la dinamica d
mercado que algunos autores llaman caos. La gestion del caos en marketing es la gestion del dia a dia. Y
también siempre esta sujeta al riesgo.
Incertidumbre : no sé si va a pasar algo, debemos tener siempre un plan B
Riesgo : si puede pasar algo hay que mirar el valor de lo que pase, la influencia y el impacto que podria ten

TEMA 2 MARKETING Y LA ECONOMIA DE LA EMPRESA

El departamento de marketing toma datos, informacién del mercado y toma decisiones que implican
incertidumbre y riesgo empresarial.

Los datos proporcionan una filosofia a la empresa, una guia de las necesidades. También da un asesorami

del plan estratégico a corto plazo, en el dia a dia. También nos da un disefio detallado de lo que vamos hac

las oportunidades y problemas.

PROCESO DE MARKETING EMPRESARIAL

Hay cuatro fases:

 Analizar oportunidades del mercado: estamos hablando de informacién (SIM, Sistema de Informacién de
Marketing). Se trata de llevar un sistema con datos variables que intervienen en el mercado. Cuanta mas
informacién mejores son las decisiones. Que informacién busco? Productos que existen (competencia),
consumidor/comprador, entorno (mercado) y el crecimiento del sector (oportunidades, estancado, declive
Con esta informacion puedo tomar decisiones.

Prescriptor : alguien que aconseja el consumo de un producto en base a un conocimiento.

La informacién se puede comprar o desarrollar. Hay dos enfoques a utilizar:

— Inside— outside : almacén lventas



— Outside- inside : mercado!producto

 Seleccionar mercados objetivos : el mercado puede dar una informacién general, pero la empresa debe
decidir que parte del mercado le interesa o puede tratar. Tiene que pronosticar/medir la demanda potenci
de un producto. Hay que mirar la segmentacion, el posicionamiento.

Segmentar : buscar grupos homogéneos

Posicionamiento : imagen mental que tiene un consumidor de un producto, el lugar que ocupa en su mente
busco un hueco quiero que permanezca en el tiempo

Problemas:

 en relaciéon a la segmentacion tenemos que aceptar la rentabilidad de segmentos pequefios. El shat
(%) determina el éxito

« en relacién al posicionamiento: ¢ qué le digo al consumidor? ¢,cémo se lo digo? Hay dos posibilidade
gue sea algo realmente nuevo, entonces utilizo la estrategia USP (Unique Selling Proposition) o sinc
tengo nada nuevo utilizo la estrategia ESP (Emotion Selling Proposition)

» Desarrollo del marketing mix: el marketing— mix es un conjunto de variables controlables que la empresa
utiliza en proporciones determinadas para generar una respuesta positiva en su mercado objetivo. Estas
variables son: producto, precio, distribucion e impulsién. Cuando hablamos de controlables en realidad n
se controla bien ninguna de las variables, la incertidumbre esta siempre presente.

* Producto: desarrollar productos para satisfacer las necesidades de los consumidores y dotarlos de
todos los atributos necesarios para su comercializacioén (packaging, disefio, etiqueta, marca, calidad
Esto si que se controla

* Precio : no lo controla al 100%. El consumidor paga en relacién a lo que cree que le da el producto

« Distribucioén : muchas veces se vende a través de los detallistas. No lo controla porque el que esta €
contacto con el consumidor final es el detallista

Fabricante! mayoristaldetallistalconsumidor

« Impulsion : incluye la publicidad, la promocién, las relaciones publicas, el merchandising, el below
the line. Se controla pero no todo al 100%

 Control del esfuerzo de marketing : si se hace tanto cual como bien hay que saber él porque. Buscar él
porque e incluirlo en mi sistema de informacién de marketing.

TEMA 3 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

El mercado de consumidores es un conjunto de individuos o de unidades familiares que compran o adquier
bienes y servicios para su uso o consumo personal. Un comprador no tiene porque ser necesariamente el
consumidor. El consumidor es un ente muy complejo.

Kotler define el modelo de comportamiento del consumidor

» Existen unos estimulos de marketing que son las cuatro variables del mix: producto, precio,
distribucion e impulsion.

« Otros estimulos que recibe el consumidor son los factores del entorno: econémico, cultural,
tecnoldgico y social.

» Caja negra (black box): elementos de dificil conocimiento. Existen dos partes:



 Caracteristicas personales del consumidor

Target (objetivo) retrato robot de como y quien es el consumidor. En estas caracteristicas hay elementos cc
base psicoldgica: motivacion, percepcion, experiencia y actitudes

 El consumidor lleva a cabo un proceso de decisiéon de compra influenciado por sus caracteristicas
personales y psicolégicas. El proceso de compra se basa por: la complejidad y la implicacion.

» Respuesta del consumidor: necesito que sea positiva, es la eleccion de producto: marca, punto de
venta, cantidad comprada, momento de la compra y quien compra.

CARACTERISTICAS PERSONALES DEL CONSUMIDOR

 Factores culturales: causa basica de la forma que toman la mayoria de deseos y comportamiento las
personas ¢cuales son estos factores?

* Religiosos : define unos grupos
« Clase social : define una manera de pensar del consumidor
» Comunidades Autbnomas: etiquetar en catalan, spots en catalan...

 Factores sociales : con quien se relaciona el consumidor

» Familia: orientacién, procreacion
* Amigos: conocidos del trabajo
« Vecinos : grupos de referencia alza (aspiracional), bajo

« Factores personales

« Edad y ciclo vital: determina la influencia sobre el trabajador

* Profesion: identifica una serie de necesidades

* Situacién econémica: la personal y la de la sociedad

« Estilo de vida: manera de vivir de una persona. Tiene relacién con la personalidad, el concepto de u
mismo

« Influencias personal: prescriptores, lideres de opinidon y expertos

« Factores psicoldgicos:

» Motivacién: necesidad, motivo o razén que tiene suficiente fuerza para llevar a una persona o
satisfacer una necesidad concreta. El problema es que no sabemos a que se debe esta motivacion
que grado de intensidad tiene, depende de cada consumidor

« Actitud/creencia : idea descriptiva que las personas tienen a cerca de algo. Una actitud mas o meno
acerca de algo no tiene un fundamento, tiene mucho gque ver con las influencias personales. Si hay
actitud negativa hacia tu producto no lo puedes cambiar si no sabes a que es debido, debemos
averiguar gque es lo que tiene que hacer para cambiarlo, pero es caro.

» Percepcion : es como organizamos nuestras ideas e informacion que recibimos del entorno para
formarnos una idea del mundo que nos rodea. La percepcién de cada uno es distinta. Hay la
informacién buscada (Internet) y la no buscada (TV, periddico, radio, folletos...) esto lleva a la
saturacion. Esto hace que cada uno se quede con lo que quiere para reducir esta saturacion. Hay tr
fenbmenos:



« Distorsion selectiva
» Exposicion selectiva
» Retencidn selectiva

Publicidad subliminal: de manera inconsciente soy capaz de absorber informacion. Esta prohibida
OTS : Opportunities To See, posibilidad de que le publico pueda ver el anuncio

» Aprendizaje o efecto Paulov : proceso por el cual un individuo aprende segln la experiencia a recog
informacioén (simplifica, sintetiza...)

PROCESO DE COMPRA

El consumidor y el comprador no son la misma persona. Interesa conocer quien ocupa cada papel. Esto
complica mas el marketing. Hay que tener unos elementos para decidir, no sirve la intuicion. Hay unos role:
en el proceso de compra para saber a quien nos interesa dirigirnos:

« Iniciador : lo define Kotler como aquel/la que primero sugiere o piensa en comprar un producto

 Quien influencia : el que con su opinién (formada o no) influye de alguna forma mas o menos en la compl
» Quien decide : quien realmente toma la decisién de comprar

* Quien compra

* Usuario

* Quien paga

Las combinaciones son infinitas y no es necesario que se den todos los roles.

Resumen de las caracteristicas basicas del proceso de compra:

» Compleja, hay muchas variables (externas e internas) que intervienen, aunque puede ser nula (repeticior

« Cambia con el ciclo de vida del producto (CVP) cuando hay un aprendizaje si es nuevo hay dudas a la hc
de comprarlo

« Variable segun el tipo de producto y en relacién a la implicacion:

« Alta implicacion : cuando hay una posibilidad de error o cuando es muy importante para el consumidor
(tiempo/dinero)

Patrén de compra ! producto caro pero importante para el consumidor al final no lo compra esto le ocasione
una perdida de tiempo

» Baja implicacion : casi no hay riesgo de error, el producto es poco importante para el consumidor

En relacién a la complejidad podemos hacer el siguiente cuadro:

ALTA BAJA
* Primera compra * Impulso
* Mucho dinero » Compra repeticion/habitual
» Compra esporadica » Producto bajo precio
» Compra razonada « Compra frecuente

Intentos de modelizacion del proceso de compra:



» Modelo fenomenolégico : intentan reproducir todas las etapas y lo que sucede en ellas respecto al
comprador y su toma de decisiones

Necesidades !'Posibles productos !Comprar! Soluciones finales 'Reacciones compra

» Modelo légico : intentan reproducir no lo que sucede en la realidad sino lo que deberia suceder en un ord
I6gico. No es asi.

» Modelos tedricos: intentan recoger graficamente todos las variables que tienen importancia en el procesc
decision de compra. La limitacién de este modelo es que aunque pudiera incluir todas las variables no se
sabe el peso de cada una de ellas.

HABITOS DE COMPRA

Formas en las corrientemente se manifiesta la conducta de compra y que puede incluir: el tipo de producto,
tamarfio del envase que compramos, la cantidad, el punto de venta, el momento de compra...

Cuando hay un habito de compra incorpora una actitud. Hay una interrelacién entre el desarrollo de una
actitud positiva o negativa.

ROL Y ORGANIZACION
Que hace un departamento de marketing?

 Estimaciones de la demanda : es lo mas importante, es fijar un objetivo de ventas. Se empieza por
aqui

« Desarrollo del marketing mix

» Ayuda a construir la estrategia de la empresa porque tiene informacién muy valiosa en relacion al
mercado y esta en contacto permanentemente con el consumidor

* Estudiar el mercado

* Productos que se pueden vender

« Investigar necesidades no cubiertas

 Estudiar la competencia

» Segmentacion/seleccionar

Rol ! importancia que tiene el departamento, las funciones que desarrolla y el peso especifico que tiene en
empresa. El rol esta influenciado por:

* Historia

* Direccion : el estilo de direcciébn marca también el rol

e Entorno : de no competencia o de competencia agresiva

« Competencia

« Ventajas competitivas : si son claras hay que explotarlas, sino son claras hay que buscarla
* Objetivos

« Estrategia de crecimiento

« Portafolio : variedad del producto. Cuanto mas amplio mas necesario es el marketing

En marketing se buscara la diferencia en la mente del consumidor. No lo buscara dentro de la empresa con
el director financiero, 1+D, o el Director.

El marketing puede hacer también una funcién de ventas, de servicio al consumidor. El volumen de la
empresa es el criterio para recurrir a un departamento de marketing.



Organizacion ! lo primero es pensar si se pondran el departamento de marketing y de ventas juntos o por
separado.

Separado Juntas

consumidor /mercado — Practicidad
necesidades consumidor — Coordinacion
oportunidades

estrategia

e L.P.

Presidente

Vicepresidente Vicepresidente Vicepresidente Vicepresidente Vicepresidente
Industrial Finanzas Relaciones Publicas Comercial Marketing
Dentro del departamento de marketing su estructura es:

« Departamento funcional

Director de Marketing

Impulsion Inv. Mercado Resp. Medios Controlling
|__|___ | Comunicacion
Publicidad Promocion
* Divisiéon producto
Director Comercial

Marketing Manager Marketing Manager

Brand Manager Brand Manager

Product Manager Product Manager
» Segun producto

Director Marketing
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Product Manager Product Manager

Impulsion Precio Distribucion Controlling medios
TEMA 5 SEGMENTACION DE MERCADOS. POSICIONAMIENTO

La segmentacion de mercado consiste en la identificacion de grupos de poblacién con necesidades
homogéneas, cada una de las cuales puede ser tratada comercialmente de una forma distinta, requieren ur
estrategia distinta.

Se necesita definir el publico objetivo, se necesitan criterios. En teoria se tendria que regir por el criterio de
rentabilidad, pero no siempre es asi. La eleccion de una/varios/todos son susceptibles a ser tratados, la gra
cantidad de productos hace que la rentabilidad sea relativa porque cada vez los segmentos son mas peque

Kotler define las bases para una correcta segmentacion:

» Mesurabilidad: informacién acerca de las caracteristicas del comprador potencial que se vaya a utilizar
sirva también para medir ese segmento

« Accesibilidad : el segmento seleccionado sea facilmente accesible, que se pueda llegar a él

« Magnitud : el segmento debe ser lo suficientemente grande para resultar significativo

« Diferenciabilidad : aporte grupos suficientemente diferenciados

Proceso de segmentacién

 Definir, conocer el mercado. Buscar informacién

» Determinar que criterios de segmentacion vamos a utilizar teniendo en cuenta tres cosas:

» Oportunidad del criterio : debe estar vinculado al comportamiento y a las actitudes del consumidor
potencial

* Posibilidad de medida : el criterio deberia permitirnos cuantificar cual es el nimero del segmento

« Valor operativo : el ejecutivo de marketing debe poder utilizarlo como base para el desarrollo de su
estrategia

« Identificacion y cuantificacién de los segmentos

* Eleccién de uno o varios o ninguno de los segmentos objetivos. Utilidad, tiene que ser una estrategia
rentable

« Conocer la importancia de los grupos

 Seleccionar grupo objetivo, publico...

» Mejor posicién

» Permite dosificar el mix

« Permite realizar ajustes

Criterios mas utilizados para la segmentacion :

» Geograficos (pais, region, habito, idioma...) se utilizan mucho porque permiten cuantificar

» Socioecondmico : son los mas utilizados (edad, sexo, raza, religion, ingresos, educacion,
nacionalidad)

* Psicolégicos o de personalidad (impulsivo, extrovertido, introvertido, ahorrador, gastador...)

» Conducta del comprador : hace referencia a los habitos de compra (fidelidad a la marca, sensibilida
al precio y a la impulsién...)
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POSICIONAMIENTO (IMPORTANTE)

Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor o comprador, implica creatividad
gue nos lleve a un recuerdo a una distincidn e identificacién inequivoca. La mente busca simplificar (gj.:
marcas, cada uno las llama como quiere, abrevia...). La informacién es completa, hay saturados de
informacién publicitaria.

¢, COémo busco la estrategia de posicionamiento?

Lo que busca el consumidor es no tener que evaluar cada vez que compra un producto. La creatividad bust
guedarse en la menta del consumidor, es eficaz. La diversificacion no equivale a cambio en el
posicionamiento.

Estrategias de posicionamiento:

« Posicionarse en base a los atributos especificos de un producto, lo que el producto se puede asociar de
manera clara (ej.: Prosche)

* En base a los beneficios que ofrece el producto (ej.: detergente)

» En base al momento de uso (ej.: después de comer orbit, en un descanso kit kat)

» Segun el tipo de usuario (ej.: Johnson & johnson baby)

« Actividades especificas (gj.: reloj rolex para escalar montafias)

» En relacion a la competencia con diferentes variantes (en contra de la competencia, ej.: aspirina—gelocati

« Branding (umbrella branding) (ej.: grupo Volkswagen)

» Segun el origen geografico del producto (ej.: Perrier, Foster...)

« Estrategias relacionadas con algun famoso (ej.: Jordan Nike), un prescriptor puede que sepa o no del
producto

Kotler dice tres cosas sobre la eleccidon y la puesta en practica de una estrategia de posicionamiento

« Identificar el grupo de ventas competitivas, es dificil identificar un grupo.
* Seleccionar las mas adecuadas
» Comunicar (impulsion) y llevar efectivamente el posicionamiento al mercado

Si no tengo ventas competitivas que hago? USP (Unique Selling Proposition) entonces no sirve y busco las
emociones ESP (Emotional Selling Proposition) (ej.: misica, humor, ironia, agresividad, composicion...). El
ESP es tan complicada como el USP pueden haber combinaciones. Se necesita una agencia creativa y efic

Ries & Trout dicen que sélo hay tres alternativas:
 Si ya tengo un posicionamiento en la mente del consumidor lo Unico que puedo hacer es fortalecerl
(lo bueno sale bien)
» Lo que hay que intentar es buscar una posicién no ocupada, seguro que estara valorado con un gru
de consumidores que es suficiente (ej.: Vidal Sasson, Wash and Go)
» Hay que reposicionarse pero sélo cuando sea necesario si alguien empieza a captar mis consumidc
Errores que no deben cometerse:
« Infraposicionamiento, idea vaga del producto
» Sobreposicionamiento, es lo contrario poca repercusion en un segmento
« Posicién confusa, primero es caro luego barato...

Cuando encuentre el posicionamiento:

12



¢ Que sean importantes para el consumidor

¢ Que sean distintivos

¢ Que hagan aparecer al producto como superior (marca)
* Que sean excluyentes para la competencia

¢ Que sean asequibles para el consumidor

* Que sean rentables para el producto

Un cambio del posicionamiento implica modificar los valores del mix.

Ries & Trout

El posicionamiento no se realiza en el area de marketing sino en la mente del consumidor. A medida que
hay mas productos similares, mercados mas complejos, empiezan a emerger cuestiones y a suceder que
competitividad ha pasado de la mente del consumidor al punto de venta. Es decir, el posicionamiento se
construye en la mente del consumidor pero acaba en el punto de venta. Vivimos en un mundo donde hay
tanta oferta que es imposible saber porque elijo cada producto. La necesidad, la simplicidad y la rapidez
estan relacionadas con la fidelidad. Cada marca ha de tener un punto claro (gj.: Ariel !blanco).
Posicionarse es imprescindible en una sociedad sobrecomunicada, necesitamos patrones. Un 80% de lo
se aprende se olvida en 24 horas. La memoria a corto plazo solo puede retener 7 piezas de informacion.
Sélo aprendemos cosas nuevas si cuadra con algo que ya sabemos, encima de conocimiento que ya
sabemos. Nos incomoda que rompan con la imagen preestablecida.

La gente ha aprendido a ordenar los productos y las marcas en grupos en su mente, necesitamos clasific
algo en la mente. El reto del marketing es conocer la estructura promedio de las clasificaciones. Ries &
Trout votan por lo emocional porque es mas potente/convincente que lo racional

En posicionamiento menos es mas. Cuanto mas concreto es el posicionamiento mejor porque es mas sin
(necesito simplificacion). Ries & Trout defienden que si esta marca la dividimos en varios es malo (egj.:
bolis BIC y maquinillas de afeitar desechables, lo malo fue la creacién de perfumes BIC, pues los perfum
no son desechables)

La mejor manera para asegurarte un buen posicionamiento es tener una buena marca (ej..marca Schwey
porque es evocativa). ¢ Cuando sirve el posicionamiento? (independientemente de que sea emocional o
racional)

e Cuando me aporta valor
« Distintivo contra la competencia, el buen posicionamiento es el que excluye a la competencia (ej.:
Daewoo, el mejor en calidad a menor precio no es excluyente. Nescafé el de siempre si es excluyer

La mejor manera de penetrar en la mente del consumidor y generar una idea clara es ser el primero en |l
(es mejor llegar el primero y mejorarlo que ser el segundo aunque sea mejor). Una de las tentaciones es
guerer ser todo, es imposible. El posicionamiento permite competir, es una declaracién de intenciones. N
seas tan animal de competir frente al lider. Recoger las migajas es malo, no puedes ir frontalmente al lide
este siempre deja cabos sueltos y es por alli por donde te tienes que meter. Hay que buscar nichos de
mercado, siempre hay consumidores que quedan desatendidos por el lider. Hay que aprovechar las
debilidades del lider. El lider no debe perder el tiempo en decir que es el nimero uno sino dedicarse a he
crecer la categoria.

El posicionamiento se expresa en los mapas de posicionamiento. Se trata de ser capaz de descubrir la
clasificacion promedio que hace el consumidor de las marcas, cuales son las variables del posicionamiento

Orden:

Listar ejes en los que la competencia se diferencia una de otra (porque compramos una marca y no otra)
Ver las mas importantes
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» Coger los mas importantes y hacer una escala. Si nos da algo parecido o cuando las variantes se sitlan
un mismo sitio podemos eliminar

Mapa de posicionamiento: sirve para delimitar campos de batalla dentro de la gran guerra. Las peores
posiciones son las que estan cerca del eje, no es simple. Un posicionamiento condiciona al producto. Nos s
para identificar oportunidades.

TEMA 7 EL PRODUCTO

Segun Kotler un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su uso, adquisicién o
consumo y que pueda satisfacer un deseo o necesidad. Todas las necesidades del mix dependen del prodt

La politica de producto no es sélo el lanzamiento de un nuevo producto, sino también mantener los ya
existentes y eliminar los que ya estan muertos.

Market niche (nicho de mercado) segmento de mercado que responde a una oportunidad de mercado que
analizado en un esquema DAFO o SWOT (Debilidades, Amenazas, Punto Fuerte y Oportunidades).

Otra definicién ! es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisface necesidades del consumic
En esta definicion también estan incluidos los servicios, estos tienen el problema de comunicarlo, es decir,
tangibilizarlos

TEORIA PSICOLOGICA DEL PRODUCTO

Segun Kotler, ademas de satisfacer una necesidad el producto puede tener otras funciones, adoptar un
significado simbdlico a cada producto, marca o modelo. La marca es un atributo del producto y aporta un
valor simbdélico a este. Afirma que el producto es un satisfactor de necesidades pero no las crea (el
consumidor decide libremente si adopta 0 no el nuevo producto)

Hay menos caminos para ofrecer nuevos productos. Si somos capaces de identificar cuales son las ventaja
comparativas que proporciona un producto es la satisfaccién de las necesidades, haremos que el consumic
se decante por ese producto.

La marca no esta relacionada con la calidad técnica sino con la percibida. Se debe garantizar marca y calid
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percibida.
Kotler clasifica los productos de la siguiente manera, teniendo en cuenta la estrategia que utilizaremos:

 Por la tangibilidad o naturaleza: productos tangibles o intangibles (servicios)
 Por el tipo de mercado al que van dirigidos :

« De consumo, van al consumidor final y se venden completamente terminados, listos para su uso, nc
necesitan transformaciones posteriores
« Industriales, se venden en mercados industriales y van destinados a producir otros productos

Productos de Consumo

* Fungibles ! desaparecen con el uso, productos de la cesta de la compra, si son perecederos deben
llevar la fecha de caducidad

» No fungibles ! no desaparecen con el uso, estan sujetos a deterioro o desgasto. Tienen una mayor
reflexién e implicacion y comporta un desembolso superior (aungue no siempre)

También se pueden clasificar segun el modo de adquisicion:

» Productos de conveniencia ! aquellos que el consumidor adquiere con frecuencia, con relativa poca
atencion y de manera rapida. Hay tres tipos :

« Uso 0 consumo corriente : se adquiere muy habitualmente (pan, diario...)

 Impulso : productos que el consumidor no tiene intencién de adquirir sino que los encuentra en su caminc
La estrategia de marketing aqui es que recuerden la marca y la distribucion que el producto este a la vist
del consumidor y lo pueda comprar sin pensar.

» Compra por urgencia: el grado es distinto segun el consumidor

» Productos de comparacion ! (o adorno) necesitan un esfuerzo mayor de compra. El consumidor los comp
antes de adquirirlos y valora cosas como el precio, la calidad, el estilo, la moda y muchas veces el punto
venta. Hay dos puntos en la estrategia : la distribucién (el punto de venta) y el precio.

» Productos de uso especializado ! aquellos en los que el consumidor esta dispuesto a dedicarle mucho
tiempo y dinero (pero no siempre) por las siguientes razones: la marca, el importe (elevado) o porque es
articulo que satisface una necesidad relacionada con un hobby. Implica tiempo, disposicion de pagar un «
precio pero no siempre a su adquisicion.

Productos Industriales (no entra en examen)
Van a mercados especificos y no son masivos, para llegar a ellos necesito medios de comunicacién
especificos (revistas del sector, ferias y otros tipos de eventos con demos del producto) para ellos. Se nece
venta personal y especializada.
El marketing industrial es especifico para estos productos.
Clasificacion:

* Productos que forman parte del producto terminado:

« Materias primas: productos que se comercializan en bruto tal y como se extraen de la naturaleza

« Semielaborados y piezas o partes industriales

» No forman parte del producto terminado o sélo lo hacen parcialmente : incluye todos los equipos
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industriales y los suministros asociados a la fabricacion de los productos
Servicios
Caracteristicas:

« Son intangibles. Para prestar un servicio de manera correcta hay que intentar representar y materializar |
intangible a través de una representacion tangible.

« Inseparabilidad, la mayoria de los servicios no se pueden separar de la persona que los proporciona/pres
gue interviene en la relacion con el consumidor de ese servicio.

« Variabilidad/heterogeneidad, la prestacion del servicio es variable en el sentido de que es imposible pres
de una manera siempre idéntica. La calidad es siempre la misma en los productos aqui puede ser distint:

» Caducidad, es casi imposible fabricar servicios y almacenarlos para cuando hay un exceso de demanda

* Fluctuacion: la demanda de los servicios fluctGa por la demanda, esta sujeta la estacionalidad. Hay técnic
de marketing que pretenden orientar los servicios hacia épocas que no hay saturacion.

Estrategias para cumplir con las caracteristicas especificas que tiene un servicio (IMPORTANTE)

 Tangibilizar le producto. Tiene que haber comunicacion/creatividad, quiero hacerlo visible, con disefio
atractivo/identidad/nombre/asociacion del objeto o personaje (ej. NH Hoteles, Cuestion de detalles)

« ldentificar el producto (ej.: bancos, elefante Santander)

« Buscar una estrategia. Venta cruzada. Ofrecer un servicio diferente en una estructura o un precio fijo con
una estructura pack (ej.: Caja Ahorro, al abrir una libreta te dan una visa)

« Utilizacion de medios personales. Utilizar una persona y la comunicacién personal (trato amable, saber
atender al cliente, empatia(situarte en el lugar de la otra persona)).

« Intentar diferenciar el servicio por la calidad. Es dificil de medir por parte del usuario. Conseguir una vent
competitiva que nos separe de la competencia. Caracteristicas:

« Fiabilidad: tema de bancos en Internet, se puede colgar

« Agilidad: la rapidez es basica

» Responsabilidades asociadas a la prestacion del servicio (Cuidamos su coche, cuidamos de usted)

» Competencia referida a quien presta el servicio. Requiere formacién del personal

 Accesibilidad (Telefénica comunica)

* Cortesia

» Comunicacion. Tendencia al coleguismo (nen, maco...)

« Credibilidad. Cumplir lo prometido

» Seguridad

 Impresion personal. Aspecto

* Intentar conseguir la creacién de una sélida imagen corporativa. Ver cuales son las necesidades del clier
Ofrecer el servicio segmentado de mercado

« Industrializacion. Permite rebajar costes y eliminar personal (ej.: maquinas de abastecimiento de café). H
dos tipos de tecnologia:

— Dura: eliminacién de la persona (egj.: cajeros automaticos)

- Blanda : sistema tecnologia que complementa a la persona

* Singularizacion. Opuesto al anterior. No hay industrializacién del servicio porgue hay una persona por
cliente

« Intentar contrarrestar la naturaleza perecedera del servicio. Para sincronizar la oferta y la demanda las te

gue igualar mediante precios (bajar los precios en las temporadas bajas) o complementar mi servicio
incorporando mas personal o periodos parciales. Si tenemos la demanda concentrada, diversificarla.
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CICLO DE VIDA

Esta asociado a la estrategia de producto. En un concepto analogo al ciclo de vida bioldgico (naces, muere
Las fases de vida del producto son:

« |+D, esta fase no la incluyen todos los autores, porque la ven como una actuacién previa
* Introduccién/lanzamiento

» Crecimiento

* Madurez

* Declive

Estas fases coinciden con:

* Awareness
e Trial

* Repetition
 Loyalty

Excepto el I1+D, la duracion del producto depende de si pasa por todas las fases, en la madurez puede dure
afios. Las variables que influyen en la vida del producto son:

« Marketing mix
* Entorno

e Consumidor

« Competencia

Fases:

« |+D : esta fase cuesta dinero por eso la incorporamos. La empresa busca una idea o un concepto que
necesita una verificacion que la haga posible. Al hacer esto hay dos posibilidades: que salga bien o mal.
sale bien lo desarrollo. Es una inversion.

« Introduccién : el producto se lanza al mercado, tarda un poco en penetrar y las ventas deberian crecer, p
podria haber problemas. Para que salga bien se hace comunicacion (e) mas distribucion, pero también si
puede gastar poco en comunicacion y hacer una distribucion selecta, depende del producto. Otra manere
haciendo promociones, que sirve para ventas a corto plazo y para probar. Puede haber fallos:

« Distribucién: mala ubicacidn, falla la comunicacién. Esto es un error muy grande porque es muy car

* Logistica: fallo del detallista, que una vez le das el producto él hace la reposiciéon y no le importas
mucho.

» En la comunicacién también puede fallar la franja horaria que escoges.

« Crecimiento : empezamos a recuperar el dinero. Las ventas crecen consistentemente. Nos interesa que ¢
en esta fase el maximo tiempo posible. Para hacer esto hay que:

» Incrementar los canales de distribucién, nuevos canales
* Nuevas variedades del producto
* Promociones, esto no es para probar, es para vender mas

» Madurez : el crecimiento se ralentiza y nos consolidamos. Normalmente es la fase que mas dura y la que
supone un mayor desafio para el equipo de marketing. Aqui el share es estable y nos interesa mantenerl
(Loyalty). Si es de una magnitud importante y eres lider es facil dormirse. En esta fase, para mantener el
share hay que :
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* Renovar el producto (cambiar el packaging, atributos del producto, re—styling, adaptar o modernizar
actualizar el producto)

e Cambiar, mejorar el producto. El cambio tiene que ser importante para le consumidor

* Modificar el mix, el resto de las variables

* Modificar el mercado, buscar un nuevo consumidor

 Declive: las ventas bajan, se pierde la estabilidad. Si me doy cuenta, puede que sea momentanea. Hay g
buscar la razén, puede ser por:

« La competencia

« Consumidor, puede cambiar por el entorno, el precio o la calidad

» Tecnologia

* No hacer nada durante la madurez. Laxitud del equipo de marketing

Si averiguamos la razén hay que intentar solucionarlo. Se puede o no se puede solucionar? Compensa o n
compensa? No podré solucionarlo cuando no tengo ninguna estrategia de mix. Lo podré solucionar cuando
competencia va hacer un cambio o cuando disponga de un recurso especifico.

No es facil decidir cuando hay que dejar morir el producto, se mezclan la politica de la empresa y la decisié
objetiva. Hay muchas razones para seguir manteniendo el producto.

Excepciones del ciclo de vida del producto:

» Estilos, forma de expresion distinta que puede durar mucho, pero que esta 0 no en uso

« Modas, aparece, se copia, se sigue y desaparece

 Fads, producto asociado a una moda que entra muy rapido, se vende muchisimo y desaparece igua
rapido

Estos casos requieren mucha atencién en el mercado. Los fads tienen patentes e implican falsificaciones.
ATRIBUTOS DE PRODUCTO

Son aquellas caracteristicas del producto que necesariamente hay que tener en cuenta para su
comercializacion. Hay tres categorias:

« Fisicos: forman parte de la naturaleza del producto, color, textura, resistencia...

» Funcionales: no forman parte de la esencia propia del producto:

« Surtido: conjunto y variedad de productos que se comercializan. Hemos de decidir cuan amplio (variedad
Neutrex Gel, Neutrex Futura...) y profundo (formato, 1 litro, ¥ litro...). El lider tendra casi siempre el
surtido mas amplio y profundo. El método es concentrarse en 1 o 2 variedades y/o 1 o 2 formatos.

« Gama, de productos diferentes (BIC: bolis, maquinillas de afeitar...). la gama no debe ser muy grande, se
puede perder el posicionamiento. Serie de productos relacionados entre si, porque satisfacen una misma
necesidad, porgue se usan conjuntamente, porque lo compran los mismos clientes, se venden en el misn
lugar, en el punto de venta.

« Envase : convertir el producto o servicio en una unidad de venta, proteger el producto. El vendedor
silencioso, el ultimo impacto del consumidor. Innovar en el envase es dificil y facil copiar, aunque las
innovaciones quizas se pueden patentar. El envase permite segmentar y determinar el uso. Existe la
tendencia de ir renovando cada cierto tiempo

« Etiquetado : disefio de envoltorio. Se cambia constantemente. Hay que ir con cuidado a la hora de cambi
logos y disefios porque no siempre sale bien. La funcion basica es la de identificacién, describir las
caracteristicas (recoge todos los requisitos legales: ingredientes, caducidad, envase, reciclable...). Tambi
sirve para hacer promociones de venta, comunica la promocion.
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» Unidad de venta : cantidad de producto que se convierte en el objeto de transaccion (24 magdalenas)

« Unidad de consumo : cantidad de producto objeto del acto de compra (1 magdalena)

« Unidad de uso: en este caso son dos, porgue van dos en una bolsita. Te obligo a comer 2 aunque la unid
de consumo sea 1. Modificar la unidad de uso es potentisimo porque cambias la unidad de consumo.

« Servicios relacionados con el producto: damos mas 0 menos buen servicio post-venta o el suficiente. En

productos de alta implicacion se da mas informacion, pero todo puede decidirse segun los intereses de c

empresa

Psicolégicos: también llamados atributos de marketing y son dos: la marca y la calidad. La marca a veces

tiene tanta fuerza que puede desarrollar un paraguas que incluye: la calidad, la confianza, la seguridad, €

valor, la proteccion, el status, el nivel econémico... Ambos dependen de cémo el consumidor los perciba

ademas los incorporamos para su comercializacion.

Calidad: desde el laboratorio se puede decir que tenga mas 0 menos de un ingrediente para que en teori

mejor, pero es dificil que hay un equilibrio. Pero cuando hablamos de calidad en marketing no hablamos

calidad técnica, esto se supone que existe. Hablamos de calidad asociada a otras variables, como por

ejemplo la marca (que entre otras cosas genera confianza), el precio, el punto de venta (la distribucion).

También influyen los atributos funcionales como por ejemplo el packaging. Esto no significa que bajo una

marca podamos colar un producto de una calidad técnica menor.

Marca: no es un logotipo, ni un emblema, ni una combinacién de colores. Es un nombre que identifica un

producto o varios productos. El objetivo primordial de la marca es identificar un bien o un servicio. Son |o:

activos mas importantes de las compafias de gran consumo. Se confunden marcas con empresa, sirven

generar adhesion, la marca llega donde no llega el producto. También sirve para definir al consumidor

La marca blanca ha pasado de ser la no marca a ser una marca mas con objetivos y que tienen valor como
marca. Las condiciones que deberia cumplir un nombre de marca ideal, desde el punto de vista del marketi
son las siguientes:

« Sencillay corta, porque hay una tendencia a abreviar el nombre por parte del consumidor
« Sencilla de leer y de pronunciar

« Facil de reconocer y de recordar (para esto ademas tenemos el packaging)

« Asociable al producto o a los beneficios que aporte

» Eufénico (que suene bien)

« Ser diferenciable de la competencia

« Legalmente protegible (que se pueda proteger el nombre de la marca)

« Internacionalizable (que puede ser utilizada en todo el mundo aunque es muy complicado)

Clasificacion por tipos de marca:

» Marcas Unicas: aquellas que coinciden con el nombre corporativo de la empresa (p.e.: Sony). El
inconveniente es que si ocurre algo malo afecta a todos los productos de la marca, la ventaja es que si e
bueno también afecta a todos los productos.

« Marcas individuales: cada producto tiene una marca separada, cada marca lucha sola, no existe un para
comun aunque pertenezcan a una misma empresa. Lo positivo es que si hay una mala experiencia no se
extiende a los demas productos de la corporacion. El punto negativo es que el esfuerzo no tiene un parag
comun. La marca por ella misma tiene una fuerza

« Marcas individuales combinadas: se incluye de alguna forma el nombre de la empresa

» Marcas mdltiples : mantener en el mercado productos parecidos con marcas distintas con diferencias en
estrategia de marketing. Se llama estrategia de primera y segundas marcas

« Dos marcas por primer y segundo precio

« Dos marcas por fusiones y absorciones
» Dos marcas al mismo nivel con diferenciacion del posicionamiento
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El riesgo es la canabalizacion

» Marcas blancas o comerciales: aparecen ante la presiéon de la distribucién que se distribuye exclusivamel
en su punto de venta. Al evolucionar las marcas blancas el consumidor las ha posicionado y son otro tipc
marca. Dan confianza al consumidor.

Para reforzar una marca se pueden utilizar muchos elementos:

« Utilizar otra marca (combinacién de dos marcas)
< Un prescriptor

« Una referencia temporal

« Una idea o leyenda

* Una evolucion

Tipos de marcas

« Product brand : marca que representa a un solo producto y por tanto representa una sola red de asociaci
(Vichy Catalan)

« Range brand (marca de gamma): marca que representa a un grupo de productos dentro de una misma
categoria ( Fanta...). La categoria la define el consumidor, pero su definiciéon. La categoria la define el
consumidor, pero su definicién es un grupo de productos o servicios que el consumidor percibe como
complementarios o sustitutivos

» Umbrella brand : son lo mismo que la range brand pero en categorias diferentes, manteniendo valores
conceptuales Unicos. Si quiero modificar mejor ponerle apellido a la marca o cambiar de marca que dejar
con el mismo nombre. Los valores pueden ser fisicos o psicolégicos. (ej.: BIC: perfumes, bolis... los
perfumes no funcionan porque el concepto de BIC es que es desechable y un perfume no lo es).

» Company brand : marca que cubre todos los productos de la compafiia, por politica (p.e.: Sony, Daewoo)

Roles

» Main brand: si la marca es main brand actia como portador de los atributos principales y de los valores ¢
posee y se los da al producto. La marca asume el papel de definidor de lo que es el producto (p.e.:
Schweppes, es una range brand que tiene un rol de main brand)

» Endorser brand (sello de garantia). Da garantia a otra marca. Bollicao es una range brand que tiene un rc
de main brand y de endorser para Mafianitos (main brand) de Bollicao (endorser). Ahora Henkel es
endorser de WIPP (calidad Henkel). También lo es Danone, Bio de Danone, LU es endorser de las gallet
Principe, el grupo Volkswagen también es un endorser.

« Subbrand (Submarca): el apellido de la marca. Se le afiade a la main brand para darle personalidad y un:
individualizacién concreta (p.e.: Nike—Air (Air es la subbrand), Sony—-Black—Triniton (Black Triniton es la
subbrand). Los modelos de coche son subbrands (Clio, Laguna, Cordoba, etc)

« Label (etiqueta) p.e.: Cola—Cao bajo en calorias (el bajo en calorias es un label). Es como una subbrand
rango de marca, es una simple descripcién (fa Dermo, el dermo es un label). A Mistol Dermo le han quita
el Dermo que era un label y le han puesto PH 5.5 y asi se convierte en una subbrand y tiene a Henkel co
endorser.

Extensiones de marca (como crecen las marcas, como las podemos usar para crecer)

» Product brand strategy : es la mas racional y la mejor para el consumidor. Marca A 'Promesa A! Productc
A, Marca B! Promesa B! Producto B. Juega a no pervertir el juego de las marcas. Una lejia es una lejia
puesto que blanquea, no se puede llamar lejia si es para ropa negra. Si son cosas diferentes deben ser
productos diferentes (p.e.: el café normal de Saimaza se llama Saimaza y el descafeinado es el Desca d¢
Saimaza, cada promesa una marca). El problema de esto es que cuesta mucho dinero (no es rentable) p
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es mantener y posicionar muchas marcas, es mas facil que una marca llegue a varios ambitos (p.e.:
Matutano: Ruffles, Doritos, Fritos, Lay's, Dippa's, cada promesa una marca. Aunque luego Lay's tiene
muchas promesas debajo)

Line extension strategy : es lo contrario a lo anterior. Se necesita una range brand, una promesa o conce

Gnica y muchos productos (p.e. : Pepsi: Pepsi-Light, Pepsi—-Boom, etc). Aqui puedes decidir si haces

comunicacion de la promesa (p.e.: anuncio de Bio y ahora prueba el nuevo Bio Soja) o del producto (p.e.

anuncio solo del Bio Soja). Es una estrategia mas rentable. Aunque con tantos productos se puede dafia

promesa esto una marca grande lo puede aguantar pero no todas pueden.

Brand extensién strategy : tenemos una marca paraguas, que abarca promesas diferentes porque estam

categorias diferentes y luego cada promesa da un producto. Son promesas diferentes peor no pueden pe

el concepto comun. Hay que invertir en cada categoria en que esta la marca.

« Endorsing strategy : hay una serie de promesas. Cada promesa tiene una main brand y luego esta la mal
endorser dando su sello de garantia a cada main brand (p.e.: Nestlé crece al poner el sello Nestlé en las
distintas marcas. En helados tenia Camy, en cafés Nescafé y Bonka (cada uno con su promesa), La Lecl
Nidina...) (p.e.: Natillas Danone, Natillas es un label y el Danone era la main brand, ahora se han inventa
Danet como main brand y Danone es el endorser. Lo mismo paso con Vitalinia que antes eran los
desnatados de Danone)

POLITICAS BASICAS DEL PRODUCTO

« No hacer nada. No modificar nada del producto. Se utiliza en todas las empresas pero no se hace. Es la
implica un mayor desafio. Se trata de estar atentos para poder anticipar cualquier variacién de la situacié
de mercado que requiera cambios en el producto. En marketing no hay nada fijo no estatico aunque lo
puede parecer.

Marketing lag : lapsus de tiempo entre una toma de decision en marketing y esta tiene efecto, este lapsus ©
ser el menor posible

« Llevar a cabo algun tipo de cambio en los productos existentes. Son modificaciones pero no tan
sustanciales como para dar un producto nuevo, son modificaciones que el mismo mercado solicita. Estos
cambios pueden ser:

» Cambio psicolégico: implica una modificacion en la forma en que el consumidor percibe el producto, son
cambios normalmente motivados por un deseo de diferenciacion con la competencia. La diferenciacion
puede venir por muchas cosas:

* la percepcion puede ir cambiando por temporadas, si la percepcién no es negativa solo es cuestion
impulsién
* anuncios testimoniales

« Cambios reales: significa que modificaremos realmente atributos del producto:

» Cambio atributos fisicos: son los mas complejos de realizar porque implican normalmente cambios
técnicos o modificaciones en el proceso productivo, no hablamos de lanzar un nuevo producto. Se
debe saber la importancia que tiene este cambio para el consumidor, hay que preguntarselo, tener
informaciéon de primera mano.

» Cambio atributos funcionales : es el mas frecuente, el mas realizado. Es mas facil que los fisicos.
Aqui hay el disefio, el packaging, los envases, el embalaje (el envase, es el que contiene el product
el embalaje el que contiene los envases. El envase protege y dosifica. El embalaje en algunos puntc
de venta llegan al consumidor. El envase también es un soporte ideal para la promocién, que es la
formula para vender a corto plazo). El envase se cambia por la dosificacion, para que sea mas
ergondémico (que encaje con las manos), la proteccidn y el soporte promocional. Hablamos de
re-styling, una modificacién del envase para modernizarlo.
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» Cambio atributos psicoldgicos (no es lo mismo que el cambio psicoldgico) : los atributos psicoldgicos son
la marca y la calidad. Un cambio de marca implica mucho dinero. Se hace por problemas en el registro d
marca, porque quiero modificar la imagen asociada a la marca. Podemos cambiar la calidad percibida
cambiando el punto de venta. Esta percepcion de la calidad es la que da el share. Para cambiarla siempr
haremos en el marketing mix o en la marca. También hablamos del posicionamiento.

« Buscar nuevas aplicaciones para productos existentes : consiste en encontrar una nueva forma de usoy,
tanto, ampliar el mercado sin modificar el producto. Para esto utilizamos el etiquetado... Buscamos
aumentar el consumo, que la cantidad consumida sea mayor o ampliar el mercado.

TEMA 8 LA DISTRIBUCION
Definicion : funcién comercial que consiste en poner los productos al alcance del mercado.

Definicion: conjunto de actividades realizadas por el fabricante y los intermediarios desde que se acaba el
producto hasta que llega al consumidor.

Hay dos conceptos basicos en el esquema de distribucién. Entre el fabricante y el consumidor final existen
intermediarios y hay un canal de distribucion.

» Canal de distribucién : es el camino que recorre el producto hasta llegar al consumidor final
« Intermediarios : son los elementos intermedios que forman parte de un canal

La combinacién de ambos da lugar a circuitos de distribucién y estos pueden ser muy largos o muy cortos
(con todos sus grados). Las posibilidades son :

Los comisionistas se ponen entre cualquier intermediario que haya.
El fabricante utiliza detallistas y/o mayoristas porque estos pueden:

* reducir el nUmero de transacciones

« llevar el producto al mercado

« transportar fisicamente el producto (logistica)

« stock y almacenamiento

» proporciona informacién sobre el consumidor final

« en la impulsion puede ayudar a realizar la impulsién en le punto de venta. Usar la estrategia PUSH
« los servicios post-venta

La impulsién preocupa al fabricante pues es vital y el detallista normalmente lleva mas de un fabricante.
TIPOS DE DISTRIBUCION (no entra en examen)

« Distribucion exclusiva : consiste en otorgar al intermediario una exclusividad de venta de un producto
especifico en una zona geografica determinada.

« Distribucion selectiva : un fabricante selecciona entre posibles tiendas o puntos de venta que puedan ver
su producto solamente algunas/os por razones especificas

« Distribucion intensiva : un fabricante busca para su producto todos los establecimiento de la misma rama
comercial que puedan vender su producto

« Distribucion extensiva : el fabricante busca vender sus productos en cualquier tipo de establecimiento de
cualquier rama comercial

* Venta directa

Es venta directa, no hay canal de distribucién. hay tres tipos:
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« En el lugar de consumo : llevar el producto a casa (ej.: enciclopedias). Es un sistema efectivo pero da me
imagen alguien se mete en su casa. Lo bueno que tiene es la persuasion directa (contacto directo), cuan
mas cerca esté del consumidor mejor. El punto negativo es altisimo coste de personal. El coste va ligado
namero (%) de ventas. También se hace en bienes industriales. Luego se inventd, la llamada antes de la
visita (ej.: escuelas de idiomas).

El efecto contagio, imitacion... yo quiero ser como: en marketing se llama aspiracionalidad (ej.: charcutero
vende un producto y los otros de al lado se contagian. En las farmacias se da el efecto contrario). Montar
reuniones en hogares tupperware es una visita segura y mas importante si es con amigos. Los porcentajes
las ventas son elevados. Luego hay la disonancia cognitiva (ej.: caso de robots de cocina, cuanto mas caro
el bien mas se hace). La sofisticaciéon del sistema es la venta piramidal, sistema de remuneracion en funcié
de los clientes que traigas, esto es ilegal pero se permite bordear. Sistema de fidelizacién es sectario.

» En el lugar de fabricacioén : la venta se produce en el lugar de fabricacion (ej.: Punto Blanco, panaderia...)

» En un espacio intermedio : los medios de comunicacion, Internet, mailing (ej.: maquinas de vending).
Tiendas propias o incluso franquicias.

* Venta a través de detallista:

Servirlo en almacén central tiene ventajas en costes logisticos pero hay que manipularlo mas para que este
agrado del almacén. No es tan obvio que sea mas barato servir al almacén central. En este pais hay pocas
plataformas que funcionen bien (ej.: Mercadona, funciona bien).

Tipos:

« Venta ambulante : esta muy reducido, mercadillo

« Tienda propia independiente : cuando ya se queda quieto
 Tienda especializada

 Las tiendas se relnen en cadenas de tiendas, entendidas:

 centrales de compra : se juntan para negociar compras
 entidad comun : bajo mismo logo (cadena Los tigres)

» Mercados : (ej.: La Boqueria, con o sin servicio comun), para ganar competencia han abierto por las tarde
también

» Agrupaciones de tiendas : centros comerciales (modernizacion del mercado )

» Grandes almacenes : tiene su origen en Inglaterra (El Corte Ingles)

» Hipermercado : ha de tener 2500 m2 y en régimen autoservicio

» Supermercados : menos de 2500 m2, hay dos elementos que lo definen, la proximidad y la gama de
servicios que dan, tiene mas énfasis en productos frescos

« Discount : le han quitado posicionamiento el hipermercado, precio, servicio

» Category killers : nacen bajo la perspectiva de categoria de producir y explotar al maximo (ej.: Decathlén

» Venta a través de mayorista:

Dentro de esta relacion empieza a haber un comisionista. Ni compra, ni vende, sélo interviene entre
comprador y vendedor. Cobra un porcentaje sobre el precio de transaccién y pueden tener varias
clasificaciones en el mercado:

» Representacién exclusiva
« Distribucion general

Es para producir con distribucién limitada (exclusiva)
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EVOLUCION DEL SECTOR DE LA DISTRIBUCION EN ESPANA DESDE LOS 80

En los 80 era la tienda tradicional mas los supers de barrio, con la novedad del autoservicio. Esto determin:
una formula en la que el producto es vendedor silencioso.

Aparecen los hipermercados (Pryca ), hay un precio gancho, un ahorro. Lo ofrece todo: alimentacién, textil
bazar. Es mas cdmodo para el consumidor. Se llama la evolucién del modelo francés.

El segundo paso es la evolucién al centro comercial. El hipermercado es la locomotora principal, luego hay
otras tiendas. Aun no hay ocio. En Espafia hay un crecimiento muy fuerte y luego un parén. Hay una
legislacién por comunidad, por eso en algunas se desarrolla mas que en otras.

El resultado es un nuevo modelo, el centro de ocio. En Espafia ademas de los hipers y grandes superficies
aparecen nuevos detallistas:

» Hard - discount y Soft —.discount : buscan al consumidor sensible al precio. Empezé con las marca:
blancas.

» Category Kkillers : sélo trabajan una categoria de producto y en mucha cantidad

 Factory outlets : es un punto de venta en fabricas pero en Catalufia como la ley no deja que haya m
centros comerciales hace que haya estos factory outlets. El precio es mas bajo. Su ubicacién es
importante.

Un centro de ocio es una concentracion de oferta lidica donde la actividad comercial se reduce a una
superficie minima. Hay cines, restaurantes, consumo,...

La posicidn de los detallistas, su poder, disminuye porgue:

» ahora importa mas la calidad, el precio no es un gancho

« el consumidor se encuentra incomodo en las grandes superficies porque no encuentra los productos
no estan colocados como le gustaria, como él piensa. El consumidor ha evolucionado, es mas listo
mas sofisticado.

Las grandes superficies han perdido cuota de mercado ya no tiene tanto poder. Fabricante y detallista se
habian olvidado de los primordial, el consumidor. Ademas aparece una nueva modalidad de detallista,
convenience store (Open Cor)

Ofrecen un entorno agradable, cambian la férmula de precio gancho. Esto da lugar a un nuevo concepto er
marketing:

» Category management (gestion de categorias): relacion entre fabricante y detallista para obtencion
un entorno de compra que favorezca la colocacién de los productos de manera que el consumidor I
localice y sitle por categorias. Hay que preguntarle al consumidor.
ESTRATEGIAS DE e DE DISTRIBUCION
» Venta en Internet; caracteristicas de los productos:
« No hay que probarlo

» Transporte del producto debe costar menos que le propio producto

¢Es Internet un canal de distribucion? No, hay la logistica que es crucial en la venta por Internet, solamente
me permite informarme y regatear. Informar es la principal funcién de Internet.
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Caracteristicas del cliente on-line:

 acceso Internet a casi cualquier hora desde distintos puntos

* buscador incansable de informacion

« vendedor no influye en el proceso de compra. El solo decide, lo compra, es una vivencia mas que u
transaccion

« cliente ideal para sugerirle cosas. Muy importante el facing

« cliente muy sensible a la seguridad de la transaccién

« la intimidad, privacidad de los datos es importante

Evolucién : el futuro comercial de Internet depende de una buena logistica
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
Aspectos importantes a valorar para poder escoger una estrategia, son:

« Tipo de canal que vamos a escoger: mayorista, detallista, venta directa... o combinaciones todos. El
incremento de cuota compensa tener que trata con todos los tipos de intermediarios y de canales

 Elaborar esquemas para trabajar en sistemas exclusivos, intensivos, selectivos... Debemos mirar nuestrc
producto (los atributos) y escoger el que encaja con mi producto

* (crucial) pensar que funcion, ademas de llevar el producto al mercado quiero que el distribuidor me ayude
llevar a cabo o lleve a cabo por mi (p.e.: impulsion)

Estos aspectos necesitan una reflexiéon que viene dada por:

» Naturaleza y caracteristicas del producto

« Mercado y clientes a los que se destina

» Costumbres del sector

 La propia empresa y su posicion

« La competencia

« Otros factores del entorno (legales, geograficos...)

TEMA 9 EL PRECIO

Definicion segun la teoria econdémica : el precio es el valor del producto expresado en unidades monetarias
como un medio de intercambio

Definicion segun el marketing : el precio no es Unicamente una cantidad de dinero porque:

« Una misma cantidad de dinero no implica el mismo esfuerzo o sacrificio para un mismo consumidor. No
esta directamente relacionado con los ingresos o la capacidad adquisitiva. El precio no es una variable
absoluta, es relativa porque cada consumidor lo percibe de una forma distinta. Esta relacionado con la
intensidad de la necesidad que es personal. EI marketing consigue que esa necesidad se satisfaga de ur
manera satisfactoria.

« Hay un esfuerzo que se mide en tiempo que necesito para realizar la compra

EL EFECTO EURO Y LA IMAGEN DE GASTO
La imagen de gasto es la idea que el consumidor tiene del esfuerzo que le implica la adquisiciéon de un
producto en relacién de la intensidad de la necesidad de la adquisicion del producto. En marketing debemo

modificar la imagen de gasto podemos modificar el producto o el precio, pero a esto se le debe afiadir el
efecto euro.

25



El efecto euro modifica la imagen de gasto de un producto distorsionandolo, sin que lo quiera el fabricante,
aungue lo han utilizado. El consumidor no recuerda el precio de los productos y si ademas le afiadimos el
efecto euro la imagen de gasto esta totalmente distorsionado.

Para modificar la imagen de gasto puedo actuar directamente sobre el precio del producto, modificandolo
(aumentandolo o disminuyéndolo, si lo aumento hay el riesgo de que se rompa la relacion de loyality.
También podemos utilizar el precio psicoldgico (9.99 e). Se puede permitir pagar a plazos. Ofrecer otros
medios de pago. El mejor medio de pago para reducir la imagen de pago son las tarjetas (débito/crédito,
crédito : tienes un limite con un vencimiento, también hay las entidades alternativas de crédito. El débito el
desembolso es automatico no esta financiado, aunque la cuenta se reduce al no hacer el desembolso en bi
reduce la imagen de gasto).

Actuando sobre el producto conseguimos una reduccion de la imagen de gasto tocando la imagen (la calide
la marca) asi podremos modificar el precio.

FACTORES QUE INCIDEN EN LA FIJACION DE LOS PRECIOS
* Los obijetivos de la empresa, la fijacion de estos objetivos determinara la fijacion del precio:

« Prestigio de mercado (imagen de mercado)

« Margen de beneficio sobre las ventas

* Cuota de share (%)

« Anular o superar netamente a la competencia

 La estructura del mercado
« Disposiciones legales
« Las otras variables del mix, la marca

RELACION ENTRE FRABRICANTE Y DISTRIBUIDOR

El fabricante y el detallista mantienen una relacion que determina el precio final al consumidor. Esta relacio
es muy importante.

» Precio de cesioén : es el precio al que el fabricante vende el producto al detallista, no coincide con el
precio de venta final, deberia ser menor aunque hay detallistas que venden por debajo del precio de
cesion, el efecto negativo de esto es que sucede algo raro, no es bueno para el fabricante pues pue
estar comprando a otros.

» Descuento : los descuentos que se usan en el sector de la distribucion son : por pronto pago (el
fabricante hace un descuento al detallista en gran consumo esto no se da pues se paga a 200 0 22(

dias), por volumen de ventas...
» Rappel : es la acumulacién de un descuento por volumen, esta acumulacién tiene un plazo de pago
(trimestral, anual... aumenta segliin aumenta el volumen)

La mayoria de los distribuidores s6lo pagan aquello que venden. Si el producto tiene una rotacion baja el
detallista devuelve el producto.

Sectores a los que afectan las decisiones sobre el precio:
 Los primeros a las que afectan las decisiones sobre el precio son los consumidores, existe una
sensibilidad en este que afecta a la cantidad demandada, si hay una variacion del precio debemos

intentar que lo asocie a una mejoria en el producto
* Los intermediarios de la distribucion podemos intentar fijar un precio de venta recomendado o
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sencillamente aplicar nuestro precio de cesion y dejar que el detallista fije el precio libremente

» A los competidores, si el competidor aumenta el precio yo moveré el mio dependiendo del mercado,
de mi cuota de mercado, etc.

» La Administracion Publica afecta a nuestra imposicién de precios porque puede imponer limitacione

 Los proveedores, pueden afectarnos en las subidas y bajadas de precios de los elementos que
componen nuestro producto.

PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Fijar un precio es afiadir un margen de beneficio en base a nuestros costes (incluyendo todo: distribucion,
transporte, estructura comercial, etc.). Hay tres posibilidades:

» Skimming ( desnatado, descreme): consiste basicamente en fijar de salida un precio alto que permite dos
cosas: segmentar de una manera muy determinada el producto y asegurarme que si necesito bajar ese
precio, puedo hacerlo. Esto se puede hacer en cualquier mercado reducido, o si hay una segmentacion d
gama alta.

» Masiva (penetracion) : fijar precio inicial bajo para alcanzar el maximo volumen de ventas inmediato.
Implica que puede realizarse e un mercado que relna las siguientes caracteristicas:

e gue no existe un segmento elitista

« gue el producto y su venta es muy sensible al precio porque existen productos directamente
comparables y porque sé que después del lanzamiento del producto voy a tener una competencia n
severa. En este tipo de mercado aplicamos el ESP, pero o es aplicable a todos.

Es muy dificil subir después el precio.

» Observacion de los precios de la competencia: la utilizan muchas empresas tiene que ver con ser lider o
seguidor, no se tiene porgue ser el nimero uno para sobrevivir en el mercado. Un seguidor fija precios
respecto lo que hace la competencia, muchas veces no tiene alternativa, va a remolque, lo que hace la
competencia es lo que él puede hacer. A veces no tiene ni una marca que le permita estar donde la
competencia.

TEMA 11 LA IMPULSION

La impulsién incluye la publicidad, la promocién, las relaciones publicas y el merchandising.

PUBLICIDAD

Es una comunicacion persuasiva dindmica, heterogénea y geograficamente extensa. Comprende todas aqt

acciones que pretenden informar o persuadir al consumidor a través de los medios de comunicacion de alg

relativo a los productos o servicios que se anuncian.

Siempre esta asociado a un medio de comunicacion.

La publicidad consiste en llevar al consumidor hacia el producto promocion lleva al consumidor hacia el

producto, la promacién lleva el producto al consumidor, es una forma de vender mas a corto plazo (se inclu

el 3x2, el descuento, el regalo, prueba gratis, un bundle pack (con el producto va otro para probar)).

Los objetivos principales de la publicidad son:

» Mantener actitudes, busca una estabilizacion un refuerzo, repetir
« Cambiar actitudes, comunicar nuevos beneficios de un producto
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 Crear nuevas actitudes, dar a conocer algo nuevo
Podemos utilizar diferentes caminos creativos:

» La demostracién, mostrar su utilidad

« El testimonial, esto genera identificaciéon y notoriedad

* El humor

 La informacion, es distinta a la demostracidn. Tiene limites, hay que hacer una extraccion de la informacit
relevante

 Apetitosidad, buscando un momento de consumo, antes de comer o de cenar

» Comparacion o analogia. Comparacién directa. Juega con la informacién y el testimonial, pero se trata de
valorar con referencias un producto de forma especifica o genérica. Permite decidir.

» Provocacion

» La musica: relacionado con el emotional. Es un ESP

* Emotional

» Combinacién

» Referencia visual. Utilizacién de una imagen de un logotipo

La creatividad realmente buena tiene que ser notoria y efectiva.
TELEVISION

Es publica, privada, autonémica. Hay él prime time que son las horas de maxima audiencia. Existe el zappi
gue genera una dispersion de la audiencia. La audiencia esta relacionada con el precio de la publicidad. He
tres puntos de vista: el del product manager, el de la agencia de publicidad y el de la emisora de television.

Ahora para hacer publicidad se necesita un presupuesto mayor porque la audiencia esta dispersada. El prir
time es el mismo para todas las emisoras de television, por tanto, debemos poner nuestro anuncio en todas
emisoras. Y ademas no me aseguro el impacto. Los programas se hacen por la audiencia y son financiado:s
la publicidad. Cuando la formula del spot se agota las otras vias existentes son el sponsoring y el contenidc
guién con un personaje conocido. Con el sponsoring te aseguras que el publico no haga zapping. La evoluc
de los contenidos de la televisién son para hacer publicidad (por ejemplo, en las peliculas es mas largo el
espacio publicitario hacia el final de la pelicula).

El product manager tiene dos problemas:

e como captar la audiencia y saber quien es nuestra audiencia
» como rentabilizar la publicidad, es una inversién o es un gasto

Los presupuestos de publicidad en televisién se han multiplicado por cinco y el impacto es menor.

« hay saturacion publicitaria
« efectividad cuestionada

Ventajas de la television:

* lo que veo me lo creo

 gran cobertura

* si consigues impactar, el coste por impacto es relativamente bajo
* color sonido

» facilidad de la utilizacion del camino emocional de comunicacién
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Inconvenientes de la television

e gran saturacion
* elevadisima segmentacion de audiencias
» sistema de contratacion publicitario complicado y poco sensible

Audiencia

Se mide utilizando audimetros, se conectan a la television y se refleja los habitos con el mando. Obtiene un
muestra representativa que luego se extrapola y calcula la audiencia. Estos envian lecturas diarias. Tambié
existe el EGM (Estudio General de Medios) consiste en hacer entrevistas a la gente (60.000 anuales) no sit
para medir la audiencia porque tarda. El audimetro es el método mas efectivo.

Agencias de publicidad

Estas venden creatividad y medios (es el contacto con la central de medios)
Anunciante ! Agencia publicidad ! Central de medios

El anunciante utiliza con la agencia un sistema de briefing (documento escrito que refleja : objetivos, timing.
budget ( presupuesto) y todos los datos de mercado que la agencia necesita conocer para desarrollar una
plataforma creativa). Después la agencia debe devolver el contrabriefing, si este se acepta, la agencia prep
la plataforma creativa que son las lineas sobre lo que se va a basar el spot. Después se plasma en la
produccién del spot. Queda comprar los medios en los que va a salir, tradicionalmente la contratacion la ha
la agencia que tiene un departamento de medios, la contratacion de medios es indispensable. La agencia
trabaja con unas empresas que se llaman centrales de medios.

A principio de los 90 el esquema de esta relacién era el siguiente:

Anunciante ! Agencia publicidad ! Central de medios

% comision rappel

El anunciante da el dinero a la agencia que contrata a la central de medios. El anunciante paga el plus de
comision a la agencia. La agencia puede comprar un pack de medios con lo cual la central de medios devu
un rappel a la agencia. Este dinero es del anunciante pero se lo queda la agencia.

Este esquema se rompe porque a finales de los 90 aparece el zapping (con su consecuente perdida de
efectividad), las crisis (Golfo, caida muro de Berlin) y ademéas McLuchan habla de la Aldea Global. Tanta
informacién genera una crisis. Entonces los anunciantes se miran el presupuesto con lupa. Esto cambia el
esquema de final de los 90, el anunciante le dice a la agencia que solo debe realizar la creatividad y que el
contratara la central de medios, de forma que el nuevo esquema es:

Anunciante ! Agencia de publicidad ! Central de medios

% comision

rappel

Y a partir de entonces el rappel se lo queda el anunciante. Las agencias debido a esto se han agrupado. E:

hace que se hable de crisis pero loo que hay es un reajuste del sector. Las agencias pasan de ser agencias
publicidad a ser agencias de servicios plenos, donde siguen ofreciendo publicidad pero también ayudan col
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las técnicas below the line :
» Marketing directo : consiste en hacer acciones a un publico personalizado, para llegar directamente
conocer sus necesidades, y obtener datos
» Telemarketing : es lo mismo pero por teléfono
e Sponsoring
» Relaciones Publicas : consiste en participar en actividades sociales que tienen una proyeccion publi
y que pueden modificar la imagen de la empresa, tiene que ver con el marketing social
Publicity : alguien habla sobre el producto, no se le paga monetariamente sino en especias
REVISTAS
Hay que diferenciar entre tirada y difusion. La efectividad de las revistas es que tiene una gran penetracion.
Semanal
Frecuencia
Quincenal
Revistas
Corazon
Motor
Contenido Musica/ocio
Mujer
Politica/ sensacionalismo
El principal objetivo de las revistas es facil que coincida con el de tu producto.
Ventajas de la revista:
 Tirada : numero de ejemplares que se imprimen
« Difusion : que alcance tienen los ejemplares, puede ser superior a la tirada
« Volatilidad : cuanto dura. Los perioddicos duran horas, las revistas tienen una volatilidad menor, por |
gue es mas facil que sea visto por mas gente
« Soporte : participa del prestigio del soporte
» Encarte : sobrecitos para probar el producto, un samphing facil de llegar a la persona que lee la revi

Inconvenientes de la revista :

« Hay muchos soportes
» Es complicado diferenciar por provincias o zonas de accién especificas. Problema logistico

Existe un control relativo de la tirada y difusion.

0JD (Oficina de la Justificacion de la Difusién). Este organismo controla la tirada y hace estudios estadistic
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EGM (Estudio General Medios) controla y estudia el perfil de las revistas, lectores

Un 40% de la poblacion en Espafia compra revistas y las mujeres el 80% total de las revistas. La fidelidad ¢
bastante variable.

RADIO
Un anuncio de radio tiene un gran potencial. Es una cufa. Tiene muchas posibilidades creativas. Puede sel
testimonial, single... la radio s6lo se escucha, a veces hace de compafiia, hay fidelizacién a los soportes. El
radio buscamos:

* noticias ! inmediatez

* musica

 deporte
La radio se divide en bloques, horas y audiencia.

Los bloques son: el matinal (7—9 h mafiana), gran magazine (9-13 h), de tardes y los bloques de noche.

Hay que reparar atencién en la creatividad de la cufia, y para eso se necesita un locutor. En la radio tambié
hay zapping.

Ventajas de la radio:
* Mensaje inmediato
* Medio interactivo
* Localizacion definida del target
» Se puede hacer campafas locales porque tiene tres coberturas (nacional, regional y local) estan las
conectadas

Inconvenientes de la radio :

« Dificultad de retencién de los mensajes
« Audiencia muy dispersa

PRENSA
En Espafia la prensa es de tres tipos:
» General : Pais, La Vanguardia...
« Deportiva : Marca, Sport, Mundo Deportivo...

» Econdmica : Expansioén, 5 dias, Gaceta...

En Espafia en general no se vende, hay mucha gente que no lee el periédico. La deportiva tira mucho a fini
de temporada se repite.

Con este panorama hay que identificar los targets. Hay una linea ideolégica porque hay opinién, segmentac
del publico objetivo. En el caso de los deportes hay guerra de titulares, los perfiles se definen por el hooliga
y el mensaje.

En los econ6micos también hay una linea ideol6gica. La prensa general tiene tiradas locales
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Ventajas de la prensa:

* Prensa suele ser creible

» Penetracion alta con el sector

» Permite una argumentacién detallada del mensaje. Se utilizan muchas veces como complemento

Inconvenientes de la prensa:

 Vida muy corta : 1 dia

 Calidad de reproduccion limitada

« El coste por impacto es elevado. Cualquier anuncio en prensa es caro y va por tamafios y colocacio

PUBLICIDAD EXTERIOR
Es importante en entornos urbanos. Los soportes son:

* OPIS (Optical Point of Information) es muy notorio, permite diferentes circuitos, se contrata
guincenalmente. La ventaja es que se ve mucho, el inconveniente es que no puedes poner un mens
argumentado

 Vallas : tamafio 8 x 3 se puede poner cualquier mensaje y el circuito

e Cabinas: tienen un panel lateral. Va por circuitos es mensual

* Transportes

» Soportes relacionados con los medios de comunicacion

En Espafia estan infravalorados.
Ventajas de la publicidad exterior:

* Muy notoria

« Llega a todo el mundo

« Se puede discriminar un perfil regional

Inconvenientes de la publicidad exterior:

e Caro
e Cobertura nacional imposible

CINE
La gente va poco al cine. El impacto real es limitado, cobertura no muy alta tiene una estructura de
distribucién complicada. Ya no quedan cines de una sola sala porque no son rentables. Hay tres grupos qu
monopolizan. Cada vez tiene menos impacto.
Ventajas del cine:

e Pantalla grande

» No hay limitacién en el tiempo, pagar por espacio
« Prestigio rodar anuncios para cine
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Inconvenientes del cine:

* Venta de entradas controladas por el ministerio de cultura, control de ingresos
* No es posible controlar el impacto del medio

En general y como resumen, los medios:
» Sobrecarga/saturacion: el target no lo absorbe todo es imposible. Solucion, creatividad
« Falta atencioén real: solo se queda con lo que le interesa
» Confusién constante: todo es igual
« El propio anunciante es quien reclama nuevas formas de comunicacion

Principios estratégicos de publicidad (product manager)

TEORIA REALIDAD

Usar investigacion de mercado Saberlo interpretar

Largo plazo ¢ Qué es?

No abandonar estrategia Revisarla constantemente, updating
Segmentar el mercado En realidad se hace?

En campafia sélo un beneficio Que se entienda el mensaje

FUNCION DE VENTAS

 convencer/persuadir/argumentar

« crear fidelidad: ofrecer ventajas, descuentos, promociones

« informa: cliente, empresa

« vende: argumenta, crea/refuerza unas necesidades, negocia
* escucha

 aconseja/colabora

 seguimiento/analisis

* negociar

PERFIL DE UN VENDEDOR

» extrovertido

» convincente estas son las caracteristicas de un vendedor hace 20 afos
* paciente

 buena imagen

Ahora se exige formacion y conocer los productos. El perfil del de ventas es igual al de marketing:

» formacion
» caracter analitico

El vendedor tiene que saber de logistica, de distribucién, de administracion... El vendedor es la imagen de |
empresa en el cliente. El perfil del vendedor ha cambiado. El que puede actuar mas sobre la cuenta de
resultados de un producto es el product management.

Ventas y marketing son dos departamentos que estan continuamente en colaboracion. Una red de ventas t
dos criterios basicos para estructurarse:
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* criterio geografico
« criterio por cliente

Si tenemos muchos consumidores nos convendra el criterio geografico

C : Comisionista

Si el producto va del fabricante al consumidor final tenemos que pensar si poner un almacén o que vaya
directamente al punto de venta. Si el vendedor lleva el producto al punto de venta, tendra que ser transport
ademas de vendedor. Si el producto va a muchos puntos de venta, esto podria complicarse mucho ya que

requeriran muchos vendedores. Lo mas logico es que haga una estructura piramidal y un criterio geograficc

El perfil de nuestro vendedor es muy diferente si va al almacén, a la sede central o directamente al punto d
venta.

KAM (gestor de cuentas claves) aparece cuando la distribucion pasa por un detallista. Key Account
Managment de Carrefour, Kam de Caprabo...

Cuando el canal de distribucién afiade ademas de un mayorista, tenemos un mayorista que puede ser el
vendedor de nuestra empresa. La ventaja es que tenemos menos vendedores y por lo tanto es mas barato.

Hay que tener una doble estructura, una estructura por clientes y otra por zona geografica. Ya que cada ve
mas compleja la red de ventas y se mezclan los dos canales de distribucion anteriores. El comisionista se s
utilizar para productos de alto valor y un mercado muy atomizado. El comisionista es mas para una estructt
geografica.

Marketing

M

D
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