FASE DE INTRODUCCION: TOALLITAS WOOLITE

Este producto que acaba de introducirse en el mercado consiste en unas toallitas desechables que se
introducen en la lavadora antes de la utilizacion de las mismas. Lo innovador es que con ellas no tenemos ¢
preocuparnos de separa la ropa de distintos colores en deferentes lavados por miedo a que se destifian, ya
la funcion gue realizan es la de atrapar el tinte que se desprende de las prendas.

En este momento no existe ningln producto similar, por lo que no tiene competencia directa. Sin embargo,
aunque no dispongamos de datos concretos, suponemos que en este momento las ventas son bajas debid
gue todavia son apenas conocidas. En consecuencia. En consecuencia, hay que invertir en costosas
promociones y publicidad por lo que el coste se incrementara resultando alto el coste unitario por producto
con lo que es de suponer que los beneficios de momento son negativos.

No todas las personas que adoptan un producto lo hacen al mismo tiempo. De este modo buscamos a
consumidores innovadores, mas concretamente por las caracteristicas del producto, buscamos el perfil de |
gue se ha venido a llamar personas de su tiempo, Es decir, personas que trabajan, con poco tiempo, con e
conocimiento de las tareas domésticas y reconocido interés hacia ellas, que tienden a simplificar todo lo
relacionado con este tema.

También tenemos que tener en cuenta en lo que se refiere a este producto, estamos tratando con una emp
pionera, lo que conlleva el asumir unos determinados riesgos. Es decir, si este producto fracasara, la daria
mala imagen a la marca, ya que no es el Unico producto que tiene. Sin embargo, si, por ejemplo, un cliente
estd muy contento con un detergente de la marca Woolite, aunque estas toallitas le den un mal resultado,
suponemos que no cambiara de detergente.

Ademas, Woolite tiene ya adquirida una buena imagen de marca, y una amplia gama de productos de calid
en el mercado de los detergentes para la ropa.

De momento se esta dedicando a la difusién del producto haciendo publicidad de él en televisién. Pero es ¢
suponer que empezara con una camparfia de adopcion dando muestras con la compra de otro producto de
linea como, por ejemplo, detergentes para ropa de color; ya que es algo muy habitual en este tipo de
productos. En este punto nos parece muy importante resaltar que este producto todavia se esta iniciando
dentro de la propia fase de introduccién; esta estimulando la compra por parte del cliente de forma que este
convierte en un usuario regular.

A la vista de lo que acabamos de exponer, diremos que en este caso el proceso de adopcién todavia no ha
finalizado. Se estan cubriendo las primeras fases pero ain no esta completo. Concretando pensamos que ¢
logrado la atencion, los posibles compradores lo han descubierto; estan buscando la informacién y lo estan
evaluando, parte de ellos lo habran probado (en este caso con ello se implica la compra y en consecuencia
utilizacion). Pero todavia no se ha llegado al punto en el que se pueda hablar de una segunda compra del

producto (porque lleva muy poco tiempo en el mercado) que nos pueda aventurar un uso regular del mismc

A su vez en este proceso también nos influira lo que otras personas nos puedan decir en la fase de evaluac
En otras palabras, si mientras estamos pensando si utilizarlo o no alguien que consideremos conocedor de
materia nos da una valoracién favorable nos influira positivamente, y lo mismo ocurrird en el caso contrario.
En este caso concreto la persona podria ser principalmente nuestra madre.

La estrategia de marketing que esta siguiendo este producto en la fase de introduccion es la de desnatado
lento. Por un lado consideramos que la promocién y comunicacion es baja puesto que estan haciendo poce
campafas publicitarias en la television aunque suponemos que como hemos dicho antes, empezaran con



muestras gratuitas. Y, por otra parte, creemos que el precio es relativamente alto.
CONCLUSION

En cuanto a las toallitas Woolite consideramos que es un producto bastante nuevo y que puede tener un gr
éxito si encuentran una buena estrategia de marketing.

Con esto queremos decir que pensamos que se esta dirigiendo demasiado a las amas de casa tradicionale
gue estd empresa deberia plantearse que también hay otros consumidores potenciales como los nuevos/as
amos/as de casa, es decir, jovenes independizados o estudiantes que viven en pisos. Ademas hay que ten
cuenta que este es un segmento que necesita ser tratado de forma diferente, y hay que aplicar otras estrate
de marketing, como, por ejemplo, hacer promociones con productos mas cercanos a ellos.

FASE DE CRECIMENTO: TECNOLOGIA LASER APLICADA ALA OFTALMOLOGIA

En esta fase analizaremos un servicio: la tecnologia laser, pero aplicada al campo de la oftalmologia;
correccion de miopia, hipermetropia...

Hay que tener en cuenta que antes para corregir estos problemas de la vista se utilizaba una técnica llama
gueratotomia en la que se utilizaba un bisturi con el que se hacia un corte en el ojo de forma que se correg
problema de la vista.

Analizamos este servicio en esta fase porque consideramos que las ventas han crecido, aunque lentamentt
operacién con laser es cada vez mas accesible, aunque también destacamos que todavia esto se realiza el
centros privados, lo que hace que su precio sea muy elevado y que sélo ciertos clientes se puedan permitir
lujo de operarse.

Sin embargo, a medida que se ha ido avanzando en el tiempo y desarrollando la tecnologia, quienes preste
este servicio han ido avanzando a su vez en la curva de experiencia haciendo que baje el coste y pro lo tan
precio, maximizando asi la cuota de mercado.

En este campo debemos destacar que la ventaja competitiva no sera muy importante, ya que la tecnologia
misma para todas las empresas: sin embargo, los que si adquiriran esta ventaja seran los que lleven mas
tiempo en el mercado prestando este servicio.

Esto se debe a que al ser la salud un tema con el que no se corren riesgos se preferira aguellos centros co
experiencia probada. Es decir, se tendera hacia las clinicas en las que se conozca que se han operado per
con buenos resultados.

CONCLUSION

Consideramos que este producto, aungue es mas un servicio, esta en un claro crecimiento ya que forma pe
de la ciencia y es un campo que siempre esta en crecimiento. También consideramos que sus posibles
consumidores formen parte de un grupo selecto aunque no innovador. Por esta razén y teniendo en cuenta
€s un servicio que se desarrolla dentro del campo de la salud creemos que estaria mas desarrollado si se
subvencionase por parte de la Seguridad Social aunque sea un servicio que se desarrolle en el ambito priv:
Esto creemos que deberia aplicarse a personas que realmente lo necesitan para desarrollar su vida normal
ejemplo personas con poca vista.

FASE DE MADUREZ: FRIGORIFICOS COMBI

Nos encontramos ante un producto que debido al tiempo que lleva en el mercado se ha conseguido que el



coste por cliente sea el mas bajo lo que implica un mayor margen unitario y a su vez se haya maximizado e
beneficio. Ademas el nUmero de competidores se ha estabilizado siendo los lideres del sector.

A la vista de la situacién nos encontramos ante un mercado de madurez estable. Esto se justifica debido a
un frigorifico siempre es necesario en una casa.

La verdad es que en nuestro producto de la fase de madurez, la demanda esta repartida entre grandes
competidores: Zanussi, Fagor, Balay, New Pol... Estas empresas no sélo se dedican a los frigorificos sino
también a todo tipo de electrodomésticos.

El resto de los pequefios competidores son en su mayoria segundas marcas de los grandes nombres de
fabricantes dirigidos a segmentos con un menor poder adquisitivo reduciendo a su vez la calidad y los
pequerios detalles.

Respecto a los objetivos de marketing, en esta fase son menos importantes con respecto a la fase de
crecimiento. Los cambios no son muy sustanciales asi que lo Gnico que se hace son pequefias introduccior
tecnoldgicas que se no marcan de una forma muy importante en el mercado. De modo que consideramos ¢
el mercado de los frigorificos esta impulsando un continuo relanzamiento por medio de estas pequefias
mejoras a través de modificaciones del producto como mejoras en la calidad (frio inteligente), de estilo
(panelables) y caracteristicas (dispenser de agua y hielo).

En cuanto a las estrategias de marketing que sigue el mercado de frigorificos en esta fase esta claro que st
adaptan a las generales:

» Producto: Hay muchisimos modelos y marcas entre los que pueden elegirlos clientes adaptandose :
sus necesidades.

* Precio: El intervalo de precio entre frigorificos de caracteristicas similares es bastante pequefio.
Aunqgue las marcas lideres siempre llevan precios mas altos aunque también son las innovadoras el
tecnologia, disefio y garantia.

« Distribucién: Los frigorificos combi se han convertido en un producto muy accesible ya que la
mayoria de las marcas pueden encontrarse en cualquier punto de venta .Ademas hay que tener en
cuenta que este tipo de frigorificos se han extendido de tal forma que al pensar en un frigorifico lo
primero que viene a la cabeza es un combi y no los frigorificos que tenian el congelador en la parte
superior.

 Publicidad: Da la casualidad de que las marcas de nuestro producto en su mayoria fabrican mas
electrodomésticos, con lo cual hacen publicidad no sélo de los electrodomésticos sino de la marca. |
facil ver un anuncio de, por ejemplo, una cocina donde todos los electrodomésticos sean de una
misma marca. Asi el consumidor sabe que puede tener toda la cocina de la misma marca.

CONCLUSION

A modo de conclusién, después de estudiar este producto vemos que se ha convertido en algo muy familia
No obstante, si las distintas marcas no quieren perder fuerza respecto a la competencia deberian seguir
trabajando en el producto. En otras palabras, que aungque basicamente lo que se espera de un frigorifico es
genere frio para conservar los alimentos también se valora por ejemplo el como lo haga. De este modo, hal
de tenerse en cuenta a su vez la nueva forma en la que se distribuyen las cocinas y sobre todo el uso que ¢
va a dar ( tipo de alimentos, bebidas).

FASE DE DECLIVE: LAS CERILLAS



El producto que hemos decidido analizar en esta fase son las cerillas.

Pensamos que este producto esta en la fase de declive porque entre otras muchas caracteristicas hay un c
descenso en las ventas. Esto se debe a la sustitucion de las cerillas por los mecheros. Aunque este es el
principal sustitutivo también influye que algunos electrodomésticos, como la cocina de butano, se hayan idc
sustituyendo por otros mas modernos como las cocinas de induccion y las vitroceramicas.

Respecto a los clientes rezagados creemos que son en su mayoria personas mayores para las que las ceri
han formado parte de su vida y por costumbre siguen consumiéndolas. También podriamos afadir ciertos
aparatos (algunos calentadores) que es mas conveniente encender con cerillas.

En cuanto a los competidores estan en claro descenso puesto que como dijimos en clase, normalmente no
merece la pena mantener un producto en declive por los costes que ello supone.

Refiriéndonos al objetivo de reducir gastos se ha conseguido ya que se han disminuido las inversiones en
publicidad porgue ya no hay anuncios pero siguen utilizandose como regalos puntuales véase, por ejemplo
gue es un regalo habitual en las bodas a modo de recuerdo.

También se han disminuido los gastos en distribucién porque se encuentran en menos puntos de ventay ir
especializados como los estancos, siendo mas dificil verlas en bares o cafeterias.

CONCLUSION

En esta fase nos encontramos ante un producto que esta totalmente obsoleto; es decir, aunque queden toc
en algunos puntos de venta (como estancos) poco a poco estan desapareciendo cada vez mas hasta hacel
completo. Creemos que a este respecto no se puede hacer nada para alargar su ciclo de vida ya que su
principal sustituto, el mechero, esta muy desarrollado.
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