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Les pol tiques del mix comercial s n els instruments estrattgics que
adequadament combinats formen el pla de marketing: producte, preu,
distribuci | comunicaci .

Les pol tiques i objectius s n fins 0 metes generals o concretes. Els
programes i pressupostos s n mitjans qualitatius o quantitatius. Tots ells
constitueixen el pla general estratt.gic-t ctic d empresa.

LLARG PLA" -> pol tiques
CURT PLA" -> pressupostos
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comercials i els intruments t ctics que s utilitzar n per assolir les metes
Blante_Je_ldes per | empresa. Inclou el pressupost d ingressos, despeses |
eneficis esperats.

> Document de treball; estructura interna coherent, constituida amb els
objectius comercials anuals.

> Expresen els instruments de marketing que van utilitzar per conseguir els
objectius, quantitatius i qualitatius, amb uns RRHH i econ mics, en un espai
de temps determitat, asignant feines i responsabilitats.

» Reuneix i coordina informacions de camp i creativitat de la direcci .

> Integra bottom-up i top down.
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1.- On estem??
2.- A on volem anar?
3.- Com arribarem all ?
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* competidors
* demanda

Projecte de negoci

Projecte de producte
Demanda Mercat Entorn

ReCUrsos Tecnica i finances T ——

Oportunitats

| ——

Fortaleses
debilitats

i

Oferta & Mix
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D1 Estratt gies Estratt gies
defensives adaptatives
DEBILITATS D2
D3 AxD OxD
F1 Estrattgies Estrattgies
reactives ofensives

FORTALEsEs F2

. CONSUMERING .mm.
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OBJECTIUS

Lideratge de costos Lideratge de diferenciacid Lideratge d’enfoc
ESTRATEGIES
Implantacio Manteniment Collita Sortida
TACTIQUES
Territoris

Seleccio
Formacio
Animacio
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PLA DE VENDES

INVESTIGACIO . OBJECTIUS 1 . GESTIO

I ANALISI MITJANS RED
eEvolucio ambient *Objectius oColmun_l,caCIo
Evolucid - eEstrategies eSeleccio
.EVOIUC!C,) merca ranciq °1actiques *Entrenament
.D\KI):SC'O COMPELENCIA ¢ procediments *Animacio
eMix Mk & Ofert Jicomrel Soreccio

X Sra eRetroaccid *Avaluacio
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Linea de productes 1

Linea de productes 2 m
AMPLITUT

Linea de productes 3 m m “ m m
Linea de productes 4 “ “ n

N” d articles = 12
N” de linies = 4
Profunditat mitja= 3
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MIX APROPAMENT
PSI

MIX OFERTA MIX APROPAMENT
FT1S
EMPRESA CLIENT

CONSUMERING
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serveis oferts
dimensions estrattgiques del surtit

amplitud
v amplitud
v amplada
v profunditat
v’ coherkncia
v' essenciabilidad
v'posicionament




Diapositiva 11

OBA1l "mk en el pv" p. 159, 162, 198

PRESENTACIO mijancant TECNIQUES D'EXPOSICIO p. 266
Olga Boada Amengol; 25/02/2013
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Proximitat

Relaci Informaci

Participaci

Justicia i sostenibilitat econ mica

Inclusivitat i sostenibilitat social

Sostenibilitat ambiental

CONSUMERING Diversitat




ha comprat directament al productor.
Entre un 70- 85% a nivell nacional es de botigues especialitzades.

COOPERATIVA DE CONSUMIDORS

Un objectiu principal & la relaci directe amb pagesos, ramaders i elaboradors.

L organitzaci col.lectiva permet beneficiar-se dels avantatges d economia
d escala.
Tenen per objecitu proveir als seus membres d aliments i altres productes amb
criteris agroecol gics.
Cooperatives de consum s n:
» Disposici dun local on acudeixen els socis/ies per realitzar la seva compra.

> S afegeix un percentatge per la despesa de | associaci . De vegades s afegeix una
quota.
» Proveixen de productes fresc o en sec en estoc.

Algunes s n d Ecoconsum. s un enxarxament entre grups que promocionen i

defensen productes ecol gics.
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BOTIGA ESPECIALITZADA i/o GOURMET

No productors o elaboradors venen directament a la seva botiga o
botiga espelialitzada.

Destacar la relaci directe entre botiguer i consumidor.
Entre 70-85% de productes ecol gics es venen en aquestes botigues.

Per la rentabilitat de la botiga especialitzada s necessaria una densitat
de poblaci m nima. TambQcal una inversi major que en altres formes
de comercialitzaci , amb una marges entre el 30-40%.

El poblic requereix una atenci especialitzada.
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necessaris per la preparaci i lliuramen
d pasts a persones que treballen o viuden
dintre d una col.lectivitat.

Una tercera part del consum nacional & fora
de les llars.

Diferenciar dins la restauraci col.lectiva:
Gesti concertada
Gesti directa

EEREd)..
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elaboraci de formatges i derivats | ctics a
Catalunya. El padr apadrina a la vaca i el
reintegra de | import (1.500 €) en productes
amb un descompte del 35% respecte al PVP.

VENDA DIRECTA

A domicili o grups de consum
A finca
A mercat

..
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-~ Com DESMARCAR-SE

amb la MARCA pr pia:
productes artesanals, turisme rural

CONSUMERING




vilo €

MARKETING

valors:

- Funcionals
Emocionals
Relacionals
Que determinar n una actitud: - positiva
- negativa
- neutre

| determinar el comportament final al mercat.
A trav@ d un nom o d un s mbol.
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caracter stica que ldent/f/ca b@vs i serveis d un venedor i els d/fertnCIa
dels competidors. Marca registrada .

Aquells elements que la representen de forma f sica.

Leo Burnett ens d na les claus per poder convertir una marca en
llegenda; laf rmulas nlestres T :tenasitat, talent i temps.

S un nom i aspecte visual que distingueix un producte d un altre. Pot
entendres com un estri que transmet sgnificats i valors als pablics.

Es tdque fer desitjable per damunt de les altres marques. Tdfuncions
de diferenciaci , transmet significats en | entorn del producte inclos
brepersones que el fan se ir o desitgen utilitzar-lo.

consumeriNg Construeixen una imatge personal.
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un conjunt de sentiments, coneixements i experitncies.
Diferents significats:

Atributs: les caracter stiques que la marca suggereix diferents atributs
tangibles o intangible (bon sabor, duraci , solidesa, distinci , alegria ).

Beneficis:

D os de car cter funcional (ex. Companyia atria ofereix preus molt
baixos

Emocionals segons els sistemes de valors.
Valors: valors (innovaci , disseny, tradicions ) sobre | empresa.

Cultura: una marca que representi una certa cultura. Ex. La marca
Mercedes comunica cultura alemana; organitzaci , eficikncia i alta

qualitat.
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Sem ntic -> el quk es diu

L estttic -> com es diu

El psicol gic -> el que evoca
Construccions significants de:

car cter ling stic (escrit i sonor)

visuals (logotip, s mbol i gama crom tica)

.
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Fonemental per | identificaci , imatge de marca naming .
Decisi estrattgica

Logotip: signe ling stic de car cter escrit i signe
iC nic, a travds de una tipografia determinada.

Signe alfabttic de la marca, element legible .

Element ic nic visible . Concedeix al nom de la marca una
figura espec fica, aix fa que sigui reconegut i rememorable
per un aspecte visual caracter stic.

2.
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Va des de representacions m& figuratives al ms abstractes.

Figures f cils de recontixer. Ex. Una corona (Rolex), un lle
(Peugeot), una poma (Apple)

La gama crom tica & un element de | identitat visual corporativa i
ha d estar cargada de significat.

s un element visual d alta I'eficit.ncia com identificador
comporta caracter stiques psicol giques i de senyalitzaci . T
qualitats simb liques en la mesura que genera reson ncies
emocionals.

I ' pel | ' secundaris Eer
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ipologia principal (logotip).
Tipologia secundaria (accions de comunicaci , campanyes
publicit ries ).

De vegades es crea una tipografia espec fica, per ex. Bankinter.

L identitat corporativa serveix per configurar la personalitat
corporativa, & a dir, per projectar una imatge que contribueixi a
assolir aquest posicionament .

Diferents funcions:
Identificativa
Diferenciadora

sti
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. Breu i simple

F cil de deletrejar

F cil de llegir i escriure

Recodar-la f cilment

F cil de pronunciar

Una omica forma de pronunciar-se

No envelleix ni passar de moda
Evocador

No susceptible d interpretacions de mal
gust o negatives

10.Registrable
ciar-se en totes | ’

©oONOSOOGROWN =




L’ENVAS (el cos visible)

Caracteristigues d’identitat:

— Productes que es reconeixen simplement pel seu aspecte. Com és el disseny,
per exemple Apple.

— Els que es converteixen en identitat visual d’'una marca per la seva capacitat de
diferenciacié amb els seus competidors, per ex. Coca-cola.

“Packaging” element que conte el producte.

— - Comunica identitat de generar imatge de marca.

— Element de reconeixement instantani d’'una marca.
Segons Kotler, es pot distinguir entre tres dimensions:

— Envas primari -> contenedor directe del producte. Ex. En perfumeria seria
I'envas de vidre

— Envas secundari -> material que protegeix I'envas primari. Ex. Capsa de cartro.
Portador d’informacio sobre la marca i el producte. Reproduccio dels
elments de:

— ldentitat visual

— Informacié sobre el producte; origen; companyia, etc.

?—! IQntlflﬂde mar

CONSUMERING

ottle” de Coca-cola.










