IES Fontexeria — Departamento de Economia
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Marketing - Mix

E unha combinacion concreta das politicas ou instrumentos
dos que dispon o marketing para poder alcanzar os obxectivos

previstos.
As catro politicas fundamentais (conecidas como as catro P)

son: produto (product), prezo (price), comunicacion
(promotion) e distribucion (place).

P P

Product Place

' ]. ¢Que vendo? P ;Como llelo achego? P

Price Promotion

E. Jerome McCarthy ¢Canto pagaran por el?


http://www.ocoruja.com/index.php/2009/e-jerome-mccarthy/www.ocoruja.com

MARKETING MIX




Marketing - Mix

As decisions sobre as 4P estan interrelacionadas.

Rolex tera un estuche sofisticado, venderase a un prezo elevado, distribuirase en tendas
especializadas e tera unha publicidade baseada no status social que confire a posesion

do reloxo.

Marca Coleccion Referencia Modelo v caracteristicas Precio
Rolex Cosmograph Daytona 116520 Acero, esfera blanca o negra gas0 €
Folex Cosmograph Daytona 116523 Acero v Oro amarillo 13850 €

Rolex Cosmograph Daytona 116505 Everose 30700 €



Marketing - Mix

As decisions sobre as 4P estan interrelacionadas.

Un reloxo funcional como Swatch tera un prezo mais baixo, distribuirase en todo tipo de
establecementos e a sua publicidade destacara a sua funcionalidade ou atributos como
cor, deseno ou outros.

swatche:

i WY N | N -

€ 58,00
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Polltlca de PRODUTO



Politica de PRODUTO

v CONCEPTO v PROXITO

W~

N

= Para o consumidor e o ben ou
servizo que satisfai unha

necesidade ou desexo. | TP g
* Para a empresa, é un | i‘x N P |
conxunto de atributos, que | = O e
serven para diferencialos dos | - ,"ﬁ

da competencia.



("s.n pnunuccptins.
Garantia

Politica de PRODUTO s

D | satisiaccion 100% | €

. TANXIBLES
Atributos: INTANXIBLES

Marca: Signo distintivo (nome + logotipo).
Tamano, peso, forma, cor.

Deseno.

Garantia e Calidade.

Envase e etiquetaxe (packaging). O envase protexe,
conserva, informa e diferenza.

Servizos posvenda (horario de atencion, servizo a
domicilio, forma de pagamento,...), etc.




Politica de PRODUTO

A marca serve para que os consumidores identifiquen

o produto que lles interesa.

A creacion de marcas engade valor ao produto. 35
TOUS

, 6 .
Google MA@ . C..M

QUALCOMWW A\, el EB.snep

G LARA SONY el Roca
telepizza D =




Politica de PRODUTO

Elementos da marca:

= Nome: A identificacion nominal do produto.

= Logotipo: Simbolo que identifica a marca. Pode ser un so un
debuxo, so unha tipografia ou ambos.

= Anagrama: Abreviatura do logotipo. Sen o debuxo, so as

letras. C I
= Cores corporativas: Que identifican a marca. - OUg C

. - @fsﬂsp (V:

TOUS @%
PSnmsunc D UNTON




Politica de PRODUTO

BRAND

Son calidades desexables dunha marca as seqguintes:

Doada de recordar e pronunciar.

Agradable visual e foneticamente.

Inconfundible.

Suxestivo para o publico potencialmente consumidor.
Portador de valores positivos, concretos e reconecibles.
Adaptable e flexible ante a evolucion da empresa e 0s seus
produtos.

Que suxira atributos do produto e se identifique coa empresa



Alguns nomes...

Nissan Moco

¥ Mitsubishi Pajero



Estratexias de marcas

Marcas Unicas SONY Micresoftt LACOSTE
’M‘ 'uaJ

‘(Jﬂ\
P &G ke CCilly Company Q“g"
Unlenser

Marcas mU|tIp|ES Procter & Gamble

T [+
Segundas marcas SWALCH2 TISSOT

SWISS WATCHES SINCE 1853

Marcas brancas @ (9

Carrefour




Por que as marcas brancas son mais baratas?
Non fan investimento nin en I+D (so copian) ni en marketing.




Lectura: As "marcas brancas" enchen a despensa

As insignias propias de El Corte Inglés, Mercadona ou Alcampo ganan terreo as dos
fabricantes e acaparan xa o 28% do mercado, grazas a uns prezos ata un 40% mais
barato. O Mundo. Suplemento Nova Economia.

;Sabia que detras da marca de leite El Corte Inglés se esconde Central Leiteira Asturiana,
que da de pasta Eroski, Grupo Galo, ou das galletas Carrefour, SOS e Cuétara? Mesma
calidade pero ata un 40% mais baratas que a insignia dos fabricantes. A marca branca,
chamada Marca do Distribuidor (MDD), esta a ganar terreo nas despensas duns
consumidores que se deixan menos dineiro na cesta da compra alimentaria para destinar
os seus aforros a vivenda, coches ou restauracion -sequndo datos do INE-. A marca
branca esta xa presente no 44,5% dos fogares con mais de catro membros.

En cinco anos, a cota da MDD de alimentacion, droguaria e perfumaria elevouse 10
puntos ata alcanzar o 28% en 2004, segundo a consultora TNS Worldpanel. A sua
directora de Maketing, Montse Roma, afirma que «non parece que a traxectoria
ascendente se free nun futuro proximo». A sua prevision para 2006 € que se situe no 32%.
Pola sua banda, a consultora AC Nielsen reconece que sequira crecendo pero a un ritmo
«moderadon.



“En los dos primeros meses de 2014, la cuota de mercado de
la marca blanca en el sector de la alimentacion bajo al 36,4%,
medio punto menos que en 2013.

Este dato tiene varias lecturas. Por un lado, que la situacion
de los espanoles ha mejorado y vuelven a comprar las marcas
que adquirian antes de la crisis, o por que en la primera etapa
de la crisis, los precios de los alimentos tendieron a bajar, y la
bajada fue mas fuerte en los productos de marca blanca, lo
que contribuyo a que los consumidores se pasaran a ellos casi
masivamente con el fin de ahorrar. Desde 2010, segun
nuestros estudios de supermercados, los precios de los
alimentos han tendido a aumentar con mas intensidad en
los productos de marca blanca. Por lo tanto, la diferencia de
precios entre las marcas de fabricante y blancas (o de
distribuidor) ha tendido a ir disminuyendo”.



Envase: protexe, conserva, informa e diferenza

& Trespuertas Viejo
J fceite de Oliva Virgen Extre

G t B
BANDERILLAS

PICANTES

&

www.pepsi.es/DJ

-



Envase: protexe, conserva, informa e diferenza




Envase: protexe, conserva, informa e diferenza

Funda de sandwich anti-roubo



Etiquetado: describe e promociona

1 digito Siguientes digitos
Cédigo de forma de cria: Cadigo de
0- Produccién ecolégica identificacién del
1- Camperas productor:
2- Suelo dos digitos, cédigo de
3-Jaulas la provincia,

tres digitos, codigo del

: murnicipio donde esté

2:_‘2_ i_g_e_ ubicado el

establecimiento y

2y 7 digitos resto de digitos,

Cddigo de Estado identifican

miembro de la UE del la explotacién dentro

que proceden los huevos. del municipio.
Esparia: ES.

ETIQUETA DE EFICIENCIA ENERGETICA
O s

eficientes - Entre el 55% y ol 75%.

Entre el 75% y el 90%.

D e
consumo 11

consumo

Los que
presentan
un

Alto

= =

Interpretacion de etiquetas de eficencia energética; su eficiencia yio costos de energia, esto es de
gran ubilidad al momento de decidr la compea de NLeVoSs anefactos




Embalaxe
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Politica de PRODUTO

A carteira ou gama de produtos € o conxunto de bens ou
servizos ofertados.

A gama dividese en linas con caracteristicas afins.

¢




Carteira de produtos

» Lina de beleza: Head & Shoulders, Herbal Essences, Pantene,
P&G Kolestint, Max Factor, Olay, Dolce & Gabanna, Lacoste, Escada,
Gillette, ...
» Lifa do coidado do fogar: Ariel, Fairy, Ace, Lenor, Don Limpio,
Swiffer, Viakal, Duracell, Braun,...
= " Lina de saude e benestar: Inhalador Vicks, Oral B, Fluocaril,
VapoRub, Pringles,,...

Procter & Gamble

Minipimer 3
Tu atajo para una
cocina de calidad.

FACTOR

THE MAKE-UP OF MAKE-UP ARTISTS




Carteira de produtos

= -
= B n
¢ ‘I

|

-

Refrescando tus mejores momentos
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Politica de PRODUTO

Vendas e
Beneficios

Introducion : Crecemento  : Madureza .Declive

Ingresos
por
vendas

Beneficios

Tempo




Ciclo de vida

Product Life Cycle

Introduction

P
Revenue / Profit

Growth

\

Maturity

/

——

Decline

N\r&nue

/'_ \mﬁt

Time
R



Ciclo de vida: Introducion

Revenue / Profit

P

Introduction

g
_—

Lanzamento ou introducion

Produto totalmente novo ou é un desenvolvemento de
outro. Algo Unico. Ainda esta en fase de proba. Pode
haber modificacions.

Nesta fase as vendas crecen lentamente posto que o
produto ainda non é conecido.

Caracterizase por necesitar un esforzo importante en
comunicacion para dar a cofiecer o produto: publicidade
informativa e promocions para estimular a demanda.

Elevados custes e vendas baixas: perdas.

Como contrapartida, ao tratarse de produtos novos, a
competencia é escasa ou nula (pode haber patentes).
7_:,“’;3. | nlim il l_




Ciclo de vida

O produto xa é conecido. Ten un uso
xeralizado.

Forte crecemento das vendas.

rod A medida que o produto se conece, as
Crecemento roduct vendas aumentan e, polo tanto, os
beneficios.

Aumenta a producion e reducense os
custes.

N
Nesta fase, os esforzos de
. | comunicacion ou promocion
(publicidade persuasiva ) manténense
E e as empresas da competencia
lk- /_ empezan a mostrar interese.

Aparece a competencia, polo que os
prezos tenden a diminuir.

Empezan os beneficios que crecen

Time rapidamente.




Ciclo de vida

A maioria dos consumidores posue o Madureza

produto: as vendas estabilizanse o igual
que os beneficios.

Forte competencia e, polo tanto, €
necesario que o produto estea
diferenciado.

Publicidade s6 para buscar novos usos
ou novos consumidores.

Os custes son baixos: altos beneficios
pero con tendencia a baixar.




Ciclo de vida

Declive - saturacion
Descenso das vendas.
Descenso de prezos e de beneficios.

Empresas competidoras abandonan o mercado.

Baixo nivel de beneficios.

N‘oﬁt



http://www.photos-public-domain.com/wp-content/uploads/2011/01/vhs-cassette-tape.jpg

Politica de

PRODUTO

Esquema

= Atributos do produto.
* Marca. Estratexias

* Envase e etiquetaxe (Packaging)

* Deseno, forma e cor
* Calidade

* Servizos posvenda
* Garantia, ...

- » (Carteira de produtos ou gama. Linas.
> = Ciclo de vida.



Politica de PRODUTO

Packaging _
Branding
Caracteristicas
Valorenergético 63 Kcal . / -
Proteinas 3,10gr. ' :ﬁm Precio
Hidratos de Carbono 4,60qgr. @ “‘-H_\
Grasas 3,60gr. SN
Calcio 120 mgq.
Atributos
" comerciales

- ==

Servicios afiadidos

Beneficios L aewmre




4P do marketing - mix

Politica de PREZO

Price



Politica de PREZO

O prezo e o valor de intercambio do produto no
mercado.

Ven determinado pola utilidade ou satisfaccion
derivada da compra e 0 uso ou consumo do
produto.

A fixacion dos prezos ¢ unha decision complexa
para calguera empresa




Politica de PREZO

Presion dos
custos

Custos

-

Rendibilidade

Intervalo
para fixar o

prezo

Competencia

Demanda

=

Presion do
mercado

.r,("




Politica de PREZO

Presion dos Custos Intervalo Competencia Presion do
custos — para fixar o mercado
Rendibilidade prezo Demanda

Factores que condicionan o prezo:

* Custos. Imponen un nivel minimo. O prezo de venda
debe cubrir os custos de producion e comercializacion
mais unha rendibilidade ou marxe.

* Demanda: sequndo a sensibilidade dos consumidores
ao prezo ou elasticidade de demanda.



Politica de PREZO

Presion dos Custos Intervalo Competencia Presion do
custos — para fixar o mercado
Rendibilidade prezo Demanda

Factores que condicionan o prezo:

* Prezos da competencia. A empresa pode poner os
orezos en paridade coa competencia, por enriba ou
bor debaixo Canto maior sexa a diferenciacion do
oroduto asi como a fidelidade dos consumidores,
maior sera o poder da empresa no mercado.

* Coherencia co resto de politicas do M-M

* Tamen pode haber restricions legais \y
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EL PRECIO DE LAS COSAS ¥ EL VALOR DE LAS COSAS
PARECEN LO MISMO TERO NO LO SON
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O www.e-faro.info

14



Politica de PREZO

Estratexias de prezos:

* Prezos diferenciais. Vender a diferentes prezos
segundo os consumidores ou para promover as vendas.

* Prezos psicoloxicos: prezos de prestixio, prezos
Maxicos,...

* Prezos para o lanzamento de produtos novos:
penetracion ou descremacion.

* Tarifas planas.

% N B~ y = N\ & ‘
. Prod b o~ R AN P\
rodutos cebo. Y Tuitinte, Jijonie
Calida$ %ll]lmng , 7 3




Politica de PREZO

Estratexias de prezos:

* Prezos para varios produtos:

* Prezos para linas de produtos: debe terse en conta o
beneficio global da liha e non de cada un dos produtos.

* Prezos para produtos cautivos (Freebie marketing):
produtos que captan ao cliente cun prezo baixo que
posteriormente require da compra de bens complementarios
a prezos mais altos (Gillette, Nespresso, ...)

* Prezos para produtos opcionais ou accesorios que se
venden co principal.

* Prezos para produtos subprodutos,...

@Q""l



Politica de PREZO

Estratexias de prezos sequndo o ciclo de vida:

Ventas y Beneficios (€)

A

Nacimiento | Introduccion | crecimiento | Madurez | Dedlive y desaparicion

y desarrollo | | |
I I I I
I I I
I I I
I I
| | Ventas
| I
I I
|
| I T~ ..

~__Beneficios
0 | = — -
) Tiempo
Precios y ciclo del producto



Politica de
PREZO

Esquema

= Factores que o condicionan:
* Custos.

* Demanda

* Competencia

* Qutros: coherencia, lexislacion, ...
= Estratexias.




4P do marketing - mix

Politica de COMUNICACION




Politica de COMUNICACION

Obxectivos

Informar, comunicar a existencia do
produto, as suas caracteristicas e as
necesidades que satisfai.

Persuadir ao comprador dos
beneficios que reporta o consumo
do produto.

Lembrar aos clientes a existencia do
produto.



Politica de COMUNICACION

Instrumentos
En medios
MOSWOS PUincidade
Promocion de vendas
Relacions publicas
En medios
&  persoais Forza de vendas

Merchandising
Marketing directo




Publicidade

Comunicacion en medios de comunicacion de masas
pagada pola empresa para dar a conecer o produto ou
a empresa ou para influir no consumidor.

Lei Xeral de Publicidade.

En prensa, radio, television, cine, no exterior (vallas,
cabinas de telefonos, marquesinas, mupis, transporte
publico,...), ou publicidade outros medios (teletexto,
Internet,...)



Publicidade

O investimento publicitario diminuiu un 20,8% no 2009
e manten estes anos unha reducion continuada.

S1 2011 | S1 2012 | Variacién % |% sobre Total
Television | 1.2146 | 1.0142 -165%  43,0%
DIGITAL | 4392 | 4344 | -11% @ 183%
Diarios A 465 @ 3697 @ -205% | 156%
Radio 2209 | 1958 @ -114% 8,3%

Revistas | 2003 | 1681 @ -161% 7.1%
Exterior 193 1581 -18,1% 6.7%
Dominicales| 29,8 25 -16,1% 1.1%
Cine 10 7.2 -28,2% 0.3%
Total 27728 23725 -161% 100%

Fawee: nboadx o AR S

O investimento publicitario en mobiles supera xa ao investimento en cine (€12,3 milléns fronte a €7 millons )



Publicidade

PUBLICIDAD DISPLAY

PRINCIPALES ANUNCIANTES - S1 2012

research

TOP 20

| GRUPO -
CONSULTORES

www . grupocamsuiorea com

PIDDIDSHDS € oD DD

512012 ANUNCIANTE
1 EL CORTE INGLES
2 FPROCTER & GANELE
3 RENALLT (RENAULT + DACIA)
4 VAESA (VOLKSWAGEN + AUDI + SEAT + SKODA)
5 PSAPEUGEOT+CIROEN)
o GENERAL MOTORS (GM + OPEL + CHEVROLET)
7 VODAFONE
s MOVISTAR
" ORANGE
10 B3VA
11 UNLEVER
12 NSSAN NSSAN + INFINTTY)
11 DANONE
14 TOYOTA
15 MAHOU SAN WIGUEL
15 GROUPON
17 IMINENT
" BEY 365
') LETSBONUS
2 GOOGLE

12011

SECTON

DESTRIBUCION Y RESTALRACK)

BFLLETA F CIPNE
AUTOROCK N
AUTONOCION
AUTOMOCION
AUTOROCION
TELECOMUNCACIONESE N

TELECOMUNCACIONES £

TMLICOMURCACIKOML S & NTY

FAAUAS

DULLEZA € WOGAME
AUTOSOOON
ALIMENTACION
AUTORMOCION
BEBDAS

VARIDS (Couponieg)
VAROS (£ mosoonon)
IHGOS ¥ APLESTAS
VAROS (Couponmg)

TCLECOMUNMCACIONLSE N

EREEl

(T

L 3

RN

Fuente: Estudio sobre la inversion publicitaria en medios digitales (1° semestre 2012) © IAB/Grupo Consultores.



Publicidade: prensa e radio

Publireportaxe
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Publicidade: videoxogos

Publicidade en videoxogos




marlaelting
clinital

Publicidade: internet

=

You[1)

Microsoft's Concept of How 2019 Will Look Like - Official Video

SUBSCRIBE NOW >> [T e




marlaelting
clinital

Publicidade: internet

- .
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"IBERDROLA EL BLOG

m e

: ¢Cambiamos el model
[ energético?
¢Por qué conduzco un
= he eléctrico

BN | a cara desconocida del

ACCIONISTAS ¢ W O
E INVERSORES /f

im 0 C4 s

=

Sitio web

76058

El numero con el que participas corresponde a {
los 5 ultimos digitos de tu codigo de contrato de gas 1

ENERGIA IBERDROLA

NOMBRE APELLIDO AFLLLIDO

M Museo del Prad

Blog corporativo




Publicidade: internet

Posicionamento nos buscadores
Goo g le AdSense Optimizacion para motores de busca (SEO)

e - bw ’ v . v &
Google mame= -

Web a1 00 of steut 12,800 000 for Righ spend inleraet ©.18

unda edad de oro de
r ventas

0, pero fue a partir de Spa desde 9€. cena 5.95€
e consolidaron como Hoy te ofrecem'os planés S E M
marketing exclusivos No los dejes

cuandoCoca-Cola los escapar.Registrate ya

)midores potenciales A

to. A lo largo del
2n soportes muy

nas: anuarios, mailing - G le GratIS

e Iinternet esta

Pagado

Goo Slc AdWords


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/97/Google_Adsense_logo.png

Publicidade: internet

Community manager




Publicidade: internet

Contenido repetitivo o aburrido en el tiempo  SA9%
Mi cuenta se llenaba de publicidades y
tenia que elim: .lr‘A gunas Rt 91%
La marca publicada tweets muyseguido 279%
m Seguia la compania solo
por una oferta

m No tenian buenas promociones

u% Sus tweets incluia demasiada publicidad

Los tweets de la compania no se
enfocaban en dar valor

El contenido no era
relevante para mi

Prefiero buscar informacion en vez de que
me hostiguen con ella

Cambiaron mis circunstancias
(ejm. mudanza, matrimonio, empleo, etc)

© 2011 ExactTarget | www.ExactTarget.convsff



Publicidade: internet

La compania publicaba muy sequido  &4&4%
Mi muro se llenaba de publicidades y o,
tenia que eliminar algunas 43 %0

Contenido repetitivo o aburrido en el tiempo 38%

Solo me gustaba la compania
por unica oferta

VL 788 \o tenia buenas promociones
aq% Sus publicaciones incluian demasiada publicidad
177 El contenido no era
(BN relevante para mi
Las publicaciones de las compania no se
enfocaban en dar valor
140/ Prefiero buscar informacion en vez de que
3 me hostiguen con ella
137 Cambiaron mis circunstancias
Bl (ejm. mudanza, matrimonio, empleo, etc.)




Publicidade

You{R

Tippexperience o S 51103

Explorar videos Custom Buscar en el canal

Un cazador dispara aun oso

Eerste Romeinse
nederzetting: "Oppidum
Batavorum™

Jaartalk 12 voor Che.
Afstand: 300 meter

Realidade aumentada

Marketing interactivo




Publicidade exterior

Vallas

En transporte publico

Street Marketing

Aérea

En recintos deportivos

Outra publicidade exterior estatica: marquesinas, farolas, ...

Publicidade experior mobil e semimobil



Publicidade exterior

NAVES €N ALQUILER K
I.UWG ﬂl MANO | Y™

Valla publicitaria




Publicidade exterior

,:"[’ =~ "0 0N N,
Publicidade exterior




Publicidade exterior
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Publicidade aerea

Publicidade exterlor (eventos)

s 2 Sl




Reclamos publicitarios

Camisetas
Gorras
Boligrafos
Calendarios
Encendedores
Caramelos
Memorias USB
Chaveiros
Paraguas



Publicidade




Publicidade




Publicidade

To all those who use
our competitors’ products:




Publicidade
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Promocions de vendas P‘ROMo

I

I

220273

43912202

Rebaixas de prezos, regalos, mostras,
visitas a fabrica, descontos, vales de
desconto, sorteos, paquetes (2x1),...

IPRUEBALO GRATIS|

S Y

¢ COmo participar?

Pddense dirixira: ~ Fomentan a:
consumidores Proba do produto
prescriptores Venda do produto

distribuidores
forza de vendas

DOs vidJes
AL PRECIO DE Ung




Venda persoal ou forza de vendas

Forza de Vendas: axentes ou vendedores da
empresa: Comunicacion persoal entre o
vendedor e o comprador. O vendedor asesora
ao comprador resolvendo as suas dubidas e
orientando as suas compras. Recibe a
contestacion do comprador.

r 9

&\




Relacions publicas

4

Accions para crear un clima favorable cara a
empresa e 0s seus produtos: mellorar a imaxe da
empresa.

Comunicados de prensa e roldas de prensa, feiras
e exhibicions, festas e actos sociais, bolsas de
estudos, patrocinio e mecenado, ...

=+l FCBARCELONA

QATAR %

AIRWAYS dggnidll —




Merchandising

E a parte da comunicacion que busca
destacar o produto no punto de
venda para que se diferencie dos da
competencia. Pode ser exterior
(escaparates, aparcamentos,...) ou
no Interior do punto de venda
(carteis, iluminacion, decoracion,
colocacion dos produtos, megafonia,
etc). E moi importante nos
autoservizos.




Merchandising
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Merchandising

Stocs de sequridad
Productos voluminosos
Productos con escaso margen comercial

40 cms.
Productos lideres
Productos con margen comercial alto
Productos impulsivos
Productos de escasa rotacién
Producto para comparacién

100 cms.

Productos de margen comercial alto

Compras por impulso

Productos de alta rotacion
Productos lider

e Stocs de sequridad
70 cms. _ Articulos iman
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Marketing directo

Buzoneo (consiste en
introducir catalogos, folletos
ou cartas sen personalizar nos
buzons de correo).

Correo directo ou mailing
(envio de cartas
personalizadas).
Tarxetas de fidelizaciQag

Publicidade no,nIODINN EF 17
Telemarketifg. %Ia.lI Puntos +*

m# El Club ',
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123457 1234567890



Marketing directo

Publicidade no mobil



Marketing directo

E-mailing




Politica de
COMUNICACION

Esquema

= Obxectivos: IPL
[ Y " |nstrumentos:
* Publicidade
* Promocions de vendas
* Relacions publicas
* Forza de vendas ou venda
persoal

* Merchandising
* Marketing directo




N Publicidad

~
~
Marketing directo
(clertos prodtictos/ situaciones)

-
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Conocimiento BUsqueda de Evaluacién de Comportamiento ~ Comportamiento
informacién alternativas de compra post-compra

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

— — =—Publicidod ——— Marketing directo Relaciones poblicas Promociones de ventas




4P do marketing - mix

Politica de DISTRIBUCION




Politica de DISTRIBUCION

Serve para poner o produto ou servizo a disposicion do
cliente:
Distribucion fisica ou loxistica, decisions sobre: a
situacion do almacen, a xestion dos stocks, o medio
de transporte.
Distribucion comercial. Canles de distribucion e
intermediarios.
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Politica de DISTRIBUCION

Intermediarios:

Almacenistas, maioristas ou comerciantes por xunto
compran en grandes cantidades, vendendo en lotes mais
pequenos a outros intermediarios (outros almacenistas
OU a minoristas).

Os minoristas, detallistas ou comerciantes polo
miudo: realizan actividades de venda aos consumidores
finais.




Politica de DISTRIBUCION

Canles de distribucion:

Canle directa: (sen intermediarios)

w

Canle curta:

oA w

Canle longa:

PRODUTOR ALMACENISTA [ | |




Politica de DISTRIBUCION

Canles de distribucion. Funcions:

Almacena o produto e o achega ao consumidor.
Establece contacto directo co consumidor.
Informa aos compradores/consumidores.
Realiza actividades de promocion.

Financia ao comprador.

Asume riscos.

Reduce os custes da distribucion === N ?
ao diminuir o nimero de contactes.>. .. L2 o A
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Chatre

Mumero de contactos con intermediaric

Wamero de contactos =3%3 = 9 I+I =6



Politica de DISTRIBUCION

Estratexias de distribucion:

Distribucion intensiva. Oferta do produto no maior numero de puntos de
venda posibles. Emprégase con produtos masivos de consumo (bebidas,
alimentacion...), co fin de que estean disponibles no lugar e no momento
requiridos.

Distribucion exclusiva. Concesion da distribucion a un numero limitado de
intermediarios. Frecuente en produtos de luxo (automobiles, roupa...) ten
como obxectivo un maior control do proceso e obter maiores marxes
mediante a potenciacion da imaxe de marca.

Distribucion selectiva. Distribucion mediante un numero seleccionado de
intermediarios en funcion das suas capacidades e servizos de valor
engadido. A empresa intenta obter algunhas das vantaxes da distribucion
exclusiva, sen renunciar a alcanzar unha gran presenza no mercado. E unha
forma moi habitual en electrodomésticos, mobles, televisores...



Politica de DISTRIBUCION

Franquias:

A franquia e unha formula de distribucion
que consiste nun contrato polo que a
empresa franquiadora cede a franquiciada
o dereito a explotar unha marca ou unha
formula comercial a cambio do pago dun
canon ou royalty.

Ademais, existen outras canles como a a teletenda, a venda a través de internet
e o denominado "vending" (maquinas automaticas expendedoras de bebidas,
tabaco, etc.).



Politica de
DISTRIBUCION

Esquema

= Distribucion fisica

Y = Distribucion comercial:

Intermediarios

Canles de distrinucion
Estratexias: distribucion
intensiva, selectiva e exclusiva
Franquias



Marketing Mix

Produto
Product

Prezo
Prize

Comunicacion
Promotion

Distribucion
Place




APLICACION DAS
TICAO MARKETING



Aplicacion das TIC ao marketing

Novas formas de investigacion de mercados.
Maior transparencia dos mercados.

Novas canles de distribucion: o comercio
electronico.

Novas formas de comunicacion.
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AplicaciondasTIC ao

COMERCIO ELECTRONICO

Marketing

A 100% PAGO SEGURO CON ,

Paypal calquera forma de transaccion de
ws,a@1 = ™ pProdutos e/ou servizos a través de

SIN NECESIDAD DE CUENTA PAYPAL

Internet.

O comercio electronico € a forma mais
novidosa de facer negocios nunha economia
global na que se ten a capacidade de

funcionar en tempo real a través de Internet.




Aplicacién das TIC ao COMERCIO ELECTRONICO

Marketing

Canle de comunicacion de alcance masivo.
Vam‘axes: Acceso aos mercados sen intermediarios.
Creacion de empresas virtuais.
Prestacion de servizos dixitais.
Maior eficiencia.
Permite ao consumidor acceder a c’alquera produto e

comparar ofertas.




Aplicacién das TIC ao COMERCIO ELECTRONICO

Marketing

Necesidade de acordos internacionais para harmonizar as

lexislacions internacionais.

B'oélemas:

Proteccion da propiedade intelectual.

Proteccion dos consumidores fronte a publicidade enganosa.

Control das transaccions internacionais incluido o cobramento

de impostos.

Dificultade de avaliar a fiabilidade do vendedor ou do comprador

nunha relacion electroénica.
Risco de fraudes e enganos.

Seguridade dos medios de pagamento electroénicos.




Aplicacién das TIC ao COMERCIO ELECTRONICO

Marketing

B2B

Business to business
Empresa-Empresa

B2C

Business to Consumers
Empresa-Consumidor

B2A/C2A

Business to Administrations
Consumers to adminsitrations

Entre empresas

Entre empresas e
consumidores.

Entre a administracion e as
empresas ou 0S
consumidores.




